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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาองค์ประกอบของการสื่อสารด้านการตลาดของผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรม
เครื่องเหล็ก และ เครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน 2) พัฒนารูปแบบการสื่อสารด้านการตลาด
ของผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและเครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน และ  
3) สร้างคู่มือแนวทางการพัฒนาการสื่อสารด้านการตลาดของผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและเครื่องมือของ
ประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยเทคนิคเดลฟาย มีกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ 24 คน  
กลุ่มผู้ทรงคุณวุฒิในการประชุมสนทนากลุ่ม 14 คน และ ผู้เชี่ยวชาญในการประเมินคู่มือ 5 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ 
แบบสัมภาษณ์และแบบสอบถาม สถิติที ่ใช้ คือ ค่ามัธยฐาน (Median)  ค่าพิสัยระหว่าง ควอไทล์ (IQR) และ การวิเคราะห์
องค์ประกอบ ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการสื่อสารด้านการตลาดของผู้ประกอบการของผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรม
เครื่องเหล็กและเครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบหลัก ได้แก่  
1) ด้านการส่งเสริมการขาย มี 3 องค์ประกอบรอง คือ 1.1 การให้ส่วนลดจากราคาปกติ 1.2 การให้บริการหลังการขาย และ  
1.3 การแจกสินค้าตัวอย่างเพื่อให้ทดลองใช้ 2) ด้านการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ มี 3 องค์ประกอบรอง คือ 2.1 ผ่าน Social 
Media 2.2 ผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ และ 2.3 ผ่าน Website องค์กร 3) ด้านการสื่อสารโดยพนักงานขาย มี 4 องค์ประกอบรอง 
คือ 3.1 การให้ข้อมูลทางการขาย 3.2 การตอบข้อซักถามเกี่ยวกับสินค้าและบริการ 3.3 การเข้าร่วมงานแสดงสินค้า และ  
3.4 การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดพิเศษ 4) ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ มี 2 องค์ประกอบรอง คือ 4.1 การเขียน
บทความผ่านสื ่อต่าง ๆ และ 4.2 การเผยแพร่ข่าวสารผ่านสื่อสิ ่งพิมพ์ต่าง ๆ 5) ด้านการสื ่อสารการตลาดทางตรง มี 3 
องค์ประกอบรอง คือ 5.1 ผ่านทางอีเมล 5.2 ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ และ 5.3 ผ่านโชว์รูมแสดงสินค้า รูปแบบและคู่มือแนวทางได้รับ
ความเห็นชอบจากผู้ทรงคุณวุฒิด้วยมติเป็นเอกฉันท์ในด้านความเหมาะสมและสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาการสื่อสาร
ด้านการตลาดของผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและเครื่องมือของประเทศไทยได้ 
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Abstract 
The research aimed 1) to study the elements of the marketing communication development model 

of SMEs in the Hardware and Tool Industry of Thailand to Enhance Competitive Advantage, 2) to develop the 
marketing communication model for SMEs in the Hardware and Tool Industry of Thailand, and 3) to develop 
a manual of marketing communication model for SMEs in Hardware and Tool Industry of Thailand to Enhance 
Competitive Advantage. It was future research having 24 experts in Delphi Technique, 14 experts in focus 
group, and 5 experts in manual evaluation. The tools used are interviews, questionnaires, and statistically 
analyzed Data by Median, Inter-Quartile Range (IQR), and factor analysis.  The study result found five major 
elements of communication models.  First, Sales Promotion consists of 3 secondary elements: 1.1 Giving 
discounts, 1.2 After-sales service, and 1.3 Giving out sample products for testing.  Second, Online Marketing 
consists of 3 secondary elements: 2.1 Social Media, 2.2 E-Commerce Platform, and 2.3 Company 
Website.  Third, Personal Selling consists of 4 secondary elements: 3.1 To provide sales information,  
3.2 To answer inquiries about products and services, 3.3 To participate in trade shows, and 3.4 Special 
promotional activities.  Fourth, News, and Public Relations consist of 2 secondary elements: 4.1 Writing articles 
for various media, and 4.2 Distributing news through various print media. Fifth, Direct Marketing Communication 
consists of 3 secondary elements: 5.1 Email, 5.2 Print media, and 5.3 Showroom.  The experts evaluated that 
the elements and manual of the marketing communication model for SMEs in the Hardware and Tool Industry 
of Thailand to Enhance Competitive Advantage is appropriate and can be applied 
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พันธศักดิ์ สมในธรรม สมนึก วิสุทธิแพทย ธีรวุฒิ บุณยโสภณ และ สุชาติ เซี่ยงฉิน. (2567). “การพัฒนารูปแบบการสื่อสารดานการตลาดของ 
ผูประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและเครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขัน.”

