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บทคัดยอ

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพื่อเปรียบเทียบกลยุทธการจัดการสารสนเทศทางการตลาดและ
ศักยภาพ ในการแขงขันของธุรกิจสื่อส่ิงพิมพในประเทศไทย เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยเปนแบบสอบถาม 
โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริหารฝายการตลาดของธุรกิจสื่อส่ิงพิมพในประเทศไทย จํานวน 108 คน 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก t-test และ F-test (ANOVA) ซึ่งใชเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยว
กบักลยทุธการจดัการสารสนเทศทางการตลาด และศกัยภาพในการแขงขนั ทีม่รีปูแบบธุรกจิ ระยะเวลาใน
การดําเนินธุรกิจ ทุนในการดําเนินงาน มูลคาสินทรัพยรวม รายไดเฉลี่ยตอป และจํานวนพนักงานทั้งหมด
เปนตัวแปรอิสระแตกตางกัน
 ผลการวิจัย พบวา 1)  ผูบริหารฝายการตลาดท่ีมีทุนในการดําเนินงาน มูลคาสินทรัพยรวม และ
รายไดเฉล่ียตอปแตกตางกัน มคีวามคิดเห็นเก่ียวกับการมีกลยุทธการจัดการสารสนเทศทางการตลาดแตก
ตางกนั  และ 2)  ผูบรหิารฝายการตลาดทีม่รีปูแบบธรุกจิแตกตางกนั มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการมศีกัยภาพ
ในการแขงขนัแตกตางกัน ดงันัน้ ผูบรหิารฝายการตลาดควรนําขอสนเทศไปใชในการพัฒนากลยุทธในการ
จดัการสารสนเทศทางการตลาดเพือ่เปนแนวทางในการบรหิารจดัการธรุกิจใหมผีลการดาํเนนิงานทางการ
ตลาดท่ีบรรลุเปาหมาย และเปนการเพ่ิมศักยภาพในการแขงขันของธุรกิจใหอยูรอดในยุคที่สารสนเทศได
เขามามีบทบาทท้ังในปจจุบันและในอนาคต
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Abstract

 The purpose of this study was to verify the comparison of marketing information 
management strategy and competitiveness of print media businesses in Thailand. A questionnaire 
was used as an instrument for collecting data from 108 marketing executives of print media businesses 
in Thailand. The statistics used for analyzing the collected data were t-test and F-test (ANOVA), 
used for comparison of marketing information management strategy and competitiveness in 
business, operations of timing, operations cost, values of total assets, yearly income and employee 
differences.
 The result showed that 1) the marketing executives of print media businesses in Thailand 
with operations cost, values of total assets and yearly income differently with having marketing 
information management strategy, and 2) the marketing executives of print media businesses 
in Thailand with different businesses agreed and had competitiveness. Therefore marketing 
executives should apply this result for developing information management strategies in order to 
guide the business operations to achieve the marketing objective and to increase competitiveness 
in an era where information has become important both at present and in the future.

Keywords : Marketing Information Management Strategy, Competitiveness, Marketing Executives

บทนํา

 ในปจจุบันสารสนเทศไดทวีความสําคัญ
ขึ้นอยางมาก ทั้งในชีวิตประจําวัน การทํางาน รวม
ทั้งการดําเนินงาน   ขององคกรตาง ๆ จนบาง
ครั้งอาจเปรียบสารสนเทศไดเสมือนสายเลือดที่
หลอเลี้ยงการทํางานแทบทุกดานขององคกร อีก
ทั้งสถานการณปจจุบันองคกรตาง ๆ ลวนแลวแต

นําประโยชนจากสารสนเทศมาใชเพื่อสนับสนุน    
การสรางผลิตภัณฑ การสรางความสัมพันธกับ
ลูกคา หรือกิจกรรมทางธุรกิจอื่น ๆ สารสนเทศจึง

มีอิทธิพล และสงผลกระทบตอความอยูรอด ความ
เจริญเติบโต หรือความลมเหลวขององคกร ซึ่ง
ภาคธรุกจิจะตองใชแหลงสารสนเทศในการกาํหนด

โอกาสหรือชองทางทางธุรกิจ การวิเคราะหความ
เสี่ยงทางธุรกิจ ตลอดจนการพัฒนาวิธีการที่จะใช

ในการแขงขัน (วัชรี ปนนิยม. 2546 : 2)  องคกร
ที่สามารถจัดการกับสารสนเทศไดดี ภายใตการ

เปลี่ยนแปลงดังกลาวยอมจะดําเนินงานไดอยางมี
ประสิทธิภาพประสิทธิผล มีความไดเปรียบในการ
แขงขัน และชวยใหผูปฏิบัติงานเกิดความพอใจ
ในการทํางานมากข้ึนอันจะนําไปสูความสําเร็จใน
ทีส่ดุ  (ทพิวรรณ หลอสุวรรณรัตน. 2548 : 1) ดงันัน้ 
องคกรตาง ๆ จึงตองการสารสนเทศ เพื่อเหตุผล

หลัก 2 ประการ ไดแก เพื่อใชสารสนเทศในการ
แกปญหา และเพื่อใหสามารถตัดสินใจทางธุรกิจ
ไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น การเก็บรวบรวม

สารสนเทศท่ีเหมาะสมครบถวนการปรับปรุง
สารสนเทศอยางสมํ่าเสมอ ทําใหสารสนเทศนั้น
ถูกตอง ทันสมัย สามารถนํามาใชในการแกปญหา

ขององคกร และตัดสินใจในการเลือกแนวทาง
ในการดําเนินธุรกิจไดอยางถูกตองเหมาะสม ผู
บริหารสามารถใชสารสนเทศนั้นตัดสินใจไดอยาง
มีประสิทธิภาพ ทําใหองคกรมุงไปสูจุดมุงหมาย
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ได ซึ่งเปนสิ่งสําคัญในโลกธุรกิจในปจจุบัน (พลพธู  
ปยวรรณ และสุภาพร  เชิงเอี่ยม. 2552 : 12)  และ
เพือ่เปนการเพ่ิมศกัยภาพในการแขงขนัขององคกร
ใหอยูรอดในยุคทีส่ารสนเทศไดเขามามีบทบาททาง
ธรุกจิ องคกรตาง ๆ  จงึพยายามปรบัเปลีย่นกลยทุธ
เพือ่ใชเปนแนวทางในการดาํเนนิธรุกจิทีจ่ะสามารถ
สรางศกัยภาพในการแขงขัน
 กลยุทธการจัดการสารสนเทศทางการ
ตลาด (Marketing Information Management) 
เปนกระบวนการจัดการเพ่ือใหไดสารสนเทศท่ี
สนับสนุนการทํางานดานการบริหาร การพัฒนา
ผลิตภัณฑ การกระจายผลิตภัณฑ การตัดสิน
ใจเ ร่ืองราคา การโฆษณาผลิตภัณฑอยางมี
ประสิทธิผล และการทํานายยอดขาย เพื่อใหได    
ผลการดาํเนินงานทางการตลาดบรรลเุปาหมาย ซึง่
กลยุทธการจดัการสารสนเทศทางการตลาด  (นภิา
ภรณ  คําเจริญ. 2545 : 203-204)  ประกอบดวย 
สารสนเทศสําหรับ การขาย (Sales Information) 
สารสนเทศสําหรับการวิจัยตลาด (Marketing 
Research Information) สารสนเทศสําหรับการ
สงเสริมการขายและการโฆษณา (Promotion and 
Advertising Information) สารสนเทศเพื่อการ
พฒันาผลิตภณัฑใหม (New Product Development
Information) สารสนเทศเพ่ือพยากรณการขาย 
(Sales Forecasting Information) สารสนเทศ

