
บทความวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงคเพือ่ (1) ศกึษาระดบัความคดิเหน็ขององคประกอบแตละดานของ

ศักยภาพทางการตลาด ความไดเปรียบทางการตลาด และความอยูรอดทางการตลาดของรานคา

ปลกีแฟชัน่ประเทศไทย (2) ศกึษาอทิธพิลขององคประกอบแตละดานของศกัยภาพทางการตลาดทีม่ผีลตอความ

ไดเปรยีบทางการตลาดของรานคาปลกีแฟชัน่ประเทศไทย และ (3) ศกึษาอทิธพิลของของความไดเปรยีบทางการ

ตลาดทีม่ตีอความอยูรอดทางการตลาดของรานคาปลกีแฟชัน่ประเทศไทย ตัวอยาง คอื ผูประกอบการหรอืผูบรหิาร

รานคาปลีกแฟชัน่ จาํนวน 322 ราย โดยใชแบบสอบถามเปนเครือ่งมอืในการวจิยั ผานการตรวจสอบคณุภาพของ

เครือ่งมอืดวยการทดสอบความเทีย่งตรงเชงิเนือ้หาดวยผูเชีย่วชาญ ซึง่การทดสอบสถติดิวยคาอาํนาจจําแนกมคีา

ระหวาง .811 - .920 และการทดสอบคาสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาคมคีาความเชือ่มัน่ระหวาง .877 - .921 

การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติพรรณนาและการถดถอยแบบพหุคูณในการทดสอบสมมุติฐาน 

ผลการวิจัย พบวา ผูประกอบการหรือผูบริหารมีความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับปจจัยศักยภาพทางการ

ตลาด ความไดเปรียบทางการตลาด และความอยูรอดทางการตลาดของรานคาปลีกแฟช่ัน ประเทศไทย อยูใน

ระดบัมากทีส่ดุ นอกจากนี ้ผลการทดสอบสมมตุฐิาน พบวา องคประกอบของศกัยภาพทางการตลาด (การเรยีนรู

ทางการตลาด การบริหารลูกคาสัมพันธ และการปรับตัวทางการตลาด) สงผลทิศทางบวกตอความไดเปรียบ

ทางการตลาด ในทํานองเดียวกับความไดเปรียบทางการตลาดนําไปสูความอยูรอดทางการตลาดของรานคาปลีก

แฟชั่น ประเทศไทย
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This research article aims to study (1)  the level of opinion of each component of 

marketing potential, marketing advantage and marketing survival of Thai fashion 

retail stores; (2)  the influence of each component of marketing potential on the marketing 

advantage of Thai fashion retail stores; and (3) the influence of marketing advantage on the 

marketing survival of Thai fashion retail stores. A questionnaire was used to collect data from 

322 entrepreneurs or managers in fashion retailing. The validity and reliability were checked, 

which are content validity by an expert. The result of discriminant validity tested by factor 

analysis shows a value between .811 - .920, and the result of Cronbach’s Alpha Coefficient 

test of reliability value between .877 - .921. This research analyzes data using the descriptive 

statistics method and multiple regressions for hypothesis testing. 

Findings are as follows: the entrepreneurs or managers had the overall opinion on the 

marketing capability, marketing advantage, and marketing survival of fashion retailing, in Thailand 

in the highest level. In addition, the results of hypothesis testing found that marketing capability 

(marketing learning, customer relationship management, and marketing adaptation) has 

a significant and positive effect on marketing advantage. Likewise, marketing advantage explicitly 

leads to the marketing survival of fashion retailing in Thailand.
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
ธุรกิจคาปลกีของประเทศไทยมกีารพฒันาและเตบิโตมาอยางตอเนือ่งตามการขยายตวัของเศรษฐกจิและ

การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผูบริโภค จากรูปแบบธุรกิจคาปลีกแบบดั้งเดิม (traditional trade) ไดรับการ

พัฒนาเขาสูรูปแบบของธรุกิจคาปลกีสมยัใหม (modern trade) ท่ีมลีกัษณะการจดัวางสนิคาและบริการท่ีทันสมยั 

มีการบริหารจัดการท่ีเปนระบบและเปนมาตรฐาน โดยใชเทคโนโลยีท่ีทันสมัยมาชวยในการบริหารจัดการและ

ดึงดูดลูกคาใหเขามาใชบริการ อํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภค ซ่ึงสามารถตอบสนองความตองการไดอยาง

รวดเร็วมีประสิทธิภาพและสามารถนําเสนอสินคาหรือบริการใหม ๆ ใหกับผูบริโภคไดมีโอกาสในการเลือกซื้อ

สินคาหรือบริการมากขึ้น จากเหตุผลน้ีทําใหธุรกิจคาปลีกเขามามีบทบาทและความสําคัญกับชีวิตประจําวัน

มากขึน้เรือ่ยๆ ซึง่เหน็ไดจากรปูแบบของธรุกจิคาปลกีทีเ่กีย่วของกบัการดาํรงชวีติของลกูคา หลากหลายประเภท 

รานสะดวก รานเฉพาะอยาง ซเูปอรมารเกต็ และหางสรรพสนิคา เปนตน (ภริาภรณ  กอนคาํ และคนอืน่ ๆ , 2568) 

ในป 2024 อตุสาหกรรมคาปลกีประเภทแฟชัน่ทัว่โลกกาํลงัเผชิญกบัปญหาทางเศรษฐกจิ การเปลีย่นแปลง

ทางดานเทคโนโลยี และพฤติกรรมของผูบริโภคสูวิถีปฏิบัติใหมพรอมกับการนําไปสูตลาดท่ีเปลี่ยนแปลงไป 

รวมถึงกฎระเบียบขอบังคับที่จะกํากับดูแลเพื่อสรางความยั่งยืนใหกับอุตสาหกรรมแฟชั่น อยางเปนรูปธรรม การ

เปลี่ยนแปลงท่ีคาดวาจะเกิดขึ้นนี้อาจนําไปสูโอกาสดวยเชนกัน ดังนั้น การเตรียมความพรอมเพื่อรองรับความ

ทาทายที่คาดวาจะเกิดขึ้นเพื่อมุงสูแนวโนมการเติบโตสําหรับธุรกิจแฟช่ันช้ันนําจากท่ัวโลกไดคาดการณเตรียม

ความพรอมจัดลําดับความสําคัญ เพื่อวางแผนการดําเนินธุรกิจตอไปในอนาคต โดยประเด็นหลักท่ีสําคัญ อาทิ 

การควบคุมตนทุน ความสามารถทางการตลาด และการบริหารจัดการสินคาคงคลัง เปนตน ดังนั้น แบรนดและ

ซัพพลายเออร (supplier) สามารถที่จะคาดการณแนวโนมแขงขันที่จะสงผลตอโอกาสที่เติบโตเพิ่มขึ้น (THTI 

Insight, 2568) นอกจากนี้ ประเทศไทยมีอุตสาหกรรมสินคาแฟชั่นที่มีความสําคัญสูงตอประเทศไทย ทั้งในดาน

มูลคาและการจางงาน โดยธุรกิจในอุตสาหกรรมสรางรายไดราวจํานวน 3.9 แสนลานบาทในป 2563-2564 