1. บทน า 
ธุรกิจ SMEs เป็นขุมก าลังส าคัญของเศรษฐกิจฐานรากของไทยและมีบทบาทในการช่วยขับเคลื่อนและเป็นโครงสร้าง  

ที่ท าให้เศรษฐกิจของประเทศไทยมีความเข้มแข็ง ท าให้เกิดการจ้างงาน ช่วยกระจายรายได้ไปสู่กลุ่มคนในภูมิภาคต่าง  ๆ 
ของประเทศ SMEs เป็นส่วนหนึ่งในการช่วยป้องกันการผูกขาดในระบบเศรษฐกิจ ในปี 2565 ไทยมีผู้ประกอบการ SMEs 
จ านวนทั ้งส ิ ้น 3,198,484 บริษัท มีการจ้างงานรวม 12,633,585 คน โดยแบ่งเป็นภาคการผลิต 523,372 บริษัท  
รวม 2,756,563 คน [1] 

ผู้ประกอบการในกลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและเครื่องมือเป็นส่วนหนึ่งของภาคการผลิตซึ่งได้มีการรวมตัวของกลุ่ม 
ผู ้ประกอบการด้านอุตสาหกรรมเครื ่องเหล็กและเครื่องมือของไทยจ านวนหนึ่งจัดตั ้งเป็นกลุ่มองค์กรภาคเอกชนโดย  
ไม่แสวงหาผลก าไร ใช้ช่ือว่า “ชมรมผู้ส่งออกเครื่องเหล็กและเครื่องมือแห่งประเทศไทย (Hardware And D.I.Y. Exporter 
Club of Thailand – HADEC)” โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างความร่วมมือระหว่างผู้ประกอบการด้านอุตสาหกรรมเครื่อง
เหล็กและเครื่องมือของประเทศไทยที่มีศักยภาพ ประสบการณ์และประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ เ พื่อร่วมกัน
เสริมสร้างศักยภาพ ความมั่นคงของอุตสาหกรรมประเภทนี้ในด้านต่าง  ๆ เช่น การพัฒนาศักยภาพผู้ประกอบการไทย 
ในการประกอบธุรกิจระหว่างประเทศ การขยายช่องทางตลาดแก่สินค้าจากกลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องเหล็ก และเครื่องมือ
ของประเทศไทยไปยังตลาดต่างประเทศ [2] 

ด้วยเทคโนโลยีในปัจจุบันที่มีความทันสมัยมากขึ้น ท าให้การสื่อสารระหว่างผู้ประกอบการกับกลุ่มลูกค้าทั้งในประเทศ
และต่างประเทศเป็นเรื่องที่สะดวกและรวดเร็ว SMEs  พฤติกรรมของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลง ต้องการความสะดวก 
รวดเร็วในการสื่อสาร  SMEs จ าต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจ ทั้งการสร้างแบรนด์ การปรับปรุงพัฒนาสินค้า
หรือบริการ กลยุทธ์ทางการตลาด และการใช้เทคโนโลยีทางการสื่อสารเพื่อให้ทันกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น มิฉะนั้น
อาจจะเผชิญกับวิกฤตการณ์จนไม่สามารถด าเนินธุรกิจต่อไปได้ สอดคล้องกับบทความของ นันทรัตน์ และ วิไลภรณ์ [3]  
ที่กล่าวว่าการสื่อสารเรื่องราวของแบรนด์ล้วนแต่เป็นเรื่องของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Brand 
Communication) ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายหรือการใช้โซเชียลมีเดียที่จะสื่อสาร
เรื่องราวของแบรนด์ไปยังผู้บริโภค โดยการสื่อสารแบรนด์ที่ประสบความส าเร็จนั้นเป็นหัวใจของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในยุคนี้เพื่อขับเคลื่อนองค์กรตนเองให้แข็งแกร่งมั่นคงและยั่งยืน  

