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บทคัดย่อ

งานวิจัยนี้ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารการเปลี่ยนแปลง

ทางการตลาดที่มีต่อความส�ำเร็จขององค์กร โดยท�ำการเก็บข้อมูลจากผู้บริหารฝ่าย

การตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย จ�ำนวน 115 คน และท�ำการวิเคราะห์

ข้อมลูด้วยสถิต ิt - test, F - test (ANOVA และ MANOVA) การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ 

การวิเคราะห์ความถดถอยอย่างง่าย และการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ 

พบว่า การบริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาดมีความสัมพันธ์และผลกระทบ 

เชิงบวกกับความส�ำเร็จขององค์กร ได้แก่ 1) ด้านการเปลี่ยนแปลงโครงสร้าง 

การบริหารทางการตลาด ที่ท�ำให้เกิดการปรับเปลี่ยนโครงสร้างการบริหารงาน

ทางการตลาดขององค์กร เพ่ือให้ผลงานโดยรวมดีขึ้น  มีการกระจายอ�ำนาจและ

การแบ่งงานกันท�ำท่ีเหมาะสม ส่งผลให้การบริหารจัดการเกิดความคล่องตัวและ 

มีประสิทธิภาพ 2) ด้านการเปลี่ยนแปลงการบริหารตามสถานการณ์ทางการตลาด  

มีการบริหารทางการตลาดท่ีปรับตามสภาพสิ่งแวดล้อม แสวงหาวิธีการท่ีดีเลิศ

1นิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะการบัญชีและการจัดการ 

มหาวิทยาลัยมหาสารคาม
2อาจารย์ คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม
3ผู้ช่วยศาสตราจารย์ คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแก่น
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มาใช้ในการบริหารงาน โดยใช้เคร่ืองมือและกลยุทธ์ทางการตลาดมาปรับใช้กับ

สถานการณ์ในปัจจบุนั ซึง่สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจ

ให้กับลูกค้าได้         

ค�ำส�ำคัญ: 	 การบริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด  ความส�ำเร็จขององค์กร   

	 ธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย

Abstract

This research examined the relationship between marketing change 

management and success of organizations.  Data were collected from 115 

marketing executives from the beverage industry in Thailand. Statistical 

analysis was performed using t - test, F - test (ANOVA and MANOVA),  

multiple correlation analysis, simple regression analysis and multiple  

regression analysis. The study found that the marketing change management 

had a positive relationship with the success of organizations in two aspects 

include; 1) the change in structure of marketing management affected the 

changes in structure of marketing management of the organization in order 

to improve the overall performance. There were decentralization of power 

and better work distribution, consequently result in agility and effectiveness  

in management.; 2) The change in management as according to the market  

situation i.e. adapting marketing management according to market  

environment and exploring the best way to manage business by adopting 

and adapting marketing tools and strategies appropriate in the current market 

situation that would enable the organizations to meet customer needs with 

maximum customer satisfaction.  

Keywords: 	 Marketing Change Management, Success of Organizations and  

	 Beverage Business in Thailand
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บทน�ำ

จากการรวมตัวกันของประเทศในภูมิภาคอาเซียน 10 ประเทศ ได้แก่ ไทย 

พม่า ลาว กัมพูชา เวียดนาม อินโดนีเซีย มาเลเซีย บรูไน ฟิลิปปินส์ และสิงคโปร์  

เป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (Association of South East Asian Nations :  

ASEAN) ท�ำให้การค้ามีการปรับโฉมใหม่ การค้ามีการเปิดเสรีและยกเลิกมาตรการ

กีดกันทางการค้า เช่น ยกเลกิภาษกีารน�ำเข้า เกิดการสร้างเครอืข่ายความร่วมมอืต่างๆ  

ซึ่งท�ำให้เกิดการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ในปริมาณมากขึ้น จนส่งผลกระทบต่อภาค

รัฐบาลและเอกชนในการปรับตัวท้ังทางด้านประสิทธิภาพการจัดการ การปรับปรุง

ระบบและกลไกให้ทันกับกระแสการเปลี่ยนแปลง โดยเฉพาะอย่างย่ิงภาคการผลิต

ในประเทศจ�ำเป็นต้องเข้าถึงฐานข้อมูลที่ครบถ้วนเหมาะสม ตลอดจนการพัฒนา

คุณภาพมาตรฐานการผลิตให้ได้การผลิตท่ีมีคุณภาพมาตรฐานเป็นที่ยอมรับ 

ในระดับสากล ดังนั้น หลายหน่วยงานไม่ว ่าจะสังกัดอยู่ในภาครัฐบาลหรือ 

เอกชนต่างๆ ก็หนัมาเตรยีมบรหิารจดัการความพร้อมอยู่เสมอ เพ่ือสร้างความอยู่รอด

กับธุรกิจและให้สามารถเข้าสู่การแข่งขันที่ก�ำลังจะเกิดข้ึนได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

จะเกิดขึ้นกับองค์กรในทุกด้านด้วยการพยายามค้นหาเทคนิควิธีการ ยุทธวิธีต่างๆ 

เข้ามาบริหารจัดการธุรกิจให้ประสบความส�ำเร็จ จึงเกิดกลยุทธ์ด้านการบริหาร 

อย่างหลากหลาย อาทิเช่น กลยุทธ์การบริหารจัดการการตลาด กลยุทธ์การบริหาร

จัดการทางการเงิน กลยุทธ์การบริหารจัดการทรัพยากรมนุษย์ กลยุทธ์การบริหาร

จัดการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กลยุทธ์บริหารจัดการทางการจัดการ กลยุทธ์ต่างๆ 