การสงออกสนิคาแฟชัน่มมูีลคากวา จาํนวน 2.2 แสนลานบาท และการจางงานราวจาํนวน 7.5 แสนคนในป 2564 

อีกทั้งอุตสาหกรรมสินคาแฟชั่นยังมีความสําคัญในฐานะท่ีมีกิจกรรมทางเศรษฐกิจท่ีเช่ือมโยงกับอุตสาหกรรม

อื่น ๆ อยางตอเนื่อง (สํานักงานสงเสริมเศรษฐกิจสรางสรรค, 2565)

อยางไรกต็าม ทศิทางธรุกิจคาปลกีแฟชัน่ไทยในปจจบัุนคาดการณการผลติและการจาํหนายในประเทศจะ

เพ่ิมขึน้ เปนรานคาปลกีประเภทขายสนิคาเฉพาะอยาง โดยเนนสนิคาแฟชัน่ อาท ิเสือ้ผา (เคร่ืองแตงกาย) กระเปา 

รองเทา และเครื่องประดับ เปนตน ซึ่งสวนหนึ่งเปนผลมาจากการสนับสนุนและสงเสริมดานการออกแบบเสื้อผา

ท่ีตรงตามความตองการและมแีบบใหเลอืกหลากหลายมากขึน้ โดยปจจบุนัธรุกจิขายปลกีเสือ้ผาเปนธรุกจิทีม่กีาร

แขงขนัสงูตองอาศยัความรูความสามารถในดานการออกแบบการตลาดและทกัษะเฉพาะทางในการพฒันาสนิคา

ใหมคีวามเปนเอกลกัษณเฉพาะตวั สามารถตอบสนองความตองการของตลาดในประเทศและตางประเทศภายใต

ภาวะท่ีเศรษฐกจิกาํลงัฟนตัว ในสวนของอตุสาหกรรมส่ิงทอและเครือ่งแตงกาย ภาครฐัมนีโยบายสงเสรมิใหไทยเปน

ศนูยกลางธุรกิจแฟช่ัน ถอืเปนนโยบายทีส่าํคัญทีท่าํใหตลาดเสือ้ผาของไทยท่ีจะกาวสูสากล ประกอบกบัในปจจบัุน

มีการนําเทคโนโลยีมาใช และมีชองทางการจําหนายผานการซ้ือขายตลาดออนไลนท่ีไดรับความนิยมอยางมาก 

ปจจัยเหลานี้ถือเปนปจจัยที่สําคัญที่ชวยสงเสริมใหธุรกิจเสื้อผามีการเติบโตอยางตอเนื่อง โดยคาดวาการสงออก

เสื้อผาสําเร็จรูปจะขยายตัวตามความตองการของตลาดในกลุมประเทศเอเชีย เชน จีน และญี่ปุน ซึ่งมีแนวโนม
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สภาวะเศรษฐกิจที่เติบโต (THTI Insight, 2568) 

อยางไรก็ตาม ภายใตกระแสการเปลีย่นแปลงทีเ่ปนพลวตัทําใหองคการตางๆ มีความจาํเปนท่ีตองปรบัตัว

ใหทันตอความกดดันของสภาพแวดลอมเพื่อใหสามารถแขงขันกับคูแขงได รวมท้ังสามารถตอบสนองไดทันตาม

ความตองการของลกูคา ธรุกจิคาปลกีแฟชัน่นบัเปนอีกธรุกจิหนึง่ทีต่องมกีารพฒันารองรบัการแขงขนัทีร่นุแรงและ

วงจรชีวิตผลิตภัณฑสั้นในอุตสาหกรรมประเภทนี้ สะทอนใหเห็นไดจากการเติบโตของตลาดแฟชั่น ที่รวดเร็ว 

(fast fashion) กอใหเกดิความทาทายทางการตลาดมากมายสาํหรบัความอยูรอดของกจิการ (Duah et al., 2025) 

ในบริบทเชนนี ้การพฒันาศักยภาพทางการตลาดจึงกลายเปนปจจยัสาํคญัท่ีจะกาํหนดความสามารถในการแขงขัน

เพ่ือสรางความแตกตางและความเติบโตของกิจการในระยะยาว ซ่ึงนับวาเปนชองวางของการศึกษาและความ

จําเปนในการวิจัย ถึงแมวาจะมีการศึกษาเกี่ยวกับศักยภาพทางการตลาดในบริบทตาง ๆ  มากมาย แตยังขาดการ

ศกึษาทีค่รอบคลมุเกีย่วกบัความสมัพันธเชงิบรูณาการระหวางการเรยีนรูทางการตลาด การบรหิารลกูคาสมัพนัธ 

และการปรับตัวทางการตลาดอยางตอเนื่อง ในบริบทของอุตสาหกรรมคาปลีกแฟช่ัน เพื่อชวยใหสามารถรับมือ

กับความทาทายจากยุคเทคโนโลยีดิจิทัล

จากขอมูลดังกลาวขางตน ผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาศักยภาพทางการตลาดและความอยูรอดทางการ

ตลาดของรานคาปลีกแฟชั่น ประเทศไทย เพื่อนําผลจากการศึกษาวิจัย สรางเปนองคความรูใหม พัฒนากลยุทธ

ตามสภาพแวดลอมตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ชวยสงเสริมใหธุรกิจคาปลีกแฟชั่นนําไปประยุกตใชในการดําเนินงาน 

การขาย และการตลาดชวยใหบรรลเุปาหมายทีก่าํหนดไว รวมทัง้เปนการสรางรากฐานทีด่ใีนการพฒันาเศรษฐกจิ

ของชุมชน สังคม และประเทศชาติใหเจริญเติบโตและยั่งยืนในอนาคต

วัตถุประสงคของการวิจัย
1. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นขององคประกอบแตละดานของศักยภาพทางการตลาด ความไดเปรียบ

ทางการตลาด และความอยูรอดทางการตลาดของรานคาปลีกแฟชั่นประเทศไทย

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลขององคประกอบแตละดานของศักยภาพทางการตลาดท่ีมีผลตอความไดเปรียบ

ทางการตลาดของรานคาปลีกแฟชั่นประเทศไทย

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของของความไดเปรียบทางการตลาดที่มีตอความอยูรอดทางการตลาดของรานคา

ปลีกแฟชั่นประเทศไทย

ขอบเขตของการวิจัย
1. ขอบเขตดานเนื้อหาและตัวแปร ไดแก ศักยภาพทางการตลาด ความไดเปรียบทางการตลาด และ

ความอยูรอดทางการตลาดของรานคาปลีกแฟชั่น ประเทศไทย 

2. ขอบเขตดานประชากรและตัวอยาง ไดแก ผูประกอบการรานคาปลีกแฟชั่น ประกอบดวย รานขาย

เสื้อผา เครื่องแตงกาย รองเทา กระเปา เครื่องหนัง และเครื่องประดับ ในประเทศไทย จํานวน 3,916 ราย และ