เพื่อการวางแผนผลิตภัณฑ (Product Planning 
Information) สารสนเทศเพื่อการกําหนดราคา 
(Pricing Information) และสารสนเทศเพ่ือการ
ควบคมุคาใชจาย (Cost Control Information)   ซึง่

กลยุทธทั้ง 8 ดานนี้ จะเปนหัวใจสําคัญที่สงเสริม
องคกรใหมีศักยภาพในการแขงขันเพิ่มขึ้น
 ศกัยภาพในการแขงขนั (Competitiveness) 
เปนความสามารถท่ีจะผลิตผลิตภัณฑและให
บรกิารอยางมปีระสทิธภิาพและประสิทธผิลเทากบั

หรือดีกวาคูแขง ตัวช้ีวัดความสําเร็จ คือ ผลกําไร 
อัตราสวนสงออกของการผลิต และสวนแบงใน

ตลาดโลกหรือตลาดภูมิภาคซ่ึงการปรับ กลยุทธ
การจัดการสารสนเทศทางการตลาดอาจสงผลให
ธุรกิจตองมีการปรับตัวและปรับโครงสราง เพื่อ
เปนการเพ่ิมความสามารถทางการแขงขนั และการ
วดัศกัยภาพทางการแขงขนั ไมจาํเปนจะตองวดัผล          
การดําเนินงานทางดานการเงินเพียงอยางเดียว 
เพราะอาจจะเกิดการปกปดขอมูลบางประการ ดัง
นั้นการวัดศักยภาพการแขงขันใหสอดคลองกับ

ธุรกิจมีอยู 5 ดาน (Oral และ Reisman. 1988 :  
263-272 ; อางอิงมาจาก  พิมพเกียรติ เชื่อมราตรี  
:  2551.  26-27)  ไดแก ดานการถือครองสวนแบง       
ทางการตลาด (Holding Market Share) ดาน
การเจริญเติบโตของยอดขาย (Growth of Sales) 
ดานอัตราการเจริญเติบโตของกําไร (Earnings 
Growth Rate) ดานอัตราการเจริญเติบโตของการ
เพิม่ผลผลติ (Productivity Growth Rate) และดาน
อัตราผลิตภัณฑใหม (New Products Rate) องค
ประกอบเหลานี้ จะชวยใหองคกรเล็งเห็นขีดความ
สามารถท่ีแทจรงิของธุรกิจตนเอง เพือ่เปนแนวทาง
ในการพัฒนา ขีดความสามารถใหธุรกิจสามารถ
แขงขันในตลาดได 
 การประกอบธุรกิจส่ือสิ่งพิมพในปจจุบัน
มีการแขงขันคอนขางสูง เนื่องจากประเทศไทย
เปนประเทศในกลุมอตุสาหกรรม ทาํใหประชาชนมี
ความตองการที่จะรับรูขาวสารที่ดี ที่ถูกตอง กวาง

ขวางและมีประสิทธิภาพ ในบรรดาสื่อตาง ๆ ที่
นําเสนอขอมูลในปจจุบัน สื่อส่ิงพิมพนับเปนสื่อที่
สําคัญสิ่งหนึ่งที่สามารถตอบสนองความตองการ
เหลานั้นได สื่อสิ่งพิมพจึงเปรียบเสมือนส่ือกลาง

หรอืกระจกสะทอนใหเหน็ลกัษณะตาง ๆ  ของสังคม
บานเมืองหรือของประเทศ ไมวาจะเปนการเมือง 
เศรษฐกิจ สังคม ประเพณี และวัฒนธรรม โดยทํา
หนาที่และบทบาท ในการถายทอดขาวสาร ขอมูล
การนําเสนอ หรือแสดง   ความคิดเห็นตาง ๆ   และ

จากการพัฒนาอยางรวดเร็วของเทคโนโลยี การ
สือ่สาร และการผลิตสือ่อเิลก็ทรอนิกสรปูแบบตางๆ 
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เปนปจจัยกดดันใหสํานักพิมพตาง ๆ ตองผลิต
หนังสือที่สามารถดึงดูดใจผูบริโภคกลุมเดิมที่เปน
นักอานไมใหเปล่ียนใจไปบริโภคสื่ออื่นแทน หาก
สํานักพิมพสามารถเพิ่มศักยภาพในการแขงขัน
กับสื่ออื่น ๆ มากขึ้นเทาใดยอมสามารถดึงดูดใจ
ผูบริโภคส่ืออ่ืน ๆ ใหหันมาอานหนังสือมากข้ึน
เทานั้น (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช สาขา
วชิาวทิยาศาสตรและเทคโนโลยี. 2548  :  340)  ดงั
นั้น ผูที่ประกอบธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ จึงมีความจําเปน
อยางย่ิงที่จะตองมีการพัฒนากลยุทธการจัดการ
สารสนเทศทางการตลาดของธุรกิจเพ่ือกาวสูการ
เปนผูนําในตลาด และผลักดันใหธุรกิจมีศักยภาพ
ในการแขงขันเหนือคูแขงทางธุรกิจในยุคที่มีการ
เปลี่ยนแปลงทางดานเทคโนโลยี             
 จากเหตุผลที่กลาวมาแลวขางตน ผูวิจัย
จึงมีความสนใจศึกษาวิจัยโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ

เปรยีบเทยีบกลยทุธการจดัการสารสนเทศทางการ
ตลาดและศักยภาพในการแขงขันของธุรกิจสื่อส่ิง
พมิพในประเทศไทยโดยมวีตัถปุระสงคเพือ่ทดสอบ
วา ผูบริหารฝายการตลาดของธุรกิจสื่อสิ่งพิมพใน
ประเทศไทย ที่มีรูปแบบธุรกิจ ระยะเวลาในการ
ดําเนินธุรกิจ ทุนในการดําเนินงาน มูลคาสินทรัพย
รวม รายไดเฉลีย่ตอป และจาํนวนพนกังานทัง้หมด
แตกตางกัน มีกลยุทธการจัดการสารสนเทศ

ทางการตลาด และศักยภาพในการแขงขัน แตก
ตางกัน ผลลัพธที่ไดจากการวิจัยสามารถนําไป
เปนแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงกลยุทธการ
จัดการสารสนเทศทางการตลาดของธุรกิจสื่อสิ่ง
พมิพและธรุกจิทีเ่ก่ียวของใหเปนท่ียอมรบัในระดบั
สากล อกีทัง้สามารถนําไปประยุกตใชเปนแนวทาง
ในการสรางศักยภาพในการแขงขันของธุรกิจ ดาน        
การถือครองสวนแบงทางการตลาด ดานการเจริญ
เติบโตของยอดขาย ดานอัตราการเจริญเติบโต
ของกําไร ดานอัตราการเจริญเติบโตของการเพิ่ม
ผลผลิต และดานอัตราผลิตภัณฑใหม เพื่อนําพา
ธุรกิจใหบรรลุเปาหมายที่กําหนดไว