เหล่านี้ล้วนแล้วแต่ส่งผลกระทบต่อองค์กรธุรกิจในปัจจุบัน

การบริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด (Marketing Change  

Management) เป็นกลยุทธ์ที่จะช่วยสนับสนุนให้ผู้บริหารธุรกิจใช้เป็นแนวทาง 

ในการบรหิารจดัการกจิการ และบรหิารการเปลีย่นแปลงตามสถานการณ์ในปัจจบุนั  

เ พ่ือให ้สามารถบริหารจัดการกับการเปลี่ยนแปลงโดยมีการวางแผนการ 

ด�ำเนินการต่างๆขององค์กร โดยปรับใช้กลยุทธ์และเครื่องมือทางการตลาด  

เข้ามาช่วยในการปฏิบัติงาน ท�ำให้เกิดการปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ทางการ

ตลาดในปัจจุบัน และให้ลูกค้าเกิดการยอมรับในตัวองค์กร  พร้อมทั้งสร้างศักยภาพ

ให้เป็นท่ียอมรับในระดับสากล ท�ำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงตามเป้าหมายท่ีองค์กร 
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ต้ังไว้ กลยุทธ์การบริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาดมีองค์ประกอบหลัก  

4 แนวทาง (Kavanagh and Ashkanasy, 2006) ได้แก่ 1. การเปล่ียนแปลง

โครงสร้างการบริหารทางการการตลาด  (Changes in Management Structure of 

Marketing) 2. การเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์และยุทธวิธีทางการตลาด  (Changes in 

Marketing Strategy and Tactic) 3. การเปลี่ยนแปลงในกระบวนการการท�ำงาน

ทางการตลาด (Changes in Work Procedures of Marketing ) 4. การเปลีย่นแปลง

การบริหารตามสถานการณ์ทางการตลาด  (Changes in Management by Market 

Situation) โดยองค์กรใดมีการบริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาดที่เป็นระบบ  

ก็จะช่วยท�ำให้องค์กรน้ันมีความได้เปรียบในการแข่งขัน และสามารถด�ำเนินงาน 

ให้สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ ซึ่งจะน�ำพาองค์กรไปสู ่ 

ความส�ำเร็จ

ความส�ำเร็จขององค์กร (Organizational Success) เป็นผลลัพธ์ของ

การด�ำเนินธุรกิจท่ีประสบผลส�ำเร็จลุล่วงตามเป้าหมายที่วางไว้ โดยพิจารณา 

จากประสิทธิภาพในด�ำเนินงานทั้ง ด้านการเงิน การบริหารจัดการบุคลากร และ 

การบริหารการจัดการตลาดที่สะท้อนถึงมิติการท�ำงาน ที่เป็นส่วนส�ำคัญท่ีจะท�ำให้

องค์กรประสบความส�ำเร็จ รวมถึงการจัดการองค์กรที่ดีจะส่งผลให้องค์กรเกิดความ 

ได้เปรียบทางการแข่งขันในด้านต่างๆ ได้แก่ ทางด้านการเงิน ด้านลูกค้า  

ด้านกระบวนการภายใน ด้านการเรียนรู้ และการพัฒนาที่ดี ซึ่งจะช่วยให้เกิดมูลค่า

เพ่ิมแก่องค์กร ส่งผลให้นโยบายและแผนในการด�ำเนินงานไปด้วยความคล่องตัว 

รวดเร็ว และมีความถูกต้องมากยิ่งขึ้น โดยความส�ำเร็จขององค์กรสามารถพิจารณา

จากการวัดผลการปฏิบัติงานจากแบบดุลยภาพ (Balanced Scorecard : BSC) 

ซึ่งเป็นเครื่องมือวัดท่ีท�ำให้ผู้บริหารระดับสูงสามารถเห็นภาพรวมของธุรกิจได้อย่าง

ชดัเจนมากย่ิงขึน้ โดยมอีงค์ประกอบของการวัดความส�ำเรจ็ขององค์กร ประกอบด้วย 

4 ด้าน ได้แก่ 1. ด้านการเงิน (Financial Perspective) 2. ด้านลูกค้า (Customer 

Perspective)  3. ด้านกระบวนการภายใน (Internal Process Perspective) และ  

4. ด้านการเรยีนรู ้และการพัฒนา (Learning and Growth Perspective)  (พสุ เดชะรนิทร์,  

2553) เครื่องมือวัดดังกล่าว จะเกิดข้ึนได้ก็ต่อเมื่อได้รับการสนับสนุนจากผู้บริหาร

ระดับสูง ที่จะสื่อสารกับพนักงานในแผนกต่างๆ ให้เกิดความเข้าใจ ตลอดจน 
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การออกแบบระบบการท�ำงานทีถู่กต้องมคีวามเก่ียวเน่ืองกันท่ีเป็นเหตุและเป็นผลที่

จะท�ำให้การด�ำเนนิงานขององค์กรบรรลตุามวัตถุประสงค์ ดงันัน้ธุรกิจหรอืองค์กรจะ

ต้องให้ความส�ำคญัต่อการบรหิารการเปลีย่นแปลงการตลาดท่ีดีและประสทิธิภาพใน

การด�ำเนินงานที่ดี เพื่อที่จะน�ำองค์กรไปสู่ความส�ำเร็จขององค์กรได้

ธุรกิจเครือ่งดืม่ (Beverage Businesses) เป็นกิจการท่ีด�ำเนนิการเก่ียวกับ 

การผลิตเครื่องด่ืมท่ีมีหลากหลายชนิดแบ่งได้ 2 ประเภท ได้แก่ เครื่องด่ืม 

ที่มีแอลกอฮอล์ เป็นเครื่องดื่มที่ดื่มแล้วไปกระตุ้นระบบประสาท ซึ่งประกอบด้วย  

เมรัย (fermented liquors) สุรากลั่น (distilled liquors) ว้อดก้า (vodka) เบียร์  

(Beer) ฯลฯ และเคร่ืองดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ เป็นเครื่องด่ืมท่ีช่วยดับกระหาย  