ตัวอยางจํานวน 322 คน โดยมีผูใหขอมูลสําคัญ คือ ผูประกอบการหรือผูบริหารรานคา

3. ขอบเขตดานพื้นที่ในการศึกษา ผูประกอบการรานคาปลีกแฟชั่นในประเทศไทย

4. ขอบเขตดานระยะเวลาในการศึกษา ตั้งแตเดือน กุมภาพันธ พ.ศ. 2568 ถึงเดือน กันยายน พ.ศ 2568
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ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย
1. ขยายองคความรูดานศกัยภาพทางการตลาดในบรบิทของยคุดจิทิลั โดยเฉพาะการบรูณาการระหวาง

การเรียนรูทางการตลาด การบริหารลูกคาสัมพันธ และการปรับตัวทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอความไดเปรียบ

ทางการตลาด และความอยูรอดทางการตลาดของกิจการ

2. ผลจากการศึกษาสามารถนํามาใชกําหนดนโยบายการดําเนินงานและเตรียมความพรอมตอบสนอง

ตอการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วที่เกิดจากเทคโนโลยีดิจิทัล (digital disrupgion)

3. ผลจากการวิจัยจะเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการรานคาปลีกแฟชั่น ในการเชื่อมโยงกลยุทธการ

เรียนรู การบริหารลูกคาสัมพันธ และการปรับตัวทางการตลาด เพื่อรับมือกับความทาทายในยุคดิจิทัล

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
ศักยภาพทางการตลาด (Marketing Capability--MAC)

ศกัยภาพทางการตลาดเปนกญุแจสาํคญัในขบัเคลือ่นองคกร สามารถนาํไปประยกุตใชงานดานการตลาด

ทีช่วยใหหนวยงานสามารถแปลงทรพัยากรใหมคีณุคา เพือ่บรรลไุปสูเปาหมายผลการดาํเนนิงานตามทีก่าํหนดไว 

(Day, 1994) ศกัยภาพทางการตลาดไดรบัการพจิารณาในวรรณกรรมทีเ่กีย่วของวาเปนกลไกทางการตลาดทีส่าํคญั 

ซ่ึงองคความรูทางการตลาดทีเ่หนอืกวาชวยใหกจิการดาํเนนิงานท่ีมปีระสทิธภิาพ (Madhavan & Grover, 1998) 

การวิจัยน้ี ใหนิยาม ศักยภาพทางการตลาด (marketing capability) หมายถึง กระบวนการบูรณาการ แนวคดิการ

ตลาด ความรู ทักษะ และทรัพยากรทางการตลาด ในการตอบสนองชวยเพิ่มประสิทธิภาพของกระบวนการทาง

ธรุกจิท่ีเหนือกวา เพือ่ชวยสรางและสงมอบคณุคาใหกบัลกูคาในการตอบสนองตอการเปลีย่นแปลงของเทคโนโลยี

และการตลาด โดยประกอบดวย 3 มิติ ดังนี้ (1) การเรียนรูทางการตลาด (2) การบริหารลูกคาสัมพันธ และ 

(3) การปรับตัวทางการตลาด 

การเรียนรูทางการตลาด (Marketing Learning--MAL)

จากการเขาสูยุคโลกาภิวัตน สภาพแวดลอมทางธุรกิจในปจจุบันไดมีการเปลี่ยนแปลงอยางไมหยุดนิ่ง 

และเปนไปอยางรวดเร็ว รวมถึงความตองการของลูกคาและตลาด ดังน้ันบริษัทควรตระหนักใหมีการเรียนรู

สิ่งใหมอยางตอเนื่อง เพื่อพัฒนากิจการ ผลิตภัณฑใหม ตอบสนองตลาด และกลุมลูกคาเปาหมาย การเรียนรู

ทางการตลาดนี้เปนการประเมินสถานะของเขตขอมูลของการตลาดเชิงกลยุทธ และการเรียนรูขององคกร โดย

นําแนวคิดการตลาดมาประยุกตใชเพื่อระบุความตองการของลูกคา โอกาสในการเพ่ิมยอดขาย และบรรลุความ

ไดเปรียบในการแขงขันอยางยั่งยืน (Barney, 1991) การเรียนรูทางการตลาดเปนความสามารถพื้นฐานที่องคกร

ตองพัฒนาเพื่อใหสามารถปรับตัวตอการเปล่ียนแปลงของตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ การศึกษาวิจัยที่ผานมา

พบวา สตารทอัพที่มีความเชี่ยวชาญในความสามารถทางการตลาดแบบไดนามิก เชน การมุงเนนการเรียนรู

รวมกับระบบการจัดการขอมูลที่แข็งแกรง แสดงใหเห็นอัตราการเติบโตที่รวดเร็วขึ้น อีกทั้ง ความสามารถในการ

เรยีนรูจากตลาดและคูแขงเปนกลไกสาํคัญทีจ่ะชวยใหองคกรสามารถคาดการณและตอบสนองตอการเปลีย่นแปลง

ไดอยางทันทวงที (Gangwani & Bhatia, 2024)

จากการวิจัยนี้กําหนดนิยาม การเรียนรูทางการตลาด หมายถึง ความสามารถในการวิเคราะห ศึกษา

กิจกรรมและกระบวนการตางๆ ของบริษัท อาทิ การสื่อสาร การสงมอบ และการแลกเปลี่ยนขอเสนอที่มีคุณคา

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 16 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2569)
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การทําความเขาใจกับลูกคา คูแขงขัน ตลาด สภาพแวดลอมทางการตลาด ผลิตภัณฑใหม และการใชเทคโนโลยี

เพือ่ใหเกดิประโยชน รวมถงึการจัดการท่ีเหมาะสมและสิง่อาํนวยความสะดวกในกระบวนการและสงเสรมิการเรยีนรู

สาํหรบัลกูคา ตลาด คูคา คูแขงขนั และสงัคม (Jaakkola et al., 2010) จากการทบทวนวรรณกรรมงานวจิยั อาทิ 

ปยมาภรณ เทียมจิตร และฉัตรชัย อินทสังข (2565); Arabshahi and Abbaszadehgaretekan (2023) พบวา 

การมุงเนนการเรียนรูสงอิทธิพลเชิงบวกตอความสามารถทางนวัตกรรมขององคกรและความไดเปรียบทางการ

แขงขัน โดยเฉพาะการเรียนรูเกี่ยวกับลูกคา ตลาด และองคกรชวยพัฒนาความสามารถดานประสิทธิภาพการ

ตลาด และความไดเปรียบทางการตลาด 

การบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management--CRM) 

การศึกษาในอุตสาหกรรมบริการพบวา ความสามารถดานการบริหารลูกคาสัมพันธโดยการผสมผสาน

การตลาดดิจิทัลชวยนําไปสูการเพิ่มประสิทธิภาพในการดําเนินธุรกิจคาปลีกแฟชั่น การบริหารลูกคาสัมพันธ

สาํคญัยิง่ในการชวยรักษาฐานลกูคาเดิม เปนเครือ่งมอืการสรางประสบการณเฉพาะบุคคลทีล่กูคายคุใหมคาดหวงั 

(Hat et al., 2025) นอกจากนี้ Arabshahi and Abbaszadehgaretekan (2023) ระบุวา การบริหารลูกคา