จากความส าคัญของปัญหาที่กล่าวมาข้างต้นท าให้เกิดแนวคิดด้านการพัฒนารูปแบบการสื่อสารด้านการตลาดของ
ผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและเครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน 
เพราะการศึกษาในด้านการสื่อสารการตลาดของกลุ่มอุตสาหกรรมด้านนี้ในประเทศไทยยังมีจ านวนไม่มาก ซึ่งการสื่อสาร
ด้านการตลาดมีความส าคัญต่อผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็ก และ เครื่องมือเพราะเป็นช่องทางหนึ่งใน
การน าเสนอสินค้าของผู้ประกอบการให้กับผู้ซื้อ เริ่มตั้งแต่การสร้างการรับรู้ (Awareness) จนไปถึงเป็นส่วนหนึ่งของ
การตลาดเพื่อสร้างยอดขายให้กับผู้ประกอบการ นอกจากนี้การสื่อสารทางการตลาดยังเป็นส่วนหนึ่ งในการสร้างความ
เชื่อมั่นให้กับกลุ่มลูกค้า แม้จะมีผู้ศึกษาในด้านการสื่อสารการตลาดของกลุ่มอุตสาหกรรมประเภทอื่น  ๆ ไปบ้างแต่ด้วย
ลักษณะของประเภทสินค้าในกลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและเครื่องมือที่มีลักษณะของประเภทสินค้าเฉพาะตัว จึงท าให้
แหล่งความรู้ทั่วไปท่ีมีอยู่ในปัจจุบันไม่สามารถตอบสนองและน ามาประยุกต์ใช้ได้เท่าท่ีควร นอกจากน้ีผู้ประกอบการ SMEs 
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พันธศักดิ์ สมในธรรม สมนึก วิสุทธิแพทย ธีรวุฒิ บุณยโสภณ และ สุชาติ เซี่ยงฉิน. (2567). “การพัฒนารูปแบบการสื่อสารดานการตลาดของ 
ผูประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและเครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขัน.”

ยังมีข้อจ ากัดทางด้านงบประมาณ องค์ความรู้ และ บุคลากรทั้งในระดับบริหารและปฏิบัตกิารทางด้านการสื่อสารการตลาด  
จากเหตุผลดังกล่าวผู ้ว ิจัยจึงมีความสนใจที ่จะศึกษาด้านการสื ่อสารการตลาดของผู ้ประกอบการ SMEs ประเภท
อุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและเครื่องมือของไทย โดยด าเนินการวิจัย เรื่อง “การพัฒนารูปแบบการสื่อสารด้านการตลาดของ
ผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและเครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน” 

 ผู้วิจัยเห็นว่าการวิจัยครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อวงการธุรกิจอุตสาหกรรม SMEs ด้านอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและ
เครื่องมือ และอุตสาหกรรมอื่น ๆ ของไทยที่มีลักษณะใกล้เคียงกันในเชิงธุรกิจ และยังสามารถช่วยสร้างโอกาสให้ SMEs 
ของไทยสามารถขยายช่องทางการตลาดได้หลากหลายและกว้างไกลมากข้ึน 
 
1.1  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.1.1  เพื่อศึกษาองค์ประกอบของการสื่อสารด้านการตลาดของผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็ก
และเครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน 

1.1.2  เพื ่อพัฒนารูปแบบการสื่อสารด้านการตลาดของผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื ่องเหล็กและ
เครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน 

1.1.3  เพื่อสร้างคู่มือแนวทางการพัฒนาการสื่อสารด้านการตลาดของผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่อง
เหล็กและเครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน 

 
1.2  การทบทวนวรรณกรรม 

1.2.1  แนวคิดและทฤษฎีทางการตลาดและส่วนประสมทางการตลาด (Marketing and Marketing Mix) 
Kotler and Armstrong [4] จ ากัดความค าว่า Marketing (การตลาด) คือการท าให้ลูกค้าพึงพอใจและการจัดการ

ความสัมพันธ์กับลูกค้าเพื่อจะสามารถท าให้ก่อเกิดก าไร เป้ าหมายการตลาดมีสองประการ คือ การท าให้ลูกค้าใหม่เกิด
ความสนใจโดยการให้ค ามั่นสญัญาว่าจะมอบคุณคา่ที่มากกว่า และรักษาไว้ และการขยายฐานลูกค้าปัจจุบันด้วยการส่งมอบ
คุณค่าและความพึงพอใจให้กับลูกค้า การตลาดในปัจจุบันจะต้องเข้าใจว่าไม่ได้เป็นเพียงแค่การขายแบบพูด และขา ย 
(Telling and Selling) เท่านั้น แต่ต้องเป็นในมิติใหม่คือการตอบสนองความต้องการของลูกค้า ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
นัทนิชา [5] ได้อธิบายว่า การตลาด (Marketing) คือ การกระท ากิจกรรมต่าง ๆ ในธุรกิจที่ท าให้เกิดการน าสินค้าหรือ
บริการจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค หรือผู้ใช้บริการนั้น ๆ โดยได้รับความพอใจ ขณะเดียวกันก็บรรลุวัตถุประสงค์ของกิจการ  
ค าว่าตลาดส าหรับนักการตลาด จะมีความหมายในสองนัย คือ 1) ความหมายแบบแคบ หมายถึง สถานท่ีที่ผู้ซื้อ และผู้ขาย
มาพบกัน เพื่อตกลงแลกเปลี่ยน หรือ ซื้อขายสินค้าหรือบริการระหว่างกัน และ ก่อให้ เกิดการเปลี่ยนแปลงสิทธิ์ความเป็น
เจ้าของในสินค้า หรือบริการนั้น ๆ ด้วย 2) ความหมายแบบกว้าง หมายถึง กลุ่มบุคคลหรือองค์กรที่มีความจ าเป็น และ 
ความต้องการ (Needs and Wants) ในผลิตภัณฑ์ มีความเต็มใจ มีความสามารถในการแลกเปลี่ยน และ มีอ านาจในการ
ตัดสินใจซื้อ เพื่อให้ได้รับความพอใจของตน 