ซึ่งประกอบด้วย น�้ำเปล่า (Water) น�้ำผลไม้สด (Fresh Fruit Juice) น�้ำโซดา   

(Soda Water)  น�้ำนม (Milk) และเครื่องดื่มชนิดอื่นที่ไม่มีส่วนผสมของแอลกอฮอล์ 

ฯลฯ และในปัจจุบันธุรกิจเคร่ืองดื่มจัดเป็นกลุ่มธุรกิจท่ีมีบทบาทส�ำคัญอย่างย่ิง

ต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศเป็นอย่างมาก ซึ่งส่งผลท�ำให้ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม 

เป็นตลาดขนาดใหญ่ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคทุกเพศ 

ทุกวัย และปัจจุบันธุรกิจเครื่องดื่มเป็นธุรกิจท่ีมีการแข่งขันกันค่อนข้างสูง  

ลอกเลียนแบบได้อย่างรวดเร็ว ธุรกิจจึงต้องมีการพัฒนาสินค้าใหม่เข้าสู่ตลาด

อยู่เสมอ รวมถึงการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อซ�ำ้ 

ให้มากท่ีสุด เพ่ือธุรกิจเครื่องดื่มสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน

ได้เป็นอย่างดี โดยการน�ำการบริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาดมาใช้

เพ่ือสร้างความพอใจ และตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี  

และเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจในการบริหารงานของผู้บริหารในธุรกิจเครื่องดื่ม 

จากเหตุผลที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัยสนใจท่ีจะศึกษาวิจัย ผลกระทบ

ของการบริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาดกับความส�ำเร็จขององค์กรของธุรกิจ 

เครือ่งดืม่ในประเทศไทย โดยมวัีตถุประสงค์เพ่ือทดสอบการบรหิารการเปล่ียนแปลง

ทางการตลาดมคีวามสมัพันธ์ และผลกระทบเชงิบวกกับความส�ำเรจ็ขององค์กร ดงัน้ัน  

ผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครือ่งด่ืมในประเทศไทยต้องให้ความส�ำคัญกับการ

บรหิารการเปลีย่นแปลงทางการตลาด เพ่ือให้องค์กรมกีารวางแผนการด�ำเนินงานได้

อย่างเหมาะสม โดยการบรหิารการเปลีย่นแปลงทางการตลาดน้ีส่งผลกระทบต่อการ
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ด�ำเนินงาน ท�ำให้องค์กรสามารถปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงจากสภาพแวดล้อมทั้ง

ภายในและภายนอก รวมท้ังลดผลกระทบจากการบริหารการเปล่ียนแปลงทางการ

ตลาด และเพิ่มศักยภาพในการตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงอย่างมีประสิทธิภาพ

และประสิทธิผล อันน�ำไปสู่ความส�ำเร็จขององค์กร

การทบทวนวรรณกรรม

ในการวิจัยคร้ังน้ีกลยุทธ์การบริหารการเปลี่ยนแปลงได้ถูกก�ำหนดให้เป็น

ตัวแปรอสิระ  มผีลกระทบกับความส�ำเรจ็ขององค์กร ดงันัน้การวิจยันีม้กีรอบแนวคดิ

ในการวิจัยดังรูปภาพที่  1

1. การบริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด (Marketing Change 

Management)

	 การบริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด หมายถึง การบริหารการ

เปลี่ยนแปลงตามสถานการณ์ในปัจจุบัน และมีการการจัดการกับการเปลี่ยนแปลง

โดยมีการวางแผนการด�ำเนินการต่างๆ ขององค์กร โดยปรับใช้กลยุทธ์และเครื่อง

มือทางการตลาดเข้ามาช่วยในการปฏิบัติงาน ท�ำให้เกิดการปรับตัวให้เข้ากับ

สถานการณ์ทางการตลาดในปัจจุบัน และให้ลูกค้าเกิดการยอมรับในตัวองค์กร  

พร้อมท้ังสร้างศกัยภาพให้เป็นท่ียอมรบัในระดับสากล ท�ำให้เกิดการเปลีย่นแปลงเป็น

ไปตามเป้าหมายทีอ่งค์กรวางไว้ ประกอบด้วย (Kavanagh and Ashkanasy, 2006)

	 1.1 	 ด้านการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างการบริหารทางการตลาด 

(Changes in Management Structure of Marketing) หมายถึง การปรับเปลี่ยน

โครงสร้างและองค์ประกอบต่างๆ เพ่ือให้ผลงานโดยรวมดีข้ึน การกระจายอ�ำนาจ 

การแบ่งงานกันท�ำ การลดล�ำดบัขัน้ในองค์กร เหล่าน้ีเป็นการเปลีย่นแปลงโครงสร้าง 

เพ่ือให้เหมาะสมกับสถานการณ์ทีเ่กิด ท�ำให้การบรหิารจดัการเกิดความคล่องตัวและ

ประสิทธิภาพ

	 1.2 	 ด้านการเปลีย่นแปลงกลยุทธ์และยุทธวิธีทางการตลาด (Strategy  

and Tactic Change of Marketing) หมายถึง การก�ำหนดวิสัยทัศน์ เป้าหมาย  

วิธีการ หรือกลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆ ท่ีท�ำให้มีความสามารถในการปรับตัวสูง 
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ขององค์กรธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย

ในสภาพแวดล้อมทีม่กีารเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็และท�ำให้เกดิความได้เปรยีบจาก

คู่แข่งขันเพื่อรายได้ที่เพิ่มขึ้น

	 1.3 	 ด้านการเปลี่ยนแปลงในกระบวนการท�ำงานทางการตลาด 

(Changes in Work Procedures of Marketing) หมายถึง เปลี่ยนแปลงขั้นตอน 

ในการท�ำงาน การปฏิบัติงานตามล�ำดับด้วยการตั้งเป้าหมายในการท�ำงาน  

การวางแผนการตลาด  การก�ำหนดหน้าที่ความรับผิดชอบในการท�ำงานท่ีชัดเจน  

และการสรุปรายงานผลการปฏิบัติงานทางการตลาด

	 1.4 	 ด้านการเปลีย่นแปลงการบรหิารตามสถานการณ์ทางการตลาด 

(Administrative Changes by Situation of Marketing) หมายถึง การบริหาร 

ที่ปรับตามสภาพสิ่งแวดล้อมในปัจจุบัน และแสวงหาวิธีการอันดีเลิศมาใช้ในการ

ท�ำงาน โดยใช้เครื่องมือและกลยุทธ์ทางการตลาดมาปรับใช้ ให้เข้ากับสถานการณ์

ในปัจจุบันเพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให ้

กับลูกค้าเป็นต้น  

2.	 ความส�ำเร็จขององค์กร (Organizational Success)