สัมพันธ หมายถงึ กจิกรรมทางการตลาดทีก่ระทาํตอลกูคาแตละรายอยางตอเนือ่ง โดยมุงใหลกูคาเกดิความเขาใจ 

มกีารรบัรูทีด่ตีลอดจนรูสึกชืน่ชอบสนิคาหรือบรกิารขององคกร ทัง้นีจ้ะมุงเนนทีกิ่จกรรมสือ่สารแบบสองทางโดย

มจีดุมุงหมายเพ่ือการพฒันาความสมัพนัธระหวางบรษัิทกบัลกูคาใหไดรบัประโยชนทัง้สองฝาย โดยสามารถรกัษา

และดึงดูดไวเปนระยะเวลายาวนาน

จากการวิจัยนี้กําหนดนิยาม การบริหารลูกคาสัมพันธ หมายถึง การบูรณาการระบบขอมูลที่ใชในการ

วางแผนกําหนดและควบคุมกิจกรรมการขายกอนและหลังการขายกิจการ รวมถึงระบบ call center พนักงาน

ขายการตลาด การสนับสนนุทางเทคนคิ และบรกิาร เพือ่การสรางความสมัพันธระยะยาวและสรางความนาเช่ือถือ

ผานความเขาใจพฤติกรรมของลูกคา สงผลตอผลกําไรทางธุรกิจ (Buttle & Maklan, 2019) จากการศึกษางาน

วิจัยที่ผานมา พบวา การบริหารความสัมพันธลูกคามีอิทธิพลทางบวกตอการพัฒนาผลิตภัณฑและประสิทธิภาพ

การตลาดอยางมีนัยสําคัญ รวมถึงการบริหารลูกคาสัมพันธสงผลเชิงบวกตอประสิทธิภาพการตลาด รวมถึงขอได

เปรียบในการแขงขันทางธุรกิจ (Arabshahi & Abbaszadehgaretekan, 2023; Astawa et al., 2023) 

การปรับตัวทางการตลาด (Marketing Adaptation--MAA) 

ความสามารถในการปรบัตัวทางการตลาดเปนหวัใจสาํคัญตอความไดเปรยีบทางการแขงขันและความอยู

รอดในสภาพแวดลอมทีเ่ปลีย่นแปลงอยางตอเนือ่ง การปรบัตวัทางการตลาดของผูประกอบการตอความกาวหนา

ทางเทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบริโภค โดยใหความสําคัญกับการพัฒนาทักษะดิจิทัล การพัฒนาชองทางตลาด

ออนไลนใหเทาทนัการเปลีย่นแปลงทีเ่กดิข้ึนในอนาคต (Chooset & Sukhabot, 2025) การปรบัตวัทางการตลาด

เปนกลยุทธที่ทําใหเกิดแนวทาง รูปแบบใหม ๆ  ในเชิงธุรกิจ เพื่อความอยูรอดภายใตการเปลี่ยนแปลงในยุคดิจิทัล 

ชวยใหสามารถบรรลุเปาหมายภายใตการแขงขันที่สูงทั้งในปจจุบันและอนาคต โดยใชกลยุทธทางการตลาด 

อาทิ การตลาดออนไลน การมุงตลาดเฉพาะสวน การรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม รวมถึงการประเมิน 

ติดตามสถานการณภายนอกองคกรท้ังจากคูแขงขัน ลูกคา เทคโนโลยี และการวิเคราะหการบริหารจัดการ

ทรัพยากรภายในองคกร เพื่อใหสามารถตอบสนองไดอยางทันทวงทีกอใหเกิดประสิทธิภาพในการดําเนินงาน 

(Brei et al., 2011)
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การวิจัยนี้ การปรับตัวทางการตลาด หมายถึง ความสามารถเชิงพลวัตที่สําคัญในการประเมิน ติดตาม
สถานการณภายนอกองคกรทั้งจากคูแขงขัน ลูกคา เทคโนโลยี และการวิเคราะห การบริหารจัดการทรัพยากร
ภายในองคกร เพื่อใหสามารถตอบสนองไดอยางทันทวงที จากงานของวิลาวัลย ออนวงษเปรม (2561) พบวา 
ธุรกิจรานอาหารไทยดั้งเดิมมีการนํากลยุทธการปรับตัวทางการตลาดมาใชสงผลใหเกิดการรับรูคุณคาจากลูกคา
ที่มาใชบริการสงผลตอความพึงพอใจของลูกคา นอกจากนี้ Ali et al. (2021); Baskara et al. (2025) พบวา 
ความสามารถในการปรับตัวชวยสนับสนุนผลลัพธเชิงบวกตอนวัตกรรมและสรางความไดเปรียบการแขงขัน 
ซึ่งเปนปจจัยสําคัญกอใหเกิดความคลองตัวในการดําเนินงาน 
ความไดเปรียบทางการตลาด (Marketing Advantage--MAD) 

ความไดเปรียบในการแขงขัน คือ รากฐานของกลยุทธบริษัท แหลงที่มาของความไดเปรียบของบริษัท
ขึน้อยูกบัทรพัยากรและกจิกรรมของบรษิทั ทีส่ามารถนาํมาใชใหเกดิประสทิธภิาพทีเ่หนอืกวาคูแขงขนั (Barney, 
1991) นอกจากนี้ Porter (2008) ระบุวาความไดเปรียบในการแขงขันมี 2 ประเภท: ความไดเปรียบดานตนทุน
และการสรางความแตกตาง (ศุภณัฏฐ หงษวัฒนาใจงาม และคนอื่น ๆ, 2567) ตามที่ Bambang et al. (2021) 
กลาววา ความไดเปรยีบในการแขงขนัเปนคุณลกัษณะทีช่วยใหองคกรสามารถเอาชนะคูแขงได การสรางนวตักรรม
ผลิตภัณฑ ชองทางที่เหมาะสม คุณภาพการบริการ ชื่อเสียง การสงมอบความนาเชื่อถือ และการตรงตอเวลาที่
สงผลกระทบตอความสําเร็จขององคกร 

จากการวิจัยนี้กําหนดนิยาม ความไดเปรียบทางการตลาด หมายถึง ความสามารถในการแขงขันของ
กิจการสาํหรบัการนําเสนอผลติภณัฑใหมทีม่คุีณลกัษณะโดดเดนเหนอืกวาคูแขง มคุีณภาพสงู ทันสมยั มเีอกลกัษณ 
ราคาเหมาะสม ตอบสนองตอลูกคาในแงของความพึงพอใจ (Le, 2020) จากการทบทวนงานวิจัยท่ีผานมาของ 
Astawa et al. (2023) ศึกษาพบวา ความไดเปรียบในการแขงขันเปนตัวแปรคั่นกลางระหวางการบริหารลูกคา
สัมพันธ (CRM) และประสิทธิภาพทางการตลาด รวมถึงงานของ Dahana et al. (2021) ระบุวา ความไดเปรียบ
ในการแขงขันสงผลทางตรงเชิงบวกตอผลการดําเนินงานขององคกร อีกทั้ง ความไดเปรียบทางการตลาดในดาน
ตาง ๆ อาทิ ดานคุณคาที่เหนือกวามีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ความพึงพอใจ ความภักดี และผลการดําเนินงาน
ทางการตลาด (Lee & Yoo, 2021) 
ความอยูรอดทางการตลาด (Marketing Survival--MAS)