สรุปได้ว่าการตลาดจะต้องประกอบด้วยกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การผลิตสินค้าและการให้บริการจากผู้ผลิตไปสู่ผู้ บริโภค 
จะต้องเป็นการตอบสนองต่อความจ าเป็น (Need) และความต้องการ (Want) ของมนุษย์หรือผู้บริโภค ความจ าเป็น 
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พันธศักดิ์ สมในธรรม สมนึก วิสุทธิแพทย ธีรวุฒิ บุณยโสภณ และ สุชาติ เซี่ยงฉิน. (2567). “การพัฒนารูปแบบการสื่อสารดานการตลาดของ 
ผูประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและเครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขัน.”

ยังมีข้อจ ากัดทางด้านงบประมาณ องค์ความรู้ และ บุคลากรทั้งในระดับบริหารและปฏิบัตกิารทางด้านการสื่อสารการตลาด  
จากเหตุผลดังกล่าวผู ้ว ิจัยจึงมีความสนใจที ่จะศึกษาด้านการสื ่อสารการตลาดของผู ้ประกอบการ SMEs ประเภท
อุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและเครื่องมือของไทย โดยด าเนินการวิจัย เรื่อง “การพัฒนารูปแบบการสื่อสารด้านการตลาดของ
ผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและเครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน” 

 ผู้วิจัยเห็นว่าการวิจัยครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อวงการธุรกิจอุตสาหกรรม SMEs ด้านอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและ
เครื่องมือ และอุตสาหกรรมอื่น ๆ ของไทยที่มีลักษณะใกล้เคียงกันในเชิงธุรกิจ และยังสามารถช่วยสร้างโอกาสให้ SMEs 
ของไทยสามารถขยายช่องทางการตลาดได้หลากหลายและกว้างไกลมากข้ึน 
 
1.1  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.1.1  เพื่อศึกษาองค์ประกอบของการสื่อสารด้านการตลาดของผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็ก
และเครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน 

1.1.2  เพื ่อพัฒนารูปแบบการสื่อสารด้านการตลาดของผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื ่องเหล็กและ
เครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน 

1.1.3  เพื่อสร้างคู่มือแนวทางการพัฒนาการสื่อสารด้านการตลาดของผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่อง
เหล็กและเครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน 

 
1.2  การทบทวนวรรณกรรม 

1.2.1  แนวคิดและทฤษฎีทางการตลาดและส่วนประสมทางการตลาด (Marketing and Marketing Mix) 
Kotler and Armstrong [4] จ ากัดความค าว่า Marketing (การตลาด) คือการท าให้ลูกค้าพึงพอใจและการจัดการ

ความสัมพันธ์กับลูกค้าเพื่อจะสามารถท าให้ก่อเกิดก าไร เป้ าหมายการตลาดมีสองประการ คือ การท าให้ลูกค้าใหม่เกิด
ความสนใจโดยการให้ค ามั่นสญัญาว่าจะมอบคุณคา่ที่มากกว่า และรักษาไว้ และการขยายฐานลูกค้าปัจจุบันด้วยการส่งมอบ
คุณค่าและความพึงพอใจให้กับลูกค้า การตลาดในปัจจุบันจะต้องเข้าใจว่าไม่ได้เป็นเพียงแค่การขายแบบพูด และขา ย 
(Telling and Selling) เท่านั้น แต่ต้องเป็นในมิติใหม่คือการตอบสนองความต้องการของลูกค้า ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
นัทนิชา [5] ได้อธิบายว่า การตลาด (Marketing) คือ การกระท ากิจกรรมต่าง ๆ ในธุรกิจที่ท าให้เกิดการน าสินค้าหรือ
บริการจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค หรือผู้ใช้บริการนั้น ๆ โดยได้รับความพอใจ ขณะเดียวกันก็บรรลุวัตถุประสงค์ของกิจการ  
ค าว่าตลาดส าหรับนักการตลาด จะมีความหมายในสองนัย คือ 1) ความหมายแบบแคบ หมายถึง สถานท่ีที่ผู้ซื้อ และผู้ขาย
มาพบกัน เพื่อตกลงแลกเปลี่ยน หรือ ซื้อขายสินค้าหรือบริการระหว่างกัน และ ก่อให้ เกิดการเปลี่ยนแปลงสิทธิ์ความเป็น
เจ้าของในสินค้า หรือบริการนั้น ๆ ด้วย 2) ความหมายแบบกว้าง หมายถึง กลุ่มบุคคลหรือองค์กรที่มีความจ าเป็น และ 
ความต้องการ (Needs and Wants) ในผลิตภัณฑ์ มีความเต็มใจ มีความสามารถในการแลกเปลี่ยน และ มีอ านาจในการ
ตัดสินใจซื้อ เพื่อให้ได้รับความพอใจของตน 