เ อกสา ร ง าน วิ จั ยที่ เ ก่ี ย วข อ งและ

สมมุติฐานของการวิจัย

 ในการวิจัยคร้ังนี้  รูปแบบธุรกิจ ระยะ
เวลาในการดําเนินธุรกิจ ทุนในการดําเนินงาน 
มูลคาสินทรัพยรวม รายไดเฉลี่ยตอป และจํานวน
พนกังานทัง้หมดเปนตัวแปรอสิระ เปรยีบเทยีบกบั
กลยุทธการจัดการสารสนเทศทางการตลาดและ
ศักยภาพในการแขงขัน ซึ่งเปนตัวแปรตาม จาก
วัตถุประสงคขางตนสามารถสรุปกรอบแนวคิดใน
การวิจัย ไดดังนี้ 

รูปภาพประกอบ  1

โมเดลของการเปรียบเทียบกลยุทธการจัดการสารสนเทศทางการตลาด  และศักยภาพในการแขงขัน
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 1. รปูแบบธุรกจิ หมายถึง การประกอบ
ธุรกิจการคาท่ีมีการดําเนินการหลายรูปแบบแตก
ตางกันไป ทั้งดําเนินการโดยบุคคลคนเดียวเปน
เจาของกิจการโดยลําพัง หรือดําเนินการโดยรวม
ลงทุนกับบุคคลอ่ืนเปนกลุมคณะ หรือดําเนินการ
โดยมีผูถือหุนรับผิดชอบหนี้สินเฉพาะจํานวน
จํากัดที่จดทะเบียนไว ซึ่งมีวัตถุประสงคเพ่ือใหการ
ประกอบธุรกิจนั้นประสบผลสําเร็จนํามาซ่ึงผล 
ประโยชนและกําไรสูงสุด
 2. ระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจ หมาย
ถึง ระยะเวลา ในการดําเนินงานโดยรวมของธุรกิจ
นับตั้งแตวันเร่ิมตนดําเนินกิจการจนถึงปจจุบัน
 3. ทุนในการดําเนินงาน หมายถึง เงิน
หรือสนิทรัพยทีต่ัง้ไวนับตัง้แตเริม่ตนดาํเนนิกิจการ
เพื่อหาผลประโยชน ในการประกอบธุรกิจ
 4. มูลค าสินทรัพย รวม  หมายถึ ง 
ทรพัยสนิของกิจการรวมตามราคาตลาดในขณะใด
ขณะหน่ึงหักดวยหน้ีสินของกิจการรวมนั้น
 5. รายไดเฉลีย่ตอป หมายถงึ กาํไรจาก
การดําเนินกิจการของธุรกิจโดยเฉล่ียในรอบระยะ
เวลา 1 ป
 6. จํานวนพนักงานทั้งหมด หมายถึง 
จํานวนของลูกจางโดยรวมทั้งหมดขององคกร ซึ่ง
ไดรบัการวาจางใหทาํงานกับองคกร ตามกฎหมาย
แรงงาน

 7. กลยทุธการจดัการสารสนเทศทางการ
ตลาด (Marketing Information Management 
Strategy) หมายถงึ วธิกีาร หรอืแนวทางการบรหิาร
จดัการเพ่ือใหไดสารสนเทศ  ทีถ่กูตองและนาเช่ือถือ

ที่ผูบริหารฝายการตลาดตองการใชในการวิเคราะห 
วางแผน ตรวจสอบ และควบคุมให แผนการ
ตลาดเปนไปตามท่ีตองการ เพื่อใหการดําเนินงาน

ทางการตลาดเปนไปอยางมีประสิทธิภาพและบรรลุ
วัตถุประสงคที่กําหนดไว ประกอบดวย นิภาภรณ  

คําเจริญ  (2545  :  203-204)  
  7.1 สารสนเทศสําหรับการขาย 
(Sales Information) หมายถึง การนําสารสนเทศ

ที่ไดจากการวิเคราะหการขาย และการวิเคราะห
ลกูคามาใชในการสนับสนุน การดําเนนิงานของฝาย
ขายใหเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ  
  7.2 สารสนเทศสําหรับการวิจัย
ตลาด (Marketing Research Information) หมาย
ถึง การนําสารสนเทศท่ีไดจากการวิเคราะหขอมูล 
ทางการตลาด มาใชในการทาํ การวจิยัโดยการเกบ็
ขอมูลจากกลุมตัวอยาง ซึ่งขอมูลใน การวิจัยตลาด
ไดมาจาก การสังเกต การสัมภาษณ และการใช
แบบสอบถาม       
  7.3 สารสนเทศสําหรับการสงเสริม
การขายและการโฆษณา (Promotion and 
Advertising Information) หมายถึง การนํา
สารสนเทศที่ไดจากการวิเคราะหยอดขายทุกชนิด
ในบรษิทั เพือ่ใชในการตดัสินใจทาํการโฆษณาและ
สงเสริมการขาย หรือจัดใหมีผลผลิตเพิ่มมากขึ้น          
  7.4 สารสนเทศเ พ่ือการพัฒนา
ผลิตภัณฑใหม (New Product Development 
Information) หมายถึง การนําสารสนเทศที่ไดจาก
การวิเคราะหขนาดของตลาด ลักษณะตลาด การ
ประมาณการตนทนุมาใชในการตดัสนิใจในการออก
ผลิตภัณฑใหม 
  7.5 สารสนเทศเพื่อการพยากรณ
การขาย (Sales Forecasting Information) หมาย
ถึง การนําสารสนเทศท่ีไดจากการวิเคราะหยอด
การขายในอดีต สถานะของคูแขงสภาวะการตลาด 
และแผนการโฆษณา มาใชในการวางแผนการขาย 

  7.6 สารสนเทศเพื่อการวางแผน
ผลิตภัณฑ (Product Planning Information) 
หมายถึง การนําสารสนเทศที่ไดจากการวิจัยการ
ตลาด ยอดขายในอดีต สารสนเทศของคูแขง การ
พยากรณการขายและการโฆษณามาใช ในการ
วางแผนการทํากําไร ทั้งระยะสั้นและระยะยาว
  7.7 สารสนเทศเพ่ือการกําหนดราคา 