เมื่อบริษัทตองเผชิญกับการแขงขันท่ีรุนแรง รวมถึงการเปลี่ยนแปลงความตองการของลูกคาเปาหมาย
หลักของบริษัท คือ ความอยูรอด อยางไรก็ตามความอยูรอดเปนเปาหมายระยะสั้น บริษัทจําเปนตองเรียนรูวิธี
เพิม่คณุคาใหกับผลติภณัฑหรอืบรกิารของตนในระยะยาว เพือ่หลกีเลีย่งความลมเหลว (Kotler & Keller, 2009) 
รวมถึง Kittikunchotiwut et al. (2013) ระบุวา ความอยูรอดของบริษัทเปนปจจัยหลักที่ทําใหองคกรมั่นคง
สามารถดาํรงอยูในตลาดเมือ่เทยีบกบัในอดีตจนถงึปจจบุนั ซึง่คาดวาจะเพิม่สงูขึน้ในอนาคต โดยวดัไดจากผลลพัธ
ดานการตลาด ซึ่งเปนที่ยอมรับจากผูมีสวนไดสวนเสียทั้งภายในและภายนอก สามารถสรางผลกําไรใหกับบริษัท
ชวยใหองคกรอยูรอดในระยะยาวภายใตสภาพแวดลอมที่เปนพลวัต จากการวิจัยนี้ ความอยูรอดทางการตลาด 
หมายถึง การดํารงคงอยูของบริษัทอยางตอเนื่องผานผลการดําเนินทางการตลาดซึ่งเปนเปาหมายที่ยอมรับของ
ผูประกอบการ ทัง้ในรปูแบบของตวัเงนิและไมใชตวัเงนิ เชน สวนแบงทางการตลาด อตัราการเตบิโตของยอดขาย 
ผลกาํไร ชือ่เสยีง และการยอมรบัจากลกูคาชวยใหกิจการอยูรอดในระยะสัน้และระยะยาว ภายใตสภาพแวดลอม

การแขงขันที่รุนแรง (Ngamsutti et al., 2019)

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 16 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2569)

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร    7/18
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กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย
ผูวิจัยไดพัฒนาจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยมุงศึกษาอิทธิพลของศักยภาพ

ทางการตลาดที่มีตอความอยูรอดทางการตลาดของรานคาปลีกแฟช่ัน การพัฒนากรอบแนวคิดของการวิจัยโดย

ประยุกตแนวคิดมาจากงานของ Duah et al. (2025); Sukdej and Ussahawanitchakit (2015) ซึ่งไดกลาวถึง

การใชประโยชนจากศกัยภาพทางการตลาดไปประยกุตใชในการพฒันาองคกร ประกอบดวย 3 มติิ ดงันี ้การเรยีนรู

ทางการตลาด การบริหารลูกคาสัมพันธ และการปรับตัวทางการตลาด เปนตัวแปรอิสระที่สงผลผานตัวแปร

คั่นกลาง คือ ความไดเปรียบทางการตลาด ซึ่งนําไปสูความอยูรอดทางการตลาดท่ีกิจการไดตั้งเปาหมายไว 

โดยความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งหมดปรากฏใหเห็นดังภาพ 1
 

 

 

 

 
 

ภาพ 1 กรอบแนวความคิดที่ใชใ้นการวิจัย 
 

H1-H3 

 

ศักยภาพทางการตลาด 
- การเรียนรู้ทางการตลาด 
- การบริหารลกูค้าสัมพันธ์ 
- การปรับตัวทางการตลาด 

ความได้เปรียบ 
ทางการตลาด 

H4 ความอยู่รอด 
ทางการตลาด 

ภาพ 1 กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย

สมมุติฐานของการวิจัย
สมมุติฐานที่ 1 (H1): การเรียนรูทางการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกตอความไดเปรียบทางการตลาด 

สมมุติฐานที่ 2 (H2): การบริหารลูกคาสัมพันธมีอิทธิพลเชิงบวกตอความไดเปรียบทางการตลาด

สมมุติฐานที่ 3 (H3): การปรับตัวทางการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกตอความไดเปรียบทางการตลาด

สมมุติฐานที่ 4 (H4): ความไดเปรียบทางการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกตอความอยูรอดทางการตลาด

ระเบียบวิธีวิจัย
การวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) เพื่อเปนการตรวจสอบผลกระทบ

ของศักยภาพทางการตลาดที่มีตอความอยูรอดทางการตลาดของรานคาปลีกแฟชั่น ประเทศไทย

ประชากรและตัวอยาง ประชากร ไดแก ผูประกอบการหรือผูบริหารรานคาปลีกแฟช่ัน ประกอบดวย 

รานขายเสื้อผาเครื่องแตงกาย รองเทา กระเปา เครื่องหนัง และเครื่องประดับ จํานวน 3,916 ราย (Dataforthai, 

2025) การเก็บรวบรวมขอมูลดวยวิธีการสงแบบสอบถามทางไปรษณีย (mailing) และจดหมายอิเล็กทรอนิกส 

(E-mail) ไปยังผูประกอบการ โดยมีผูใหขอมูลสําคัญ คือ ผูประกอบการหรือผูบริหาร การวิจัยนี้มีการกําหนด

ขนาดตัวอยางตามแนวคิดของ Hair et al. (2010) ในการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณซ่ึงไดกําหนดขนาด

ของกลุมตัวอยาง คือ 10 - 20 คนตอ 1 ตัวแปร การศึกษานี้มีตัวแปรสังเกตไดทั้งสิ้น จํานวน 20 ตัวแปร ขนาด

ของตัวอยางจึงไมควรนอยกวา 200 - 400 คน รวมทั้งเพื่อปองกันการสงแบบสอบถามคืนในอัตราที่ตํ่าและ
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ขาดความสมบูรณ (Aaker et al., 2001) ดังนั้น ผูวิจัยจึงใชประชากรทั้งหมด คือ ผูประกอบการธุรกิจรานคาปลีก

แฟชั่น จํานวน 3,916 ราย โดยไดแบบสอบถามที่สมบูรณจํานวน 322 ฉบับ ซึ่งเพียงพอตามเกณฑการวิเคราะห

เชิงสถิติ (Hair et al., 2010) รวมถึงมีกระบวนการและขั้นตอนการติดตามขอมูลที่เหมาะสม

การเก็บรวบรวมขอมูลและเครื่องมือในการวิจัย การศึกษาครั้งนี้ ไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจาก

ประชากรท้ังหมด ดังนี้ ดําเนินการจัดสงเอกสารถึงผูประกอบการธุรกิจรานคาปลีกแฟช่ัน ประเทศไทย ดวยวิธี

สงแบบสอบถามทางไปรษณียและสงแบบสอบถามออนไลน (online questionnaire) ผาน Google form โดย

สงตรงไปยัง E-Mail ของกิจการแตละแหง พบวามีแบบสอบถามตอบกลับมาทางไปรษณียที่สมบูรณ 104 ฉบับ 

นอกจากนี้ ไดรับการตอบกลับจาก E- Mail โดยตอบผาน Google form จํานวน 218 ฉบับ ซึ่งสมบูรณครบถวน 