สรุปได้ว่าการตลาดจะต้องประกอบด้วยกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การผลิตสินค้าและการให้บริการจากผู้ผลิตไปสู่ผู้ บริโภค 
จะต้องเป็นการตอบสนองต่อความจ าเป็น (Need) และความต้องการ (Want) ของมนุษย์หรือผู้บริโภค ความจ าเป็น 

หมายถึงความต้องการในปัจจัยแห่งการด ารงชีวิตที่มนุษย์ขาดไม่ได้ เช่น อาหาร ยา เป็นต้น ความต้องการหมายถึงระดับ
ของความต้องการที่อยู่นอกเหนือความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตของมนุษย์  

Kolter and Armstrong [4] ให้แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ กลุ่มของเครื่องมือ
ทางการตลาดที่บริษัทน ามาใช้ เพื่อท าให้การด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดประสบความส าเร็จ โดยแบ่งเครื่องมือของส่วน
ประสมทางการตลาดออกเป็นสี่กลุ่มหลัก เรียกสั้น ๆ ว่า การตลาด 4 Ps ได้แก่ Product (สินค้าหรือบริการ) Price (ราคา) 
Place (สถานที่) Promotion (การส่งเสริมการขาย) บริษัทจะต้องผสมผสานเครื่องมือของส่วนประสมการตลาดแต่ละ
รายการให้เป็นแผน การตลาดแบบบูรณาการที่ครบวงจร สามารถสื่อสารและมอบความคุ้มค่าให้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ 
The Economic Times [6] นิยามส่วนประสมทางการตลาดว่าหมายถึงชุดของการกระท าหรือกลยุทธ์ที่บริษัทใช้เพื่อ
ส่งเสริมแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ของตนในตลาดส่วนผสมทางการ ตลาดประกอบจาก 4 Ps ได้แก่ ราคา (Price) ผลิตภัณฑ์ 
(Product) โปรโมชั่น (Promotion) และสถานที่ (Place) อย่างไรก็ตามในปัจจุบัน ส่วนประสมทางการตลาดมี Ps อื่น ๆ 
อีกหลายรายการ เช่น บรรจุภัณฑ์ (Packaging) การจัดวางต าแหน่ง (Positioning) บุคลากร (People) และแม้กระทั่ง
การเมือง (Politics) ก็เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ The Digital Tips [7] บอกว่า 7P หรือ 7Ps (Marketing Mix) คือแนวคิด
ส่วนผสมทางการตลาดในการท าธุรกิจเพื่อช่วยให้ธุรกิจสามารถคิดค้นกลยุทธ์ที่จะท าให้สินค้าของคุณเป็นที่ตอบโจทย์ 
ความต้องการของผู้บริโภคและก็ต้องแตกต่างและโดดเด่นกว่าสินค้าของคู่แข่งด้วยเหมือนกัน 7P (ส่วนผสมการตลาด)  
นั้นจะมีอยู่ 4 ปัจจัยที่เหมือนกับแนวคิด 4P นั่นก็คือ Product, Price, Place, Promotion และส่วนที่เพิ่มเข้ามาก็คือ 
People, Process และ Physical Evidence Xxapong [8] ให้แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดกว่า โลกเปลี่ยน 
กาลเวลาเปลี่ยน เมื่อมีเทคโนโลยีใหม่ ๆ เข้ามา แน่นอนว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคก็เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ดังนั้นแล้ว  
กลยุทธ์แบบ 4P’s จึงได้มีการพัฒนาไปเป็น 4E Marketing ซึง่เน้นการสร้าง Customer Experience ที่น่าประทับใจให้แก่
ผู้บริโภคนั่นเอง จาก Product สู่ Experience สร้างประสบการณ์ที่ดีจาก Price สู่ Exchange สร้างความคุ้มค่าให้ลูกค้า
ยอมจ่าย จาก Place สู่ Everywhere เข้าถึงได้ง่ายผ่านออนไลน์  จาก Promotion สู่ Evangelism สร้างลูกค้าขาประจ า 

สรุปได้ว่าการตลาดมีความยืดหยุ่นที่สูงมาก นักการตลาดจึงควรกระตือรือร้นและต้องปรับตัวให้เข้ากับพฤติกรรม  
ที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภคตลอดเวลา เพื่อสร้างกลยุทธ์ในการมัดลูกค้าให้ได้ประสิทธิภาพมากที่สุด 