(Pricing Information) หมายถึง การนําสารสนเทศ
ที่ไดจากผลกําไร ที่ขายไดในอดีต มาใชในการ
กําหนดราคาสินคาโดยคํานึงถึงความตองการของ
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ลูกคา คูแขง และกําลังซื้อของลูกคา 
  7.8 สารสนเทศเพือ่การควบคมุคาใช
จาย (Cost Control Information) หมายถึง การนํา
สารสนเทศทีไ่ดจากรายงานขอมลูผลกาํไรกับคาใช
จาย และสาเหตุของการคลาดเคล่ือนของคาใชจาย
มาใชในการควบคุมคาใชจายในปจจุบัน 
 8. ศั ก ย ภ า พ ใ น ก า ร แ ข ง ขั น 
(Competitiveness) หมายถึง ความสามารถในการ
ไปสูความสําเร็จในการเปนผูนําทางการตลาดดวย
มาตรฐาน ความสามารถและผลการดําเนินการท่ี
ดีกวาเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงในธุรกิจเดียวกัน 
ประกอบดวย (Oral และ Reisman. 1988 : 263-
272 ; อางอิงมาจาก พิมพเกียรติ เชื่อมราตรี : 
2551. 26-27)
  8.1 การถือครองสวนแบงทางการ
ตลาด (Holding Market Share) หมายถึง อัตรา
ยอดขายของบริษัท ตอยอดขายโดยรวมของธุรกิจ
ประเภทเดียวกัน 
  8.2 การเจริญเติบโตของยอดขาย 
(Growth of Sales) หมายถึง อัตราการเพิ่มมูลคา
โดยรวมของสินคาทั้งหมดของบริษัทที่จําหนายได
ในแตละป  
  8.3 อัตราการเจริญเติบโตของกําไร 
(Earnings Growth Rate) หมายถึง การเพิ่มขึ้น
ของผลตอบแทนท่ีผูประกอบการจะไดรับจากการ

ดําเนินงาน เปนผลแตกตางระหวางรายไดขของ
ธรุกจิและคาใชจาย ซึง่เปนปจจยัจูงใจใหผูประกอบ
การสนใจดําเนินธุรกิจ 
  8.4 อัตราการเจริญเติบโตของการ

เพ่ิมผลผลติ (Productivity Growth Rate) หมายถงึ 
อตัราการเพ่ิมปริมาณการผลิต เพือ่ตอบสนองความ
ตองการของผูบรโิภคใหมคีวามพงึพอใจ  มากทีส่ดุ

แตใชตนทุนตํ่าที่สุด เพ่ือใหบริษัทมีกําไรสูงสุด   
  8.5 อัตราผลิตภัณฑใหม (New 
Products Rate) หมายถึง การสรางผลติภณัฑใหม 
ๆ เพือ่สราง ความนาเช่ือถือในสินคา และตอบสนอง
ความตองการของลกูคาใหหลากหลายมากขึน้ โดย

สามารถสงเสริมและสนับสนุนการขายใหแกบริษัท 
เปนองคประกอบสําคัญ ในการสรางความสามารถ
ในการแขงขันของธุรกิจ
 สมมุติฐานการวิจัย 1 : ผูบริหารฝาย
การตลาดของธุรกิจสื่อสิ่งพิมพในประเทศไทยที่มี
รูปแบบธุรกิจ ระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจ ทุนใน
การดําเนินงาน มูลคาสินทรัพยรวม รายไดเฉลี่ย
ตอป และจํานวนพนักงานท้ังหมดแตกตางกัน มี
กลยุทธการจัดการสารสนเทศทางการตลาด แตก
ตางกัน  
 สมมุติฐานการวิจัย  2 : ผูบริหารฝาย
การตลาดของธุรกิจสื่อสิ่งพิมพในประเทศไทยที่มี
รูปแบบธุรกิจ ระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจ ทุนใน
การดําเนินงาน มูลคาสินทรัพยรวม รายไดเฉลี่ย
ตอป และจํานวนพนักงานท้ังหมดแตกตางกัน มี
ศักยภาพในการแขงขัน แตกตางกัน   

วิธีการดําเนินงานวิจัย

 1. กระบวนการและวิธกีารเลอืกกลุม
ตัวอยาง

 ประชากรกลุมตวัอยาง  (Sample Populations) 
ที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูบริหารฝายการตลาดของ
ธุรกิจส่ือส่ิงพิมพในประเทศไทย จํานวน 470 คน 
(สมาคมผูจัดพิมพและผูจัดจําหนายหนังสือแหง

ประเทศไทย. 2555 : เว็บไซต) เครื่องมือที่ใชใน
การเก็บรวบรวมขอมูลคือแบบสอบถาม ดําเนิน
การจัดเก็บแบบสอบถามดวยการสงทางไปรษณีย
ไปยังประชากรกลุมตัวอยางจํานวน 470 คน ซึ่ง
ไดรับแบบสอบถามตอบกลับทั้งสิ้น 111 ฉบับ มี
แบบสอบถามท่ีไมสมบูรณ 3 ฉบับที่ตองตัดทิ้งไม
สามารถนํามาวิเคราะหผลได รวมแบบสอบถาม ที่

นํามาใชในการวิเคราะหขอมูล จํานวน 108 ฉบับ 
มีอัตราผลตอบกลับ รอยละ 23.33 ซึ่งสอดคลอง
กับแนวคิดของ Aaker, Kumar และ Day (2001 : 
1) ไดนาํเสนอวาการสงแบบสอบถามทางไปรษณีย  
ตองมีอัตราตอบกลับอยางนอยรอยละ 20 จึงจะ
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ถือวายอมรับได รวมระยะเวลาในการเก็บขอมูล
ทัง้สิน้ 42 วนั นบัตัง้แตวนัท่ี 19 กนัยายน 2555 ถงึ 
31 ตุลาคม 2555
 2. การวัดคุณลักษณะของตัวแปร
 ปจจัยสวนองคกรของผูบริหารฝายการ
ตลาดธุรกิจส่ือส่ิงพิมพในประเทศไทย เปนตัวแปร
อิสระ จํานวน 6 ปจจัย ไดแก รูปแบบธุรกิจ ระยะ
เวลาในการดําเนินธุรกิจ ทุนในการดําเนินงาน 
มูลคาสินทรัพยรวม รายไดเฉลี่ยตอป และจํานวน
พนักงานท้ังหมด เพื่อใชเปรียบเทียบกับกลยุทธ
การจัดการสารสนเทศทางการตลาดและศักยภาพ          
ในการแขงขัน  

 กลยุทธการจัดการสารสนเทศทางการ
ตลาด เปนตัวแปรตาม จํานวน 32 ขอ ซึ่งสามารถ
จาํแนกออกเปน  8 ดาน  ไดแก 1)  ดานสารสนเทศ
สําหรับการขาย จํานวน 4 ขอ โดยครอบคลุม
เน้ือหาเก่ียวกับ การนําขอสนเทศท่ีไดจากการ
วิเคราะหการขาย วิเคราะหลูกคา มาใชในการ
ดําเนินงานเพื่อทําใหการขายมีประสิทธิภาพ 2)  
ดานสารสนเทศสําหรับการวิจยัตลาด จาํนวน 4 ขอ 
โดยครอบคลุมเนื้อหาเกี่ยวกับการนําสารสนเทศที่
ไดจาก การวิเคราะหขอมูลทางการตลาดมาใชใน
การทําการวิจัยเพื่อใหไดขอมูลทางการตลาดท่ีทัน
สมยั และทาํใหมคีวามเขาใจในตวัลกูคาเปนอยางด ี
3) ดานสารสนเทศสําหรับการสงเสริมการขายและ

การโฆษณา จํานวน 4 ขอ โดยครอบคลุมเนื้อหา
เกี่ยวกับการนําสารสนเทศท่ีไดจากการวิเคราะห
ยอดขายทุกชนิดในบริษัท มาใชในการตัดสินใจ  
ทําการโฆษณาและสงเสริมการขาย หรือจัดใหมี