	 ความส�ำเรจ็ขององค์กร หมายถึง การด�ำเนนิกิจกรรมใดๆ ตามพันธกิจ

หรือเป้าหมายขององค์กรได้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ และ

ประสทิธิผล โดยมผีลลพัธ์ทีไ่ด้จากการด�ำเนินกิจกรรมต่างๆ ของธุรกิจ ประกอบด้วย 

(พสุ เดชะรินทร์, 2553)

	 2.1 	 ด้านการเงิน (Financial Perspective) หมายถึง ผลการด�ำเนิน

งานของธุรกิจ ในด้านของการเพ่ิมขึ้นของรายได้ การเพ่ิมข้ึนของก�ำไร และการ 

ลดต้นทุนให้ต�่ำลง และการบรรลุวัตถุประสงค์ทางด้านการเงิน

	 2.2 	 ด้านลูกค้า (Customer Perspective) หมายถึง ความสามารถ

ในการรักษาและเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาด การรักษาลูกค้ารายเดิมขององค์กร  

การแสวงหาลูกค้าใหม่ การน�ำเสนอสินค้าที่มี

	 2.3 	 ด้านกระบวนการภายใน (Internal Process Perspective) 

หมายถึง ศกัยภาพขององค์กรในการคิดค้นนวัตกรรมใหม่ๆ การด�ำเนินงานรวดเรว็ขึน้  

กระบวนการผลิตที่มีคุณภาพ ทักษะของพนักงาน และกระบวนการบริหารท่ีมี

ประสิทธิภาพ
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	 2.4 	 ด้านการเรียนรู ้และการพัฒนา (Learning and Growth  

Perspective) หมายถึง ความรู้ความสามารถของพนักงาน ความสามารถในการ

รักษาพนักงานอย่างต่อเนื่อง และความสามารถในการรักษาพนักงานท่ีมีคุณภาพ 

ตลอดจนการมีวัฒนธรรมองค์กรที่เปิดโอกาสให้พนักงานได้แสดงความสามารถ

สมมุติฐาน

1.	 การบริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด ด้านการเปลี่ยนแปลง

โครงสร้างการบริหารทางการตลาด มีความสัมพันธ์และผลกระทบต่อความส�ำเร็จ

ขององค์กรของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย

2.	 การบริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด ด้านการเปลี่ยนแปลง

กลยุทธ์และยุทธวิธีทางการตลาด มีความสัมพันธ์และผลกระทบต่อความส�ำเร็จ 

ขององค์กรของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย		

3. 	 การบริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด ด้านการเปลี่ยนแปลง 

ในกระบวนการท�ำงานทางการตลาด มีความสัมพันธ์และผลกระทบต่อความส�ำเร็จ

ขององค์กรของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย

4.	 การบริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด ด้านการเปล่ียนแปลงการ

บรหิารตามสถานการณ์ทางการตลาด มคีวามสมัพันธ์และผลกระทบต่อความส�ำเรจ็

ขององค์กรของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย

วิธีด�ำเนินการวิจัย	

1.	 กระบวนการและวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง

	 1.1 	 ประชากร (Population) ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริหารฝ่ายการ

ตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย จ�ำนวน 2,534 คน (คณะกรรมการพัฒนา

อุตสาหกรรม, 2559)		    

      	1.2 	 กลุม่ตวัอย่าง (Sample) ท่ีใช้ในการวิจยั ได้แก่ ผูบ้รหิารฝ่ายตลาด 

ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย จ�ำนวน 400 คน โดยเปิดตาราง Krejcie และ 

Morgan (บญุชม ศรสีะอาด, 2550) และใช้วธีิการสุม่ตวัอย่างแบบชัน้ภมู ิ(Stratified 

Random Sampling) ซึ่งมีขั้นตอนในการสุ่มตัวอย่างดังนี้  
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		  1.2.1 	 จ�ำแนกผู ้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่ม 

ในประเทศไทยตามภูมิภาคที่ตั้งของธุรกิจเครื่องดื่ม

		  1.2.2 	 ก�ำหนดจ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละภูมิภาคท่ีต้ังของ

ธุรกิจเครื่องดื่มตามสัดส่วน

		  1.2.3 	 ท�ำการสุ่มกลุ่มตัวอย่างตามข้อ 2 โดยใช้ตารางเลขสุ่ม 

(Ramdom Numbers table) ผ่านทาง www.random.thaiware.com ดังตารางที่ 1

	 1.3 	 ด�ำเนินการจัดส่งแบบสอบถามถึงผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจ

เครือ่งดืม่ในประเทศไทย โดยท�ำการเริม่ส่งแบบสอบถามวนัท่ี 1 ธันวาคม 2559 จ�ำนวน 

400 ฉบบั ตามชือ่ ต�ำแหน่งท่ีอยู่ของธุรกิจเครือ่งดืม่ของผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดธุรกิจ

เครื่องดื่มในประเทศไทย โดยแนบซองจดหมายตอบกลับไปพร้อมกับแบบสอบถาม 

ซึ่งก�ำหนดให้ส่งจดหมายตอบกลับทางไปรษณีย์ ภายใน 15 วัน หลังจากได้รับ

แบบสอบถามซึ่งผู้วิจัยได้แนบซองจดหมายติดแสตมป์ไปพร้อมเพ่ือความสะดวก 

ในการติดต่อกลับ

	 1.4  	 เมื่อครบตามระยะเวลา 15 วันคือ 15 ธันวาคม 2559 ตรวจนับ

แบบสอบถามที่ตอบกลับมาสมบูรณ์จ�ำนวน 67 ชุด ผู้วิจัยจึงได้ด�ำเนินการโทรศัพท์

ติดตามสอบถามไปยังผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องด่ืมในประเทศไทย 