1.2.2  แนวคิดและทฤษฎีเรื่องส่วนประสมการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Mix) 
มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุน ันทา [9] อธิบายว่า การสื ่อสารการตลาด (Marketing Communication) คือการ

ประสานงานของผู้ขายในการพยายามใช้ความคิดสร้างสรรค์เพื่อแจ้งข้อมูล และจูงใจเพื่อขายสินค้าและบริการ หรือส่งเสริม
ความคิด การส่งเสริมการตลาดเป็นหน้าที่หนึ่งของการตลาดเพื่อการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย การติดต่อสื่อสารเพื่อ
ส่งเสริมการตลาดนั ้น ข่าวสารอาจจะเป็นข่าวสารของผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) หรือคนกลางในช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) ก็ได้ส่วนประสมการสื ่อสารการตลาด (Marketing Communication Mix)  
เป็นเครื่องมือพื้นฐานที่ผู้บริหารการตลาดน ามาใช้เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ในการติดต่อสื่อสารทางการตลาดขององค์กร โดยมี
หน้าที่หลักส าคัญ 3 ประการ คือ 1. เพื่อเป็นการให้ข้อมูลข่าวสาร (Informing) แก่ลูกค้า 2. เพื่อเป็นการชักชวน (Persuading) 
หรือโน้มน้าวจิตใจลูกค้าให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัท และ 3. เพื่อเป็นการสร้างอิทธิพลเหนือจิตใจ (Influencing)  
ให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัท Kotler and Keller [10] แบ่งส่วนประสมการสื่อสารการตลาดออกเป็น 6 หมวด 



Journal of Business and Industrial Development. Vol.4, No.3, Sep. – Dec. 2024

วารสารพัฒนาธุรกิจและอุตสาหกรรม ปที่ 4, ฉบับที่ 3 กันยายน-ธันวาคม 2567
38

พันธศักดิ์ สมในธรรม สมนึก วิสุทธิแพทย ธีรวุฒิ บุณยโสภณ และ สุชาติ เซี่ยงฉิน. (2567). “การพัฒนารูปแบบการสื่อสารดานการตลาดของ 
ผูประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและเครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขัน.”

ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การจัดกิจกรรม และ การสร้างประสบการณ์ 
(Events and Experiences) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations and Publicity) การขายตรงและการขายโดยพนักงาน
ขาย (Direct Selling and Personal Selling)  Kolter and Armstrong [4] อธิบายว่าส ่วนประสมการส ่งเสร ิมการขาย 
(Promotion Mix) ทั้งหมดของบริษัทเรียกอีกอย่างได้ว่าส่วนประสมการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Mix) 
ประกอบด้วยการผสมผสานเฉพาะด้านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย และเครื่องมือ
การตลาดทางตรงที่บริษัทใช้เพื่อดึงดูดผู้บริโภค สื่อสารคุณค่าเพื่อโน้มน้าวใจลูกค้าและเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ทั้งสอง
ให้ความคิดเห็นว่าส่วนประสมการส่งเสริมการขาย (Promotion Mix) คือเครื่องมือของนักการตลาดในการมีส่วนร่วมและ
สื่อสารกับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอื่น ๆ เครื่องมือแต่ละอย่างจะต้องบูรณาการใช้ร่วมกันอย่างรอบคอบภายใต้แนวคิด 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) เพื่อจะสามารถส่งข้อความที่ชัดเจนและน่าสนใจได้ 

สรุปได้ว่าส่วนประสมการสื่อสารการตลาด คือ ชุดเครื่องมือที่องค์กรน ามาใช้เพื่อส่งสารหรือข้อความส่งเสริมการขาย
ของบริษัทไปให้กลุ่มเป้าหมายโดยใช้ช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ ซึ่งนักการตลาดอาจจะเลือกใช้เครื่องมืออย่างใดอย่างหนึ่ง
หรือบูรณาการใช้ร่วมกันเพื่อให้สามารถบรรลุเป้าหมายทางการตลาดขององค์กรได้ 

1.2.3  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) 
มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา [11] ให้นิยามการสื ่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated Marketing 