ผลผลิตเพ่ิมมากข้ึน 4) ดานสารสนเทศเพ่ือการ
พฒันาผลิตภณัฑใหม จาํนวน 4 ขอ โดยครอบคลุม
เน้ือหาเกี่ยวกับการการนําสารสนเทศท่ีไดจาก
การวิเคราะหขนาดของตลาด ลักษณะตลาด การ
ประมาณการตนทุนมาใชในการตัดสินใจ ในการ

ออกผลิตภัณฑใหม 5) ดานสารสนเทศเพื่อการ
พยากรณการขาย จํานวน 4 ขอ โดยครอบคลุม
เนื้อหาเกี่ยวกับ การนําสารสนเทศที่ไดจากการ

วิเคราะหยอดการขายในอดีต สถานะของคูแขง 
สภาวะการตลาด และแผนการโฆษณา มาใชใน
การวางแผนการขาย 6) ดานสารสนเทศเพื่อการ
วางแผนผลิตภัณฑ จํานวน 4 ขอ โดยครอบคลุม
เนือ้หาเก่ียวกับการนําสารสนเทศท่ีไดจากการวิจยั
การตลาด ยอดขายในอดีต สารสนเทศของคูแขง 
การพยากรณการขายและ การโฆษณา มาใชใน
การ วางแผนการทํากําไรทั้งระยะสั้นและระยะยาว 
7) ดานสารสนเทศเพื่อการกําหนดราคา จํานวน 4 
ขอโดยครอบคลุมเน้ือหาเก่ียวกับการนําสารสนเทศ
ที่ไดจากผลกําไรท่ีขายไดในอดีต มาใชในการ
กาํหนดราคาสินคา โดยคาํนงึถงึความตองการของ
ลูกคา คูแขง และกําลังซื้อของลูกคา และ 8) ดาน
สารสนเทศเพื่อการควบคุมคาใชจาย จํานวน 4 ขอ 
โดยครอบคลุมเนื้อหาเก่ียวกับการนําสารสนเทศ
ที่ไดจากรายงานขอมูลผลกําไรกับคาใชจาย และ
สาเหตุของการคลาดเคลื่อนของคาใชจายมาใชใน
การควบคุมคาใชจายในปจจุบัน 
 ศักยภาพในการแขงขัน เปนตัวแปรตาม
จํานวน 20 ขอ ซึ่งสามารถจําแนกออกเปน 5 ดาน 
ไดแก 1) ดานการถือครองสวนแบงทางการตลาด 
จํานวน 5 ขอ โดยครอบคลุมเนื้อหาเกี่ยวกับการ
มีผลิตภัณฑหรือบริการ ที่ไมเหมือนคูแขงขัน มี
การพัฒนาผลิตภัณฑหรือบริการใหมที่รวดเร็ว
กวาคูแขง และสามารถสงมอบสินคาตามคําสั่งซื้อ
ภายในระยะเวลาทีก่าํหนด 2) ดานการเจรญิเตบิโต

ของยอดขาย จํานวน 3 ขอ โดยครอบคลุมเนื้อหา
เกี่ยวกับอัตราการเพ่ิมขึ้นของยอดขาย มียอดการ
สั่งซื้อลวงหนาทั้งจากลูกคาเกาและลูกคาใหมใน

อัตราที่เพิ่มขึ้น 3) ดานอัตราการเจริญเติบโตของ
กําไร จํานวน 4 ขอ โดยครอบคลุมเนื้อหาเก่ียว
กับการมีผลกําไรเพิ่มขึ้นจากการบริหารงานอยาง

ตอเนื่อง ความสามารถในการรักษาระดับผลกําไร 
และการจายผลตอบแทนแกพนกังาน 4) ดานอตัรา            
การเจริญเติบโตของการเพ่ิมผลผลิต จํานวน 4 
ขอ โดยครอบคลุมเนื้อหาเกี่ยวกับ อัตราการเพิ่ม
ปริมาณการผลิต อัตราการพัฒนาผลิตภัณฑเดิม
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เพือ่ขยายสายการผลติเพ่ือตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคใหมีความพึงพอใจมากที่สุด และ 
5) ดานอัตราผลิตภัณฑใหม จํานวน 4 ขอ โดย
ครอบคลุมเน้ือหาเกี่ยวกับ การสรางผลิตภัณฑ
ใหม ๆ  ที่ไมเคยมีในตลาดมากอน มีการนําเสนอ
ผลิตภัณฑหรือบริการที่สามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคเฉพาะกลุม

 3. คาความเชือ่มัน่และความเทีย่งตรง  
 ผูวิจัยไดทําการทดสอบความเชื่อมั่นและ
ความเท่ียงตรง  โดยการวิเคราะหหาคาอํานาจ
จําแนกเปนรายขอ (Discrimination Power) โดย
ใชเทคนิค Item-total Correlation ซึ่งกลยุทธการ
จดัการสารสนเทศทางการตลาด มคีาอาํนาจจาํแนก 
( r ) อยูระหวาง 0.461 – 0.844 และศักยภาพใน
การแขงขัน มีคาอํานาจจําแนก ( r ) อยูระหวาง 
0.541 – 0.885 ซึ่งสอดคลองกับ รังสรรค มณีเล็ก 
และคณะ (2546  :  35) ไดเสนอวาคาอาํนาจจาํแนก

รายขอ ตองมีคา 0.400 ขึ้นไป จึงจะถือวายอมรับ
ได และการหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถาม  เปนรายดาน  โดยใชคาสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา (Alpha Coeffi cient) ตามวิธขีองครอนบาค 
(Cronbach) ซึ่งกลยุทธการจัดการสารสนเทศ
ทางการตลาด มีคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาอยูระหวาง 
0.760 – 0.906 และศักยภาพ ในการแขงขัน มีคา
สัมประสิทธิ์แอลฟาอยูระหวาง 0.864 – 0.903 ซึ่ง
สอดคลองกบั Nunnally และ Bernstein (1994)  ได
นําเสนอวาคาความเช่ือมั่นของเคร่ืองมือตองมีคา 
0.700 ขึ้นไปจึงจะถือวายอมรับได

 4. สถิติที่ใชในการวิจัย
 ในงานวจิยัครัง้นี ้ ผูวจิยัไดใชการวเิคราะห 
t - test และ F – test เพื่อเปรียบเทียบตัวแปรที่มี
ผลตอกลยุทธ การจัดการสารสนเทศทางการตลาด 
และศกัยภาพ ในการแขงขนัของธรุกจิส่ือสิง่พมิพใน
ประเทศไทย

ผลลัพธการวิจัยและการอภิปรายผล

ตาราง 1 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธการจัดการสารสนเทศทางการตลาดของธุรกจิส่ือ
สิ่งพิมพในประเทศไทย ที่มีรูปแบบธุรกิจแตกตางกัน (t - test)

กลยุทธการจัดการสารสนเทศ
ทางการตลาด

บริษัทจํากัด หางหุนสวน t p-value

1. ดานสารสนเทศสําหรับการขาย
2. ดานสารสนเทศสําหรับการวิจัยตลาด
3. ดานสารสนเทศสําหรบัการสงเสรมิการขาย