ที่ ยั ง ไม ่ ได ้ตอบกลับมา หลั งจาก น้ันจนถึงวันที่  28  กุมภาพันธ ์  2560  

ได้รับแบบสอบถามตอบกลับมาอีกจ�ำนวน 48 ฉบับ รวมแบบสอบถามท่ีได้รับ 

กลับคืนมาจ�ำนวนท้ังสิ้น 115 ฉบับ รวมระยะเวลาในการจัดเก็บข้อมูล 90 วัน  

แล้วน�ำมาตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถาม

	 1.5  	 ท�ำการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วน และความสมบูรณ ์

ของแบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนจ�ำนวน 115 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 28.75  

เมื่อเปรียบเทียบกับจ�ำนวนแบบสอบถามท่ีส่งไปยังกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งสอดคล้องกับ 

Aaker และคณะ (2001) ได้น�ำเสนอว่า การส่งแบบสอบถาม ต้องมีอัตราตอบกลับ

มาอย่างน้อยร้อยละ 20 จึงถือว่ายอมรับได้	

       1.6 	 ด�ำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีได้รับเพ่ือน�ำ

มาวิเคราะห์ข้อมูล และแปลผลต่อไป
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2.	 คุณภาพของเครื่องมือวัด

	 ผูว้จิยัได้ท�ำการทดสอบความเทีย่งตรง โดยผ่านการพิจารณาเน้ือหาข้อ

ค�ำถามจากผู้เชี่ยวชาญ และหาค่าอ�ำนาจจ�ำแนกเป็นรายข้อ โดยใช้ (Discriminant 

Power) เทคนิค Item - total Correlation ซึ่งการบริหารการเปลี่ยนแปลงทางการ

ตลาด ได้ค่าอ�ำนาจจ�ำแนก (r) อยูร่ะหว่าง 0.735 - 0.929 และความส�ำเรจ็ขององค์กร 

ได้ค่าอ�ำนาจจ�ำแนก (r) อยู่ระหว่าง 0.706 - 0.950 ซึง่สอดคล้องกับ (Nunnally, 1978)  

ได้น�ำเสนอว่าการทดสอบค่าอ�ำนาจจ�ำแนกมีค่ามากกว่า 0.40 เป็นค่าที่ยอมรับได้ 

และการหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability Test)  โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟา (Alpha Coefficient Method) การบริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด  

มีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา อยู่ระหว่าง 0.848 - 0.927 และความส�ำเร็จขององค์กร  

มค่ีาสมัประสทิธ์ิแอลฟา อยู่ระหว่าง 0.828 - 0.947 ซึง่สอดคล้องกับ (สวิุมล ติกานนัท์,  

2551) ได้น�ำเสนอว่าค่าความเชื่อม่ันของเคร่ืองมือต้องมีค่า 0.70 ข้ึนไปจึงจะถือว่า

ยอมรับได้  ดังตารางที่ 2

3.	 สถิติที่ใช้ในการวิจัย 

	 ส�ำหรบัการวิจยัครัง้นี ้ผูวิ้จยัได้ใช้การวเิคราะห์สหสมัพันธ์แบบพหคุณู 

และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณในการทดสอบความสมัพันธ์และผลกระทบ

ของการบรหิารการเปลีย่นแปลงทางการตลาดท่ีมต่ีอความส�ำเรจ็ขององค์กรของธุรกิจ 

ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการได้ดังนี้

OST  =  β0 + β
1
STR + β

2
STG + β

3
PRC + β

4
PRC + Ɛ

โดย		 β		  แทน 	ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย

		  Ɛ		  แทน 	ค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์

		  OST 		 แทน 	ค่าเฉลีย่คะแนนการให้ความคดิเห็นเก่ียวกับความ

ส�ำเร็จขององค์กรโดย

		  STR 		 แทน 	ค่าเฉลี่ยคะแนนการให้ความคิดเห็นเก่ียวกับการ

บริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด ด้านการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างการบริหาร

ทางการตลาด
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ขององค์กรธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย

		  STG 		 แทน 	ค่าเฉลี่ยคะแนนการให้ความคิดเห็นเก่ียวกับการ

บริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด ด้านการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์และยุทธวิธี

ทางการตลาด

		  PRC 		 แทน 	ค่าเฉลี่ยคะแนนการให้ความคิดเห็นเก่ียวกับการ

บริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด ด้านการเปลี่ยนแปลงในกระบวนการการ

ท�ำงานทางการตลาด

		  STN 		 แทน 	ค่าเฉลี่ยคะแนนการให้ความคิดเห็นเก่ียวกับ

การบริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด ด้านการเปล่ียนแปลงการบริหารตาม

สถานการณ์ทางการตลาด

 

ผลลัพธ์การวิจัยและการอภิปรายผล 

จากตารางที ่ 3 พบว่า ตวัแปรอสิระแต่ละด้านมคีวามสมัพันธ์กันอาจท�ำให้

เกิดเป็นปัญหา Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท�ำการทดสอบ Multicollinearity  

โดยใช้ค่า VIF ของตวัแปรอสิระการบรหิารการเปลีย่นแปลงทางการตลาด มค่ีาตัง้แต่ 

2.765 - 4.621 ซึง่มค่ีาน้อยกว่า 10 แสดงว่า  ตวัแปรอสิระมคีวามสมัพันธ์กันในระดบั

ที่ไม่ท�ำให้เกิดปัญหา Multicollinearity 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การบริหาร

การเปลี่ยนแปลงทางการตลาดในแต่ละด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม

ความส�ำเร็จขององค์กรโดยรวม อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่า

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่าง 0.519 - 0.649 จากนั้นผู้วิจัยได้ท�ำการวิเคราะห์