Communication) ว่าคือแนวคิดเกี่ยวกับการวางแผนการสื่อสารทางการตลาดเพื่อเพิ่มคุณค่าของแผนโดยรวมอย่างครอบคลุม 
รวมถ ึงการวางแผนประเม ินกลยุทธ ์ของการส ื ่อสารประเภทต ่าง  ๆ  ซ ึ ่ งสร ้างความชัดเจนความน่าเช ื ่อถ ือ และ 
มีประสิทธิภาพสูงสุดจากการผสมผสานการสื่อสาร การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ IMC (Integrated Marketing 
Communication) เป็นทั้งเครื่องมือและกิจกรรมทีธุ่รกิจจะต้องให้ความส าคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากเป็นการแนะน าสินค้าให้ลูกค้า
รู้จัก ช่วยสร้างความสนใจของลูกค้า รวมถึงสามารถสร้างยอดขายให้กับผลิตภัณฑ์ได้ การตลาดด้านสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) เป็นกลยุทธ์การตลาดที่สินค้าต่าง ๆ  นิยมน าไปใช้ในหลากหลายรูปแบบเพือ่ให้เหมาะกับสินค้าหรือบริการของตน 
จึงจ าเป็นที่จะต้องพิจารณาเลือกใช้เครื ่องมือต่าง  ๆ  เหล่านี ้ผสมผสานเข้าด้วยกัน เพื่อให้เป็นการส่งเสริมการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพมาก กลยุทธ์การตลาดด้านสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค วชิรา [12] กล่าวไว้ว่าการตลาดแบบบูรณาการถูกมองว่าเป็นแนวทางในการสร้างประสบการณ์ที่เป็นหนึ่งเดียวกัน 
และไร้รอยต่อส าหรับผู้บริโภคในการโต้ตอบกับแบรนด์/องค์กร เป็นการพยายามผสมผสานทุกด้านของการสื่อสารการตลาด 
เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และโซเชียลมีเดีย ผ่านการผสมผสานของยุทธวิธี 
วิธีการ ช่องทาง สื่อ และกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อให้ทั้งหมดท างานร่วมกันเป็นหนึ่งเดียว 

สรุปได้ว่า Integrated Marketing Communication (IMC) เป็นการตลาดแบบผสมผสานเพื่อช่วยเพิ่มโอกาสทางธุรกิจ 
ท าให้ลูกค้าเก่าเกิดความพึงพอใจ ลูกค้าใหม่อยากลองใช้บริการ พร้อมเสริมภาพลักษณ์ให้ออกมาเป็นทิศทางที่ดีต่อยอด 
สู่ความส าเร็จเพื่ออนาคต 

1.2.4  การตลาดดิจิทัล การตลาดออนไลน์ (Digital Marketing / Online Marketing) 
Kolter and Armstrong [4] ให้นิยามค าว่า การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) ว่าหมายถึง การท าการตลาดผ่าน

อินเทอร์เน็ตโดยใช้เว็บไซต์ของบริษัท หรือการโฆษณาและการส่งเสริมการขายแบบออนไลน์ การท าการตลาดผ่านอีเมล วิดีโอ
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ออนไลน์ และบล็อก ทั้งนี้การใช้โซเชียลมีเดียและการตลาดบนมือถือซึ่งก็ถือเป็นการตลาดแบบออนไลน์ด้วยเช่นกัน และยังมี
ความจ าเป็นในการท างานร่วมกับการตลาดดิจิทัลในรูปแบบอื่น ๆ การตลาดดิจิทัลและโซเชียลมีเดียเป็นรูปแบบการตลาดทาง
ตรงที่เติบโตเร็วที่สุด The Economic Times [6] ได้กล่าวถึงค าจ ากัดความของการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ว่าคือ
กลยุทธ์การตลาดที่ใช้ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ และบริการเพื่อเข้าถึงลูกค้า ประโยชน์ของการตลาด
ดิจิทัล คือ คุ้มค่า สามารถเข้าถึงประชากรได้ในวงกว้าง ได้ผลลัพธ์ในเชิงปริมาณ เปลี่ยนแปลงและปรับเปลี่ยนให้เป็นไปใน
แบบที่ต้องการได้ง่าย และมีฐานลูกค้าขนาดใหญ่

สรุปได้ว่าการตลาดดิจิทัลและการตลาดออนไลน์เป็นกลยุทธ์การตลาดที่เติบโตเป็นอย่างมากในปัจจุบัน ในปัจจุบัน
กระแสการใช้งานและการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตได้เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว การตลาดดิจิทัลและการตลาดออนไลน์สามารถ
เข้า ถึงกลุ่มเป้าหมายได้จ านวนมากตลอดเวลา ด้วยต้นทุนที่คุ้มค่า

1.3  กรอบแนวคิดในการวิจัย

รูปที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย

คู่มือแนวทางการพัฒนาการสื่อสารด้านการตลาด

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนารูปแบบการสื่อสารด้านการตลาด
•ปัญหาและอุปสรรคในการประกอบธุรกิจของ SMEs ของประเทศไทย
•นโยบายของภาครัฐในการส่งเสรมิอุตสาหกรรมของ SMEs
•ทฤษฎีทางการตลาด (Marketing)
•ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)
•ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Mix)
•การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated Marketing Communication)
•

รูปแบบการสื่อสารด้านการตลาด

องค์ประกอบของรูปแบบการสื่อสารด้านการตลาด

ปัจจัยภายในอุตสาหกรรมเคร่ืองเหล็กและ
เคร่ืองมือของประเทศไทย
1. สภาพ/สถานการณ์ปัจจุบัน
2. สินค้า
3. กระบวนการผลติ เครื่องมือ