ดังนั้น ไดรับแบบสอบถามที่สมบูรณทั้งสิ้น จํานวน 322 ฉบับ ซึ่งอยูในจํานวนตามเกณฑท่ีเหมาะสมสําหรับใช

ในการวิเคราะห (Aaker et al., 2001)

นอกจากนี้ ไดดําเนินการการตรวจสอบความลําเอียงในการไมตอบแบบสอบถาม (Non-Response 

Bias) ดวยสถิติไคสแควร (Chi-Square – Test) ผลการวิเคราะหขอมูล เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางตัว

ปจจัย พบวา ประชากรตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามทั้ง 2 กลุม ดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา และประสบการณ

ในการทํางานไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไดคาของแตละตัวแปร คือ เพศ 

(χ2 = .27, p > .05) อายุ (χ2 = .31, p > .05) ระดับการศึกษา (χ2 = .21, p > .05) และประสบการณในการ

ทํางาน (χ2 = .30, p > .05) ซึง่หลงัจากทาํการทดสอบดวยสถติไิคสแควร พบวาไมมคีวามแตกตางกนั นัน่แสดงวา

ตัวอยางทีต่อบแบบสอบถามกลบัสามารถเปนตวัแทนของประชากรในการศกึษาได (Armstrong & Overton, 1977)

เครือ่งมอืทีใ่ชในการเกบ็รวบรวมขอมลู คอื แบบสอบถามทีผู่วจัิยสรางขึน้จากการทบทวนแนวคดิทฤษฎี

งานและวิจัยที่เกี่ยวของ ประกอบดวย 5 สวน ดังนี้ ขอมูลสวนบุคคลของผูบริหาร ขอมูลของรานคาปลีกแฟชั่น 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับศักยภาพทางการตลาดของรานคาปลีกแฟชั่น ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการ

ตลาดและความอยูรอดทางการตลาด และขอเสนอแนะเกี่ยวกับการบริหารรานคาปลีกแฟชั่น

ความเชื่อมั่นและความเที่ยงตรง การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัยไดผานการพิจารณาดานเนื้อหา 

ความหมาย และการใชภาษาจากผูทรงคุณวฒุติรวจสอบความครอบคลมุตามโครงสรางของเนือ้หา ความสอดคลอง

ของขอคําถามกับวัตถุประสงคที่กําหนด (Index Of Congruence--IOC) โดยผูวิจัยนําแบบสอบถามไปปรึกษา

ผูเชีย่วชาญ จาํนวน 3 ทาน เพือ่ตรวจสอบเนือ้หา การวดัตวัแปร และขอแนะนาํอืน่ ๆ  หลงัจากนนัน้นาํมาปรบัปรงุ 

แกไขตามคาํแนะนาํอยางสมบรูณ รวมถงึการใชเทคนคิการวเิคราะหองคประกอบ (factor analysis) ในการดําเนนิ

การทดสอบหาคาความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (validity) และการทดสอบหาคาความเช่ือมั่น (reliability) 

ดวยคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค ดังแสดงผลตาราง 1

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 16 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2569)
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ตาราง 1 

แสดงผลการวัดคานํ้าหนักองคประกอบของตัวแปรและคาสัมประสิทธิ์แอลฟา

 ตัวแปร (Variables)                           คานํ้าหนักองคประกอบ             คาสัมประสิทธิ์แอลฟา 

                                                     (Factor Loadings)               (Alpha Coefficient)

การเรียนรูทางการตลาด (MAL)                                                                     .906   

MAL1                                                         .862                                    

MAL2                                                         .855 

MAL3                                                         .902

MAL4                                                         .867                                               

การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM)                                                                    .921            

CRM1                                                         .896                                    

CRM2                                                         .920 

CRM3                                                         .911

CRM4                                                         .898                                               

การปรับตัวทางการตลาด (MAA)                                                                  .897         

MAA1                                                         .917           

MAA2                                                         .908 

MAA3                                                         .890

MAA4                                                         .877                                                                                       

ความไดเปรียบทางการตลาด (MAD)                                                             .877        

MAD1                                                         .911           

MAD2                                                         .830 

MAD3                                                         .896

MAD4                                                         .917                                                                                                          

ความอยูรอดทางการตลาด (MAS)                                                                .890     

MAS1                                                         .894           

MAS2                                                         .901 

MAS3                                                         .879

MAS4                                                         .811                                                                                                               

ผลการตรวจสอบคาความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม โดยใชคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถาม

กับวัตถุประสงคการวิจัย คา IOC รายขอมีคาอยูระหวาง .72 - 1.00 จากตาราง 1 แสดงผลการการวัดคา

นํ้าหนักองคประกอบของตัวแปรและคาสัมประสิทธิ์แอลฟา โดยใชการวิเคราะหองคประกอบ ในการดําเนินการ

ทดสอบหาคาความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม ซึ่งคาองคประกอบของความสัมพันธของปจจัยดานการเรียนรู
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ทางการตลาด อยูระหวาง .855 - .902 ดานการบริหารลูกคาสัมพันธ อยูระหวาง .896 - .920 ดานการปรับตัว

ทางการตลาด อยูระหวาง .877 - .917 ดานความไดเปรียบทางการตลาด อยูระหวาง .830 - .917 และดาน

ความอยูรอดทางการตลาด อยูระหวาง .811 - .901 นั้นแสดงถึงความเชื่อถือได มีความเที่ยงตรงถูกตองเหมาะ

สม เนื่องจากคาที่แสดงสูงกวา .7 (Hair et al., 2010) และการทดสอบหาคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือวิจัย ซึ่ง

นําแบบสอบถามไปทดลองใชกับกลุมอื่นที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง จํานวน 30 ชุด เพื่อนํามาปรับปรุง

ใหมคีวามถูกตองชัดเจนกอนนาํไปใชในการเกบ็ขอมลูทัง้หมด โดยการทดสอบวัดความเชือ่มัน่ดวยคาสมัประสทิธิ์ 

Cronbach’s Alpha ไดคาระหวาง .877 - .921 แสดงวาเปนแบบสอบถามที่มีความนาเชื่อถือ เนื่องจากมีคาสูง

กวาเกณฑ .7 (Hair et al., 2010) 

สถิติที่ใชในการวิจัย การวิเคราะหขอมูลดวยการวิจัยเชิงปริมาณ การบรรยายขอมูลสวนบุคคลของ

ผูบริหารและขอมูลรานคาปลีกแฟชั่น ประเทศไทย ดวยสถิติเชิงพรรณนาโดยใช คารอยละ คาเฉลี่ย และคา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน นอกจากนี้ใชสถิติการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple regression analysis) 

สําหรับการทดสอบสมมติฐาน โดยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติสําหรับการวิจัยสังคมศาสตร

ผลการวิจัย 
ผลการวิจัยเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของปจจัยศักยภาพทางการตลาด ความไดเปรียบทางการตลาด 

และความอยูรอดทางการตลาด สามารถนํามาอธิบายโดยมีรายละเอียด ดังนี้ (1) ศักยภาพทางการตลาด พบวา 

กลุมตัวอยางผูบริหารรานคามีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับศักยภาพทางการตลาด โดยภาพรวมอยูในระดับมาก

ที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน คือ ดานการเรียนรูทางการตลาด พบวา กลุมตัวอยาง

ผูบริหารรานคามีระดับความคิดเห็น โดยภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 ดานการบริหาร

ลูกคาสัมพันธ พบวา กลุมตัวอยางผูบริหารรานคามีระดับความคิดเห็น โดยภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด มีคา

เฉลี่ยเทากับ 4.36 และดานการปรับตัวทางการตลาด พบวา กลุมตัวอยางผูบริหารรานคามีระดับความคิดเห็น 

โดยภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.39 (2) ความไดเปรียบทางการตลาด พบวา กลุมตัวอยาง

ผูบริหารรานคามีระดับความคิดเหน็ดานความไดเปรยีบทางการตลาด โดยภาพรวมอยูในระดบัมากท่ีสดุ มคีาเฉลีย่

เทากบั 4.46 และ (3) ความอยูรอดทางการตลาด พบวา กลุมตวัอยางผูบรหิารรานคามรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบั

ความอยูรอดทางการตลาด โดยภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.43 

ผลการแสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ดังตาราง 2

ตาราง  2 

ผลการแสดงคาเฉลีย่ คาเบีย่งเบนมาตรฐาน และคาสมัประสิทธิส์หสมัพันธ

   Variable             MAL         CRM          MAA          MAD         MAS               VIF
     M                     4.33          4.36           4.39            4.46          4.43                  -

     S.D.                  .514          .664           .551            .497          .490                  -

     MAL                   1                                                                                      -           

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 16 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2569)
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ตาราง  2 

ผลการแสดงคาเฉลีย่ คาเบีย่งเบนมาตรฐาน และคาสมัประสิทธิส์หสมัพันธ (ตอ)

   Variable             MAL         CRM          MAA          MAD         MAS               VIF
     CRM                .492**           1                                                                  1.766

     MAA                .327*         .649**           1                                                  2.993

     MAD                .370*         .377*         .511**            1                                 2.881                                      
     MAS                .389*         .390*         .601**          .524**          1                 2.681

จากตาราง 2 แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของตัวแปร การ

ตรวจสอบภาวะรวมเสนตรงพหุ (multicollinearity) พบวา ตัวแปรมคีวามสมัพนัธกนัอยางมนียัสาํคัญท่ีระดบั .01 

และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางคูตัวแปรอยูระหวาง .327 - .601 รวมถึงการทดสอบ Multicollinearity 

โดยใชคา VIFs ปรากฏวาคา VIFs ของตัวแปรอิสระ มีคานอยกวา 10 แสดงวาไมมีปญหา 

นอกจากนี้ ผลการทดสอบสมมุติฐานเพื่อหาความสัมพันธระหวางปจจัย ดังตาราง 3 

ตาราง 3 

ผลการวิเคราะหศักยภาพทางการตลาด ความไดเปรียบทางการตลาด และความอยูรอดทางการตลาด

ตัวแปรตน 

(Independent 

Variables)

ตัวแปรตาม (Dependent Variables)

   ความไดเปรียบทางการตลาด        ความอยูรอดทางการตลาด                 

(MAD)                                    (MAS)

ศักยภาพทางการตลาด (MAC)                

การเรียนรูทางการตลาด (MAL)                     .336**                                     -

                                                          (1.753)                                         

การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM)                     .289**                                     -

                                                          (2.126)                                         

การปรับตัวทางการตลาด (MAA)                    .307**                                     -

                                                        (1.965)                                         

ความไดเปรียบทางการตลาด                                                                   .397**

(MAD)                                                                                            (2.551)
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ตัวแปรตน 

(Independent 

Variables)

ตัวแปรตาม (Dependent Variables)

   ความไดเปรียบทางการตลาด        ความอยูรอดทางการตลาด                 

(MAD)                                    (MAS)

 R-Square                                             .351                                       .418

Adjusted R-Square                               .348                                       .416

* อยางมีนยัสาํคัญทางสถติทิีร่ะดับ .05 ** อยางมนียัสาํคญัทางสถิตทิีร่ะดบั .01

ตาราง 3 

ผลการวิเคราะหศักยภาพทางการตลาด ความไดเปรียบทางการตลาด และความอยูรอดทางการตลาด (ตอ)

จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณของศักยภาพทางการตลาดที่มีผลตอความ

ไดเปรียบทางการตลาด และนาํไปสูความอยูรอดทางการตลาดของรานคาปลกีแฟช่ัน เพือ่ทดสอบสมมตุฐิานท่ี 1-4 

ผลการวิเคราะห พบวา ปจจัยศักยภาพทางการตลาด ทั้ง 3 ดาน ประกอบดวย ดานการเรียนรูทางการตลาด

มีผลตอความไดเปรียบทางการตลาดอยางมีนัยสําคัญ (β = .336 p < .01) ดานการบริหารลูกคาสัมพันธ มีผล

ตอความไดเปรียบทางการตลาดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (β = .289 p < .01) และดานการปรับตัวทางการ

ตลาดมีผลตอความไดเปรียบทางการตลาดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (β = .307 p < .01) ดังนั้น จึงยอมรับ

สมมุติฐานที่ 1 2 และ 3 

นอกจากนี้ ความไดเปรียบทางการตลาดมีอิทธิพลตอความอยูรอดทางการตลาดของรานคาปลีกแฟช่ัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (β = .397 p < .01) ดังนั้น จึงยอมรับสมมุติฐานที่ 4

การอภิปรายผล
การศกึษานีเ้ปนการตรวจสอบอทิธพิลของศักยภาพทางการตลาด ประกอบดวย การเรียนรูทางการตลาด 

การบริหารลูกคาสัมพันธ และการปรับตัวทางการตลาดที่สงผลตอความไดเปรียบทางการตลาดนําไปสูความอยู

รอดทางการตลาดของรานคาปลีกแฟชั่นประเทศไทย โดยอาศัยแนวคิดและทฤษฏีท่ีเก่ียวของ ผลการศึกษา 

พบวา ศกัยภาพทางการตลาด (การเรยีนรูทางการตลาด การบริหารลกูคาสมัพนัธ และการปรบัตวัทางการตลาด) 

มีอิทธิพลเชิงบวกตอความไดเปรียบทางการตลาด ใกลเคียงกับงานวิจัยของปยมาภรณ เทียมจิตร และฉัตรชัย 

อินทสังข (2565) ศึกษาพบวา พบวา กลยุทธการมุงเนนการเรียนรูสงอิทธิพลสําคัญเชิงบวกตอความสามารถทาง

นวัตกรรมขององคกรและความไดเปรียบทางการแขงขันอยางมีนัยสําคัญ รวมถึงงานวิจัยที่ผานมาเร็วๆ นี้ของ 

Arabshahi and Abbaszadehgaretekan (2023) พบวา การเรียนรูเกี่ยวกับลูกคาและองคกรชวยพัฒนาและ

สงเสริมความสามารถดานประสทิธภิาพการตลาด นวัตกรรมผลติภณัฑเพือ่สิง่แวดลอม และความไดเปรยีบในการ