การถดถอยแบบพหุคูณและสร้างสมการพยากรณ์ความส�ำเร็จขององค์กรโดยรวม 

(OST) ได้ดังนี้

OST = 1.418 + 0.313STR - 0.075STG + 0.032PRC + 0.307STN

ซึ่งจากสมการที่ได้นี้สามารถพยากรณ์ค่าความส�ำเร็จขององค์กรโดยรวม  

 (OST) ได้อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (F = 27.256  ;  p = 0.000) และ

ค่าสัมประสิทธ์ิของการพยากรณ์ปรับปรุง (Adj R2) เท่ากับ 0.480 (ตารางท่ี 3)  
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เมื่อน�ำไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระการบริหารการเปล่ียนแปลง

ทางการตลาดแต่ละด้านกับตัวแปรตาม ความส�ำเร็จขององค์กรโดยรวม (OST) 

ปรากฏผลดังตารางที่ 3 (Black, 2006)

จากตารางที่  4 พบว่า การบริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด  

ด้านการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างการบริหารทางการตลาด (STR) และด้านการ

เปลี่ยนแปลงการบริหารตามสถานการณ์ทางการตลาด (STN) มีความสัมพันธ์

และผลกระทบเชิงบวกกับความส�ำเร็จขององค์กรโดยรวม (OST) อย่างมีนัยส�ำคัญ 

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมุติฐานท่ี 1 และ 4 ส�ำหรับการบริหาร 

การเปลี่ยนแปลงทางการตลาด ด้านการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์และยุทธวิธีทาง 

การตลาด (STG) และด้านการเปลี่ยนแปลงในกระบวนการท�ำงานทางการตลาด  

(PRC) ไม่มีความสัมพันธ์ผลกระทบกับความส�ำเร็จขององค์กรโดยรวม (OST)  

อภิปรายผลการวิจัย

1. 	 การบริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด ด้านการเปลี่ยนแปลง

โครงสร้างการบริหารทางการตลาดมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับ 

ความส�ำเร็จขององค์กรโดยรวม ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู ้ 

และการพัฒนา เนือ่งจาก การทีธุ่รกิจมกีารจดัการโครงสร้างการบรหิารทางการตลาด  

และปรับปรุงกระบวนการบริหารงานขององค์กรและก�ำหนดภาระหน้าท่ีของ

พนักงานให้เหมาะกับการด�ำเนินงาน และสภาพแวดล้อมภายนอกท่ีเปลี่ยนแปลง  

เพ่ือท�ำให้การท�ำงานเกิดประสทิธิผล และประสทิธิภาพ  ซึง่สอดคล้องกับงานวิจยัของ  

(นริศรา ธรรมรักษา, 2556) กล่าวว่า การบริหารการเปลี่ยนแปลง ด้านการค้นหา 

ความชืน่ชอบ มคีวามสมัพันธ์และผลกระทบเชงิบวกกับคณุภาพการท�ำงานโดยรวม  

ด้านการบรรลเุป้าหมายความส�ำเรจ็ ด้านการจดัหาและใช้ทรพัยากร ด้านกระบวนการ 

ปฏิบัติงาน และด้านความพึงพอใจของทุกฝ่าย เน่ืองจากการค้นหาความชื่นชอบ

เป็นการมุ่งเน้นไปท่ีปัญหาและวิธีแก้ไขปัญหานั้น การเน้นมองปัญหาในแง่บวก 

แสวงหาข้อบ่งชี้ที่เป็นคุณภาพที่เอกภาพ และจุดแข็งพิเศษขององค์กรซึ่งจะเป็นการ

มุ่งเน้นความส�ำเร็จขององค์กรมากกว่าการปรับปรุงการด�ำเนินงานหรือปัญหาของ

องค์กร ซึ่งเป็นการสร้างบรรยากาศการเปลี่ยนแปลงเชิงบวก
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ขององค์กรธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย

2.	 การบริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด ด้านการเปลี่ยนแปลง

การบริหารตามสถานการณ์ทางการตลาด มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวก

กับความส�ำเร็จขององค์กรโดยรวม ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้  

และการพัฒนา เน่ืองจากการบริหารและพัฒนาพนักงานให้สามารถปฏิบัติงานให้

เหมาะสมกับสภาพแวดล้อม จะช่วยให้สามารถตดัสนิใจและเลอืกรปูแบบการบรหิาร

งานให้เหมาะสมตามสถานการณ์ทางการตลาดในปัจจบุนั ซึง่สอดคล้องกับงานวจิยั 

ของ (สุธิดารัตน์ ชาวชายโขง, 2556) พบว่า การบริหารการเปลี่ยนแปลง ด้านการ 

บริหารการปรับเปลี่ยนวัฒนธรรมในองค์กร มีความสัมพันธ์และผลกระทบ 

เชิงบวกกับผลการด�ำเนินงานโดยรวม เน่ืองจากกิจการเชื่อมั่นว่าการพยากรณ์

แนวทางในการท�ำงาน จากประสบการณ์ จะช่วยท�ำให้การด�ำเนินงานในอนาคต

มีความเหมาะสมและสอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลง รวมถึงกิจการได้คัดเลือก

ทรพัยากรบคุคลท่ีมคีวามรูค้วามสามารถให้เข้ามาร่วมท�ำงานในองค์กร และพัฒนา

บุคลากรให้มีคุณภาพ

ข้อเสนอแนะ

1. 	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลการวิจัยไปใช้

	 1.1 	 ผู ้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องด่ืมในประเทศไทย 

ควรน�ำเอาหลกัการการบรหิารการเปลีย่นแปลงทางการตลาด ได้แก่ ด้านการเปล่ียนแปลง 

โครงสร้างการบริหารทางการตลาด และด้านการเปลี่ยนแปลงการบริหาร 

ตามสถานการณ์ทางการตลาดไปใช้ในการบริหารในองค์กร เพ่ือให้เกิดการค้นพบ

เทคนิคและวิธีการใหม่ๆ ในการปรับปรุง เปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์ให้เหมาะกับความ