และการโฆษณา
4. ดานสารสนเทศเพื่อการพัฒนาผลิตภัณฑ

ใหม

5. ดานสารสนเทศเพ่ือการพยากรณการขาย
6. ดานสารสนเทศเพือ่การวางแผนผลติภณัฑ
7. ดานสารสนเทศเพ่ือการกําหนดราคา
8. ดานสารสนเทศเพ่ือการควบคุมคาใชจาย

4.12

3.90
3.87

3.90

3.73
3.68
3.88

3.92

0.58
0.66

0.67

0.60

0.70

0.68
0.63
0.59

4.04
3.60
3.68

3.61

3.48
3.44

3.88
3.67

0.52
0.61
0.52

0.79

0.61
0.57
0.45
0.43

0.618

1.938
1.220

1.875

1.520
1.529
0.014

1.854

0.538
0.055

0.225

0.064

0.132

0.129
0.989
0.066

โดยรวม 3.87 0.54 3.68 0.39 1.637 0.105
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 จากตาราง 1 พบวา ผูบริหารฝายการ
ตลาด ทีม่รีปูแบบธรุกจิแตกตางกนั มคีวามคดิเหน็

ดวยเก่ียวกับการมีกลยุทธการจัดการสารสนเทศ
ทางการตลาดไมแตกตางกัน (p>0.05)   

ตาราง 2 การเปรียบเทยีบความคิดเหน็เกีย่วกบักลยุทธการจัดการสารสนเทศทางการตลาด ของธุรกจิสือ่
สิง่พมิพในประเทศไทย ทีม่รีะยะเวลาในการดําเนินธุรกจิ ทนุในการดําเนินงาน มลูคาสนิทรัพย
รวม รายไดเฉล่ียตอป และจํานวนพนักงานทั้งหมด แตกตางกัน (F - test) 

กลยุทธการจัดการ
สารสนเทศ

ทางการตลาด

แหลงของ
ความแปรปรวน

df SS MS F p-value

1. ระยะเวลาในการดําเนิน
ธุรกิจ

ระหวางกลุม
ภายในกลุม

รวม

   3
104
107

  0.568
28.324
28.891

0.189
0.272

0.695 0.557

2. ทุนในการดําเนินงาน ระหวางกลุม
ภายในกลุม

รวม

   3
104
107

  2.358
26.533
28.891

0.786
0.225

3.081  0.031*

3. มูลคาสินทรัพยรวม ระหวางกลุม
ภายในกลุม

รวม

   3
104
107

  3.209
25.682
28.891

1.070
0.247

4.331  0.006*

4. รายไดเฉลี่ยตอป ระหวางกลุม
ภายในกลุม

รวม

   3
104
107

  3.044
25.847
28.891

1.015
0.249

4.083  0.009*

5. จํานวนพนักงานท้ังหมด ระหวางกลุม
ภายในกลุม

รวม

   3
104
107

  1.049
27.842
28.891

0.350
0.268

1.306  0.276

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

 จากตาราง 2 พบวา ผูบริหารฝายการ
ตลาด ที่มีทุนในการดําเนินงาน มูลคาสินทรัพย
รวม และรายไดเฉลี่ยตอปแตกตางกัน มีความคิด
เห็นเกี่ยวกับการมีกลยุทธการจัดการสารสนเทศ

ทางการตลาดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงไดทําการเปรียบเทียบความ
แตกตางคาเฉลี่ยเปนรายคู ดังตาราง 3 - 5
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ตาราง  3 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคูของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการจัดการสารสนเทศ
ทางการตลาดของธุรกิจสื่อสิ่งพิมพในประเทศไทย ที่มีทุนในการดําเนินงานแตกตางกัน 

ทุนในการดําเนินงาน
ตํ่ากวา

1 ลานบาท
1 – 5

ลานบาท
5 – 9

ลานบาท
มากกวา

9 ลานบาท

ตํ่ากวา 1 ลานบาท
1 – 5 ลานบาท
5 – 9 ลานบาท
มากกวา 9 ลานบาท

X 3.59 3.77 3.99 4.02

3.59
3.77
3.99
4.02

- 0.221
-

  0.036*
 0.155

-

 0.010*
 0.041*
0.844

-

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

 จากตาราง 3 พบวา ผูบริหารฝายการ
ตลาดทีม่ทีนุในการดาํเนินงาน มากกวา 9,000,000 
บาท และ 5,000,001 – 9,000,000 บาท  มีความ
คิดเห็นดวยเก่ียวกับการมีกลยุทธการจัดการ
สารสนเทศทางการตลาดโดยรวม มากกวา ทุน
ในการดําเนินงาน ตํ่ากวา 1,000,000 บาท และ
ผูบริหารฝายการตลาดท่ีมีทุนในการดําเนินงาน 
มากกวา 9,000,000 บาท มคีวามคดิเหน็ดวยเกีย่ว
กับ การมีกลยุทธการจัดการสารสนเทศทางการ
ตลาดโดยรวม มากกวา ทุน ในการดําเนินงาน 
1,000,000 – 5,000,000 บาท อยางมีนยัสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 เน่ืองจาก การที่กิจการมีทุนใน
การดําเนนิงานมาก จะทาํใหธรุกิจมีความแข็งแกรง

ทางการเงินซึ่งจะสงผลตอผลการดําเนินงานและ
ทาํใหธรุกจิมศีกัยภาพทางการเงนิสูงขึน้ดวยเชนกัน   
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อนุชา คูณมี  (2551 
: 110-125) พบวา กลุมที่ใชเงินลงทุนจํานวนมาก
จะมีความไดเปรียบจากการมีทรัพยากรบุคลากรที่
เพยีงพอตอการดําเนนิงานตาง ๆ  สามารถวิจยัและ
พัฒนาไดอยางตอเนื่อง ทําใหสินคา และบริการมี
คุณภาพ การวิเคราะหคาดคะเนสถานการณ  ของ
ธุรกิจในอนาคตมีความแมนยํา อีกทั้ง ดวยเงิน
ลงทุนที่มากพอจะสามารถพัฒนาสินคาใหมีความ
แตกตางเพือ่เปนผูนาํตลาด สามารถผลติผลติภัณฑ
ใหหลากหลายตอบสนองความตองการของลูกคาได
อยางรวดเร็ว

ตาราง  4 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคูของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการจัดการสารสนเทศ
ทางการตลาดของธุรกิจสื่อสิ่งพิมพในประเทศไทย ที่มีมูลคาสินทรัพยรวมแตกตางกัน 