แขงขัน โดยสนับสนุนวาการเรียนรูเปนกระบวนการชวยใหการวิเคราะหขอมูลถูกตองเปนระบบสงผลตอความ

แมนยําในการคาดการณความตองการ องคกรที่มีกระบวนการเรียนรูทางการตลาดสามารถตอบสนองเทรนดได

เรว็กวาคูแขง เชน การจับกระแสแฟชัน่ทีร่วดเรว็ สนิคาตามฤดกูาล สามารถลดตนทุนสนิคาคงคลงัและเพ่ิมยอดขาย 

รวมถึงการวิจัยของ Arabshahi and Abbaszadehgaretekan (2023) แสดงใหเห็นวาการจัดการความสัมพันธ

ลูกคามีอิทธิพลทางบวกตอการพัฒนาผลิตภัณฑ ประสิทธิภาพการตลาด และขอไดเปรียบในการแขงขันทาง

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 16 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2569)
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ธุรกิจ (Astawa et al., 2023) ดังนั้น การบริหารลูกคาสัมพันธนับเปนตัวชี้วัดที่สําคัญยิ่งชวยเพิ่มอัตราการซื้อซํ้า 

ลดตนทุนการหาลูกคาใหม รักษาฐานลูกคาเกา และเพิ่มยอดขายตอลูกคา ชวยสรางประสบการณเฉพาะบุคคล

ที่ลูกคาคาดหวัง อีกทั้งการศึกษาของ Baskara et al. (2025) พบวา ความสามารถในการปรับตัวชวยเสริมสราง

ผลเชงิบวกตอนวตักรรมและความไดเปรยีบทางการแขงขนั โดยตระหนกัถงึความสาํคญัตอการตอบสนองในสภาพ

แวดลอมที่เปนพลวัต และเปนปจจัยสําคัญกอใหเกิดประสิทธิภาพในการดําเนินงาน (Ali et al., 2022) ซึ่งสรุป

ไดวาการปรับตัวทางการตลาดชวยสรางความยืดหยุนในการแขงขัน การปรับกลยุทธการตลาดไดรวดเร็วตาม

สถานการณหรือการปรับตัวตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงจากเทคโนโลยีดิจิทัลมีอัตราการอยูรอดของกิจการ

คอนขางสูงโดยเฉพาะในภาวะวิกฤต

นอกจากน้ี การศึกษาของ Astawa et al. (2023) พบวา ความไดเปรียบในการแขงขันเปนตัวแปร

คั่นกลางระหวางศักยภาพทางการตลาด (การบริหารลูกคาสัมพันธ) และผลการดําเนินงานทางการตลาด นั่นคือ

ความไดเปรียบในการแขงขันสงผลทางตรงเชงิบวกตอผลการดาํเนนิงานทางการตลาดขององคกรอยางมนียัสาํคญั 

(Dahana et al., 2021)

ขอเสนอแนะ  
ขอเสนอแนะเชิงวิชาการและเชิงปฏิบัติ

การศึกษาครั้งนี้ ใหขอมูลเชิงลึกสําหรับผูประกอบการหรือผูบริหารในการกําหนดกลยุทธดานการตลาด 

เพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน เพื่อนําไปสูผลการดําเนินงานทางการตลาดที่มั่นคง จากการทดสอบ

เชิงประจักษ กรณีศึกษารานคาปลีกแฟชั่น ไดสนับสนุนความสัมพันธเหลานี้ สามารถขยายองคความรู เติมเต็ม

ชองวางในการวิจัยเกี่ยวกับบทบาทศักยภาพทางการตลาด ทั้ง 3 ดาน คือ การเรียนรูทางการตลาด การบริหาร

ลูกคาสัมพันธ และการปรบัตวัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลตอความไดเปรยีบทางการตลาดและสามารถนาํไปสูความ

อยูรอดทางการตลาดขององคกรอยางชัดเจน

นอกจากน้ี ผูประกอบการสามารถนาํองคความรูทีไ่ดไปประยกุตใชในการกําหนดนโยบายการดาํเนนิงาน 

เพื่อกําหนดกลยุทธชวยสรางความไดเปรียบทางการแขงขันและผลการดําเนินงานที่ยั่งยืน ดังนี้

1. สินคาตองมีความแตกตาง มีเอกลักษณ และคุณภาพ มีการกําหนดราคาเหมาะสมกับคุณภาพ อีกทั้ง

การนําเสนอสินคาใหมๆ อยางตอเนื่อง 

2. การจดัการสงเสรมิการตลาดทีผู่บริโภคชืน่ชอบ เชน คอื การใหสวนลด การบอกตอกนัแบบปากตอปาก

ของลูกคา และการแจกของแถม เปนตน รวมถึงการพัฒนาตลาดเพิ่มชองทางการขายออนไลน และการมุงเนน

การสื่อสารผานโซเชียลมีเดียใหถึงกลุมเปาหมายไดอยางรวดเร็วและถูกตองแมนยํา 

3. การสรางและรักษาความสัมพันธอันดีกับลูกคา การสรางฐานขอมูลลูกคาอยางเปนระบบ การจดจํา

รายละเอียดสําคญัตาง ๆ  การรบัฟงขอรองเรียนและแกไขอยางจรงิจงั การสรางชองทางสือ่สารหลายมติ ิท่ีสามารถ

ตอบสนองลูกคาไดทนัทวงท ีพนกังานขายทีม่คีวามเปนมติรและมคีวามรู การมุงม่ันการบรกิารท่ีเกนิความคาดหวงั

ของลูกคา เชน การเซอรไพรสในโอกาสพิเศษ การจัดกิจกรรมเฉพาะสมาชิก เปนตน
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ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต

การศึกษาวิจัยใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ เปนการศึกษาโดยใชเวลาจํากัด ซ่ึงทําใหขาดขอมูลท่ีละเอียด

สําคัญ ไมสามารถบอกความสัมพันธในลักษณะที่เปนเหตุเปนผล (Cause and Effect Relationship) ดังนั้น 

จงึควรใชการศกึษาวจัิยแบบผสมผสานวธิ ี(mixed methods research) ระหวางวจิยัคณุภาพและวิจยัเชิงปรมิาณ 

เพือ่ใหไดขอมลูทีล่ะเอยีดครบถวนและสมบรูณ สามารถนาํไปประยกุตใชในการพฒันาแผนงานการตลาดไดตรงกบั

เปาหมาย บรรลผุลลพัธทางธรุกิจอยางยัง่ยนื รวมถงึการศกึษาโดยขยายขอบเขตประชากรและตวัอยางโดยมุงไป

องคกรทีม่คีวามสัมพนัธโดยตรงกบัการพฒันาศกัยภาพการตลาด เชน ธรุกจิโรงแรม ธรุกจิเครือ่งสาํอาง และธรุกจิ

คาเฟ เปนตน เพ่ือนาํผลลพัธมาเปรยีบเทยีบวามคีวามคลายคลงึหรอืแตกตางจากผลงานในอดตีอยางไร เพือ่สราง

ความนาเชื่อถือและความสามารถในการสรุปอางอิง (generalizability)

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 16 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2569)
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