ต้องการของผูบ้รโิภคในตลาดปัจจบุนั และรวมไปถึงการท�ำงานหรอืระบบการบรหิาร

จัดการให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากขึ้น

	 1.2 	 ผู ้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องด่ืมในประเทศไทย  

ควรให้ความส�ำคัญกับการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างการบริหารทางการตลาด  

เพ่ือพัฒนาโครงสร้างการบริหารให้มีความคล่องตัว และสร้างความยืดหยุ่น 

ในโครงสร้างการบรหิาร ช่วยท�ำให้การบรหิารงานเกิดความสะดวก รวดเรว็ เอือ้อ�ำนวย 
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ต่อการด�ำเนินงานภายใต้การเปลี่ยนแปลงทางการตลาดให้เหมาะสม และก้าวสู่ 

การเป็นองค์กรที่มีประสิทธิภาพสูงในการบริหารทางการตลาด	

	 1.3 	 ผู ้บริหารฝ ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องด่ืมประเทศไทย  

ควรให้ความส�ำคัญกับการบริหารการเปลี่ยนแปลงตามสถานการณ์ทางการตลาด 

เพ่ือพัฒนาให้ธุรกิจสามารถรับมือกับสภาพแวดล้อมภายในและภายนอกที่มีการ

เปลีย่นแปลง ท�ำให้สามารถบรหิารงานอย่างเหมาะสมกับสถานการณ์และสอดคล้อง

กับการเปลี่ยนแปลงทางการตลาดในปัจจุบัน

	 1.4 	 ผู ้บริหารฝ ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องด่ืมประเทศไทย  

ควรมุง่เน้นการบรหิารการเปลีย่นแปลงทางการตลาดทีม่คีวามสมัพันธ์และผลกระทบ 

เชิงบวกกับความส�ำเร็จขององค์กร ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้ 

และการพัฒนา เพ่ือให้องค์กรมีการวางแผนการด�ำเนินงานได้อย่างถูกต้อง  

ซึ่งการบริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาดส่งผลกระทบต่อการบริหารงานของ

ธุรกิจเครื่องดื่ม ท�ำให้ธุรกิจสามารถปรับตัวให้ทันกับการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด  

และเพ่ิมศักยภาพในการบริหารได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลได้ท�ำงาน 

เพ่ือช่วยลดขั้นตอนในการปฏิบัติงาน และเพ่ิมความสะดวก รวดเร็ว ให้ได้ผลการ

ด�ำเนินงานเป็นไปตามวัตถุประสงค์ท่ีองค์กรได้ก�ำหนดไว้ ความเต็มใจส่งผลท�ำให้

การปฏิบัติงานเป็นไปอย่างราบรื่น และก้าวสู ่การเป็นองค์กรที่มีประสิทธ์ิภาพ 

ในด้านการบริหารการตลาด

2.	 ข้อเสนอแนะในการท�ำวิจัยครั้งต่อไป

	 2.1 	 ควรมกีารศกึษาผลกระทบหรอืปัจจยัในด้านอืน่ๆ ของการบรหิาร

การเปลี่ยนแปลงทางการตลาดตามสภาพแวดล้อมหรือสภาพเศรษฐกิจ เพ่ือให้

สามารถน�ำข้อมูลไปประยุกต์ใช้งานและท�ำให้งานวิจัยมีความหลากหลาย

	 2.2	 ควรมีการศึกษาตัวแปรตามอื่นที่ไม่ใช่ความส�ำเร็จขององค์กร 

เช่น ความจงรักภักดีของลูกค้า ความพึงพอใจของพนักงาน ผลการด�ำเนินงาน และ

ความได้เปรียบในการแข่งขัน เป็นต้น เพ่ือให้สามารถน�ำมาวิเคราะห์เปรียบเทียบ

ข้อมูลและเป็นแนวทางในการพัฒนาผลงานการวิจัยต่อไป
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ขององค์กรธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย

	 2.3 	 ควรมกีารศกึษาวิจยัเชงิเปรยีบเทยีบกับกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นธุรกิจ
ประเภทอื่น เช่น ธุรกิจอาหาร ธุรกิจเครื่องส�ำอาง หรือธุรกิจท่ีด�ำเนินงานด้านการ
บริการแก่ผู้บริโภค เช่น ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจเพ่ือสุขภาพ เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยท่ีจะ
ส่งผลกระทบต่อการบริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาดในกลุ่มตัวอย่างอื่นได้

สรุปผลการวิจัย
การบริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาดมีความสัมพันธ์และผลกระทบ

เชิงบวกต่อความส�ำเร็จขององค์กร ดังนั้น ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่ม 
ในประเทศไทยต้องให้ความส�ำคัญกับการบริหารการเปล่ียนแปลงทางการตลาด 
เพ่ือให้องค์กรมีการวางแผนการด�ำเนินงานได้อย่างเหมาะสม โดยการบริหารการ
เปลี่ยนแปลงทางการตลาดนี้ส่งผลกระทบต่อการด�ำเนินงาน ท�ำให้องค์กรสามารถ
ปรับตัวต่อการเปล่ียนแปลงจากสภาพแวดล้อมท้ังภายในและภายนอก รวมท้ัง 
ลดผลกระทบจากการบริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาดและเพ่ิมศักยภาพ 
ในการตอบสนองต่อการเปลีย่นแปลงอย่างมปีระสทิธิภาพและประสทิธิผล อนัน�ำไป
สู่ความส�ำเร็จขององค์กร
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ขององค์กรธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย

 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที ่1 โมเดลของการบริหารการเปล่ียนแปลงทางการตลาด และความส าเร็จขององคก์ร 
 
ตารางที ่1 จ านวนประชากรและจ านวนกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเคร่ืองด่ืมในประเทศไทยจ าแนก 
                 ตามภูมิภาคท่ีตั้งของธุรกิจเคร่ืองด่ืม 