มูลคาสินทรัพยรวม
10 – 15
ลานบาท

ตํ่ากวา
10 ลานบาท

15 – 20
ลานบาท

มากกวา
20 ลานบาท

10 – 15 ลานบาท
ตํ่ากวา 10 ลานบาท
15 – 20 ลานบาท

มากกวา 20 ลานบาท

X 3.62 3.72 3.86 4.06

3.62
3.72

3.86
4.06

- 0.927
-

0.711
0.886

-

 0.039*
 0.027*

0.775
-

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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 จากตาราง 4 พบวา ผูบริหารฝายการ
ตลาด ทีม่มีลูคาสนิทรพัยรวม มากกวา 20,000,000 
บาท มีความคิดเห็นดวยเก่ียวกับการมีกลยุทธการ
จัดการสารสนเทศทางการตลาดโดยรวม มากกวา 
มูลคาสินทรัพยรวม ตํ่ากวา 10,000,000 บาท และ 
10,000,000 – 15,000,000 ลานบาท อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก กิจการที่
มีมูลคาสินทรัพยรวมแตกตางกัน สะทอนใหเห็น
ถึงผลการดําเนินงานของธุรกิจที่แตกตางกัน ซึ่ง
ขึ้นอยูกับความสามารถในวิเคราะหสถานการณ
เพื่อพัฒนากลยุทธทางการตลาดของแตละองคกร 
ใหเหมาะสมกับสภาพ การแขงขัน ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของ ศุภลักษณ กันยะกาญจน  (2554 

: 102-113) พบวา การบริหารการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพ สวนใหญจะขึ้นอยูกับการพัฒนา
กลยุทธใหสามารถปรับเปล่ียนไปตามสภาวะการ
แขงขันไดอยางเหมาะสม โดยการเลือกใชกลยุทธ
ที่มีอยูอยางหลากหลายขององคกรจะตองคํานึงถึง
ผลกระทบท่ีเกิดกับตนทุนและราคาของผลิตภัณฑ
อยางหลีกเลี่ยงไมได และสอดคลองกับงานวิจัย
ของ แคทลียา ชาปะวัง (2549 : 120-126) พบวา 
ในสภาวะการแขงขนัธุรกิจ ในยคุปจจบุนั ผูประกอบ
การธุรกิจที่มีความรูความสามารถเหนือคูแขงจะ
สามารถคนหาความตองการของลูกคาไดเหนือ
กวาคูแขง ก็จะเปนการสรางความไดเปรียบในการ
แขงขัน

ตาราง 5 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคูของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการจัดการสารสนเทศ
ทางการตลาดของธุรกิจสื่อสิ่งพิมพในประเทศไทย ที่มีมูลคาสินทรัพยรวมแตกตางกัน 

รายไดเฉล่ียตอป
ตํ่ากวา

5 ลานบาท
10 – 15
ลานบาท

5 – 10
ลานบาท

มากกวา
15 ลานบาท

ตํ่ากวา 5 ลานบาท
10 – 15 ลานบาท
5 – 10 ลานบาท
มากกวา 15 ลานบาท

X 3.60 3.78 3.88 4.00

3.60
3.78
3.88
4.00

- 0.833
-

0.212
0.970

-

 0.010*
0.736
0.833

-

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

 จากตาราง 5 พบวา ผูบริหารฝายการ
ตลาด ที่มีรายไดเฉล่ียตอป  มากกวา 15,000,000 

บาท มีความคิดเห็นดวยเก่ียวกับการมีกลยุทธการ
จัดการสารสนเทศทางการตลาดโดยรวม มากกวา 
รายไดเฉลี่ยตอป ตํ่ากวา 5,000,000 บาท อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก ราย
ไดเฉลี่ยเปนตัวชี้วัดผลการดําเนินงานของธุรกิจ 
โดยเฉพาะผลการดําเนินงานทางการตลาด ซึ่ง 
แตละธุรกิจมีความพรอมในดานสารสนเทศและ

ความพรอมในการปฏิบัติงานที่แตกตางกัน ธุรกิจ
ที่มีกลยุทธการบริหารจัดการทางการตลาดที่ดี

กวายอมมีความไดเปรียบท่ีเหนือกวาคูแขงขัน ซึ่ง
สอดคลองกบังานวิจยัของ ศภุลกัษณ กนัยะกาญจน 
(2554 : 102-113) พบวา กําไรสุทธิสะทอนถึง
ผลการดําเนินงานของธุรกิจซึ่งสวนใหญเกิดจาก

ผลการบริหารการตลาด ดังนั้น กําไรสุทธิ ที่แตก
ตางกันยอมสะทอนใหเห็นถึงประสิทธิภาพของ 
การวางแผนการตลาดซึ่งถือเปนจุดเริ่มตนของ

การดําเนินธุรกิจ และเปนหนาท่ีหรือกระบวนการ
สําคัญ ทางการตลาด ธุรกิจที่มีกําไรสุทธิแตกตาง
กันสวนหนึ่งเนื่องมาจากการวางแผนการตลาด
ที่มีประสิทธิภาพ และสอดคลองกับงานวิจัยของ 
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เพ็ญพิมล พรหมสาขา ณ สกลนคร (2550 : 150-
158) พบวา ธุรกิจมีการสรางภาพลักษณตราสิน
คาใหผูบริโภครูสึกวาภาพลักษณ ของตราสินคา
ขององคกรมีความแตกตางจากคูแขงขัน ทั้งทาง
ดานการนําเทคโนโลยีที่ทันสมัยในการดําเนินงาน 
ทาํใหพนักงานมีความรูสกึภาคภมูใินองคกร พฒันา

บคุลากรใหมคีวามสามารถ ทาํใหลกูคาเชือ่มัน่และ
วางใจ ในตราสินคาและเกิดคุณคาทางจิตวิทยา 
และเปนที่ชื่นชอบของผูบริโภค เกิดทัศนคติที่ดีตอ
ตราสนิคาในการสรางความสมัพนัธระหวางตราสนิ
คา เปนปจจัยในการสรางยอดขาย ผลกําไร และ
สรางคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค 

ตาราง 6 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับศักยภาพในการแขงขันของธุรกิจส่ือส่ิงพิมพใน
ประเทศไทย ที่มีรูปแบบธุรกิจแตกตางกัน (t - test)

ศักยภาพในการแขงขัน บริษัทจํากัด หางหุนสวน t p-value

ดานการถือครองสวนแบงทางการตลาด
ดานการเจริญเติบโตของยอดขาย
ดานอัตราการเจริญเติบโตของกําไร
ดานอัตราการเจริญเติบโตของการเพิ่มผลผลิต
ดานอัตราผลิตภัณฑใหม

3.96
3.44
3.42
3.55
3.72

0.67
0.85
0.72
0.74
0.76

3.58
3.23
3.23
3.31
3.32

0.66
0.75
0.70
0.80
0.80

2.424
1.079
1.129
1.315
2.158

 0.017*
 0.283
 0.261
 0.191
 0.033*

โดยรวม 3.62 0.64 3.33 0.66 1.859  0.066

 จากตาราง 6 พบวา ผูบริหารฝายการ
ตลาดท่ีมีรูปแบบธุรกิจเปนบริษัทจํากัด มีความ
คิดเห็นดวยเก่ียวกับการมีศักยภาพในการแขงขัน 
ดานการถือครองสวนแบงทางการตลาด และดาน
อัตราผลิตภัณฑใหม มากกวา รูปแบบธุรกิจเปน
หางหุนสวน อยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิีร่ะดบั 0.05 
เนื่องจาก ขนาดขององคกรแตละองคกรแตกตาง
กันตามท่ีมาของการจัดตั้งและการดําเนินการ และ