ภูมภิาคทีต่ั้ง จ านวนประชากร  
(คน) 

จ านวนกลุ่มตวัอย่าง   
(คน) 

จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 
(คน) 

 1. ภาคเหนือ 
2. ภาคตะวนัตก 
3. ภาคใต ้
4. ภาคกลาง 
5. ภาคตะวนัออก 
6. ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 

64 
97 
86 

1,579 
370 
338 

10 
15 
14 

250 
59 
52 

7 
10 
8 
52 
14 
24 

รวม 2,534 400 115 
 
ตารางที ่ 2 ค่าอ านาจจ าแนกรายขอ้ของแบบสอบถาม 

ข้อ ค่าอ านาจจ าแนก  ค่าความเช่ือมัน่  
1. ดา้นการเปล่ียนแปลงโครงสร้างการบริหารทางการตลาด (STR) 0.916 - 0.896 0.926 
2. ดา้นการเปล่ียนแปลงกลยทุธ์และยทุธวธีิทางการตลาด (STG) 0.895 - 0.911 0.927 
3. ดา้นการเปล่ียนแปลงในกระบวนการท างานทางการตลาด (PRC)   0.826 - 0.929 0.895 
4. ดา้นการเปล่ียนแปลงการบริหารตามสถานการณ์ทางการตลาด (STN) 0.735 - 0.889 0.848 
5. ความส าเร็จขององคก์รโดยรวม (OST) 0.706 - 0.950 0.870 

 
 
 
 

     การบริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด (MCT) 
1. 1. ด้านการเปลีย่นแปลงโครงสร้างการบริหารทางการตลาด (STR) 
2. 2. ด้านการเปลีย่นแปลงกลยทุธ์และยทุธวิธีทางการตลาด (STG) 
3. 3. ด้านการเปลีย่นแปลงในกระบวนการท างานทางการตลาด (PRC)   
4. 4. ด้านการเปลีย่นแปลงการบริหารตามสถานการณ์ทางการตลาด 
(STN) 
 

 
 
 
 

 

ความส าเร็จขององค์กร (OST) 
1. ด้านการเงิน (FIN) 
2 .ด้านลกูค้า (CUS) 
3. ด้านกระบวนการภายใน (PRO) 
4. ด้านการเรียนรู้และพฒันา  
(Learning & Growth) 

ภาพท่ี 1 โมเดลของการบริหารการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด และความส�ำเร็จ 

                ขององค์กร

ตารางที่ 1 	 จ�ำนวนประชากรและจ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างผู้บริหารฝ่ายการตลาดของ 

	 ธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทยจ�ำแนกตามภูมิภาคที่ตั้งของธุรกิจ 

	 เครื่องดื่ม

ภูมิภาคที่ตั้ง

จ�ำนวน

ประชากร 

(คน)

จ�ำนวนกลุ่ม

ตัวอย่าง  

(คน)

จ�ำนวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

(คน)

1. ภาคเหนือ

2. ภาคตะวันตก

3. ภาคใต้

4. ภาคกลาง

5. ภาคตะวันออก

6. ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

64

97

86

1,579

370

338

10

15

14

250

59

52

7

10

8

52

14

24

รวม 2,534 400 115

(STN)
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ตารางที่ 2 	 ค่าอ�ำนาจจ�ำแนกรายข้อของแบบสอบถาม

ข้อ ค่าอ�ำนาจจ�ำแนก ค่าความเชื่อมั่น 

1. ด้านการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างการบริหาร

ทางการตลาด (STR)

0.916 - 0.896 0.926

2. ด้านการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์และยุทธ

วิธีทางการตลาด (STG)

0.895 - 0.911 0.927

3. ด้านการเปลี่ยนแปลงในกระบวนการท�ำงาน

ทางการตลาด (PRC)  

0.826 - 0.929 0.895

4. ด้านการเปลี่ยนแปลงการบริหารตามสถานการณ์

ทางการตลาด (STN)

0.735 - 0.889 0.848

5. ความส�ำเร็จขององค์กรโดยรวม (OST) 0.706 - 0.950 0.870

ตารางที่ 3  	 การวิเคราะห์สหสมัพันธ์ของการบรหิารการเปล่ียนแปลงทางการตลาด 

	 ที่มีต ่อความส�ำเร็จขององค์กรโดยรวม ของธุรกิจเครื่องดื่มใน 

	 ประเทศไทย
ตัวแปร OST STR STG PRC STN VIFs

3.80 4.08 3.96 4.18 4.12

S.D. 0.66 0.88 0.91 0.82 0.92

OST - 0.591** 0.519** 0.649** 0.644**

STR - 0.901** 0.705** 0.549** 4.271

STG - 0.646** 0.508** 3.302

PRC - 0.883** 4.621

STN - 2.765

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ขององค์กรธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย

ตารางที่ 4 	 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธ์ิถดถอยกับความส�ำเร็จของ 

	 องค์กรโดยรวม ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย

การบริหารการเปลี่ยนแปลง     

ทางการตลาด

ความส�ำเร็จขององค์กร

โดยรวม (OST )

t p-value
สัมประสิทธิ์ 

การถดถอย

ความคลาด

เคลื่อน 

มาตรฐาน

ค่าคงที่ (a) 1.418 0.241 5.875 0.000*

1. ด้านการเปลี่ยนแปลงโครงสร้าง

การบริหารทางการตลาด (STR)

0.313 0.126 2.479 0.015*

2. ด้านการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์

และยุทธวิธีทางการตลาด (STG)

-0.075 0.113 -0.660 0.511

3. ด้านการเปลี่ยนแปลงในกระบวนการ

ท�ำงานทางการตลาด (PRC)  

0.032 0.140 0.231 0.818

4. ด้านการเปลี่ยนแปลงการบริหาร

ตามสถานการณ์ทางการตลาด (STN)

0.307 0.105 2.917 0.004*

F = 27.256     p = 0.000     Adj R2 = 0.480

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05