รูปแบบธุรกิจแตละอยางมีโครงสรางในการบริหาร
จัดการ  ที่แตกตางกัน ซึ่งรูปแบบธุรกิจที่เปน
บริษัทสวนใหญจะมีรูปแบบการบริหารจัดการที่มี
โครงสรางชัดเจน สงผลใหมกีารบริหารงานและการ

วางแผนกลยุทธที่ดีกวาซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ของ แคทลียา  ชาปะวัง  (2549  :  120-126)  พบ
วา รปูแบบธุรกจิท่ีเปนบริษทัสวนใหญมคีวามพรอม
ทั้งเงินทุน และกําลังคน สงผลใหการบริหารงาน 
และการวางกลยุทธการดําเนนิงานมากกวาธรุกิจที่

มเีงนิทุนนอย และจํานวนพนักงานนอย โดยมุงเนน

การทําการตลาดท่ีใหความสําคัญกับลูกคา สํารวจ
ความตองการของลูกคาเพ่ือสรางผลิตภณัฑใหม ๆ  
ใหตรงตามความตองการของลูกคา เพื่อใหลูกคา
เกิดความพงึพอใจสงูสดุ และสอดคลองกบังานวจิยั
ของ Pang-Lo และคณะ  (2004  :  971-977)  พบ
วา เมือ่กจิการมีความสามารถในการบริหารจัดการ
ความรูมากยิ่งขึ้น กิจการจะยิ่งมีศักยภาพในการ
แขงขนัมากย่ิงขึน้ดวยโดยไดรบัการยืนยนั ทางการ
วิเคราะหทางสถิติของตัวแปร 3 ดาน คือ ลักษณะ

เฉพาะของบริษัท การใชขอดีของเทคโนโลยี และ
มาตรการวัดของบริษัท ซึ่งพิสูจนแลววามีผล
กระทบตอความสามารถในการบรหิารจดัการความ
รูดานการตลาด ทั้งนี้ มีบริษัทตัดสินใจท่ีจะเพ่ิม
ศักยภาพในการแขงขันดวยการปรับปรุงความ
สามารถในการบริหารจดัการความรูเปนอนัดบัแรก 
ประโยชนที่ไดรับจะทําใหกิจกรรมบรรลุเปาหมาย 
และไดมาซึ่งการกลั่นกรอง การเก็บรักษา และการ

แบงปนความรู ทาํใหกจิการสามารถสรางความแขง็
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แรงตอการบริหารจัดการความรู งานวิจัยน้ีแนะนํา
ใหกิจการตาง ๆ เพิ่มความสามารถในการบริหาร

จัดการความรู โดยพิจารณาจากตนทุน ราคา และ
ผลิตภัณฑ รวมถึงปจจัยอื่น ๆ ดานการตลาด

ตาราง 7 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับศักยภาพในการแขงขันของธุรกิจสื่อส่ิงพิมพใน
ประเทศไทย ที่มีระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจ ทุนในการดําเนินงาน มูลคาสินทรัพยรวม ราย
ไดเฉลี่ยตอป และจํานวนพนักงานทั้งหมดแตกตางกัน (F - test) 

ศักยภาพในการแขงขัน
แหลงของ

ความแปรปรวน
df SS MS F p-value

1. ระยะเวลาในการดําเนิน
ธุรกิจ

ระหวางกลุม
ภายในกลุม

รวม

   3
104
107

  1.108
44.652
45.759

0.369
0.429

0.860 0.465

2. ทุนในการดําเนินงาน ระหวางกลุม
ภายในกลุม

รวม

   3
104
107

  2.889
42.871
45.759

0.963
0.412

2.336 0.078

3. มูลคาสินทรัพยรวม ระหวางกลุม
ภายในกลุม

รวม

   3
104
107

  2.320
43.440
45.759

0.773
0.418

1.851 0.143

4. รายไดเฉลี่ยตอป ระหวางกลุม
ภายในกลุม

รวม

   3
104
107

  1.165
44.594
45.759

0.388
0.429

0.906 0.441

5. จํานวนพนักงานท้ังหมด ระหวางกลุม
ภายในกลุม

รวม

   3
104
107

  1.773
43.986
45.759

0.591
0.423

1.398  0.248

 จากตาราง 7  พบวา ผูบริหารฝายการ

ตลาด ที่มีระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจ ทุนในการ
ดําเนินงาน มูลคาสินทรัพยรวม รายไดเฉลี่ยตอป 
และจํานวนพนักงานทั้งหมดแตกตางกัน มีความ

คิดเห็นดวยเก่ียวกับการมีศักยภาพในการแขงขัน 
ไมแตกตางกัน (p>0.05)   

ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต

และประโยชนของงานวิจัย

 1. ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยใน
อนาคต

 นักวิจัยควรศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ

การจัดการสารสนเทศทางการตลาดกับศักยภาพ
ในการแขงขันในกลุมธุรกิจอื่น ๆ ที่มีการดําเนิน
การในประเทศไทยโดยทําการศึกษาเปรียบเทียบ
กับกลุมตัวอยางอื่นวามีความแตกตางกันหรือไม

อยางไร เพื่อเปนแนวทางในการวางแผนปรับปรุง
การบริหารจัดการและกอใหเกิดประโยชนสูงสุด
 2.  ประโยชนของการวิจัย
 สามารถนําไปเปนแนวทางในการพัฒนา
ปรับปรุง กลยุทธการจัดการสารสนเทศทางการ
ตลาดของธุรกิจ สื่อส่ิงพิมพและธุรกิจที่เกี่ยวของ

ใหเปนที่ยอมรับในระดับสากล อีกทั้งสามารถนํา



186 นิภาพร  อบทอง,  สุธนา บุญเหลือ, สุมิตรา  จิระวุฒินันทการเปรียบเทียบกลยุทธการจัดการสารสนเทศทางการตลาด...

ไปประยกุตใชเปนแนวทางในการสรางศกัยภาพใน
การแขงขันของธุรกิจ เพื่อนําพาธุรกิจใหบรรลุเปา
หมายท่ีองคกรกําหนดไว     

สรุปผลการวิจัย

 ผูบริหารฝายการตลาดที่มีทุนในการ
ดําเนินงาน มูลคาสินทรัพยรวม และรายไดเฉลี่ย
ตอปแตกตางกัน มีความคิดเห็นดวยเก่ียวกับการ
มีกลยุทธการจัดการสารสนเทศทางการตลาดแตก

ตางกัน และ ผูบริหารฝายการตลาดที่มีรูปแบบ
ธรุกจิแตกตางกนั มคีวามคดิเหน็ดวยเกีย่วกบัการมี
ศกัยภาพในการแขงขนัแตกตางกัน ดงันัน้ ผลลพัธ
ที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้ ควรนําขอสนเทศไปใชใน
การพฒันากลยุทธในการจัดการสารสนเทศทางการ
ตลาด เพือ่เปนแนวทาง ในการบริหารจัดการธุรกจิ
ใหมีผลการดําเนินงาน ทางการตลาดที่บรรลุเปา
หมาย และเปนการเพิ่มศักยภาพในการแขงขัน
ของธุรกิจใหอยูรอดในยุคที่สารสนเทศไดเขามามี
บทบาททั้งในปจจุบันและในอนาคต
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