ปัจจัยภายนอกอุตสาหกรรมเคร่ืองเหล็กและ
เคร่ืองมือของประเทศไทย
1. สถานการณ์ของอุตสาหกรรมเครื่องเหล็ก

และเครื่องมือของประเทศไทย
2. นโยบายการส่งเสริมของภาครัฐ
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2. วิธีการวิจัย 
 การวิจ ัยครั ้งนี ้ เป็นการวิจ ัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยเทคนิคเดลฟาย (Delphi Technique) และ  
การประชุมสนทนากลุ่ม (Focus Group)  ซึ่งมีวิธีการด าเนินการวิจัยตามระเบียบวิธีวิจัย ดังนี ้
2.1  กลุ่มผู้ให้ข้อมูล 

กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้เช่ียวชาญที่ให้สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) และตอบแบบสอบถามโดยเทคนิคเดลฟายรอบท่ี 2 
และ รอบที่ 3 จ านวน 24 คน ประกอบด้วย 1) นักวิชาการด้านบริหารจัดการสื่อสารด้านการตลาด 2) บุคลากรภาครัฐที่ท า
หน้าที่เกี่ยวกับการสื่อสารด้านการตลาด และ 3) ผู้ประกอบการ SMEs ที่เป็นสมาชิกของชมรมผู้ส่งออกเครื่องเหล็กและ
เครื่องมือแห่งประเทศไทยซึ่งเป็นผู้ผลิตที่มีประสบการณ์ในการสื่อสารการตลาดทั้งในประเทศและต่างประเทศมาเป็นระยะ
เวลานาน 

กลุ่มที่ 2 กลุ่มผู้ทรงคุณวุฒิในการประชุมสนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion) จ านวน 14 คน เพื่อตรวจสอบและ
พิจารณาความเหมาะสมของรูปแบบการสื่อสารด้านการตลาดของผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและ
เครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน  ประกอบด้วย 1) นักวิชาการด้านการบริหารจัดการ และ  
2) ผู้ประกอบการ SMEs ที่เป็นสมาชิกของชมรมผู้ส่งออกเครื่องเหล็กและเครื่องมือแห่งประเทศไทย 

กลุ่มที่ 3 กลุ่มผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 คน ประกอบด้วย ผู้ประกอบการ SMEs ที่เป็นสมาชิกของชมรมผู้ส่งออกเครื่องเหล็ก
และเครื ่องมือแห่งประเทศไทย เพื่อตรวจสอบ และ ประเมินความเหมาะสมของคู่มือการพัฒนารูปแบบการสื่อสารด้าน
การตลาดของผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและเครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการ
แข่งขัน 

 
2.2  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ 
1)  แบบสัมภาษณ์ เป็นแบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured Interview Form) สอบถามความคิดเห็นแบบ

ปลายเปิดเพื่อรวบรวมข้อมูลและความคิดเห็นจากผู้เช่ียวชาญ จ านวน 24 คน 
2)  แบบสอบถามความคิดเห็นแบบประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) เพื ่อสอบถามความคิดเห็นเกี ่ยวกับระดับ

ความส าคัญของรูปแบบการสื่อสารประเภทต่าง ๆ  
3)  แบบสอบถามความคิดเห็นแบบประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) เป็นแบบสอบถามแบบเดียวกับชุดที่ 2 แต่เพิ่ม

ข้อมูลสถิติที่แสดงถึงความคิดเห็นของกลุ่มและค าตอบที่ผู้เช่ียวชาญได้ให้ไว้ในแบบสอบถามชุดที่ 2 เพื่อให้ผู้เช่ียวชาญได้ยืนยัน
ความคิดเห็นหรือเปลี่ยนแปลงค าตอบ จากนั้นจึงจัดท ารายงานผลที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลรอบสุดท้ายเพื่อใช้ประโยชน์
ต่อไป โดยใช้ระดับความส าคัญและความสอดคล้องของข้อมูลเป็นเกณฑ์ 

4)  แบบประเมินการพัฒนารูปแบบการสื่อสารด้านการตลาดของผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและ
เครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน เพื่อตรวจสอบและประเมินความเหมาะสมของรูปแบบ
องค์ประกอบโดยผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 14 คน 

5)  แบบประเมินคู่มือ ใช้ประเมินความเหมาะสมของเนื้อหาของคู่มือ โดยผู้เช่ียวชาญ 5 คน 
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2.3  ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย 
การวิจัยเรื่องการพัฒนารูปแบบการสื่อสารด้านการตลาดของผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและ

เครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน ด าเนินตามขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
ขั้นตอนที่ 1 การศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เป็นการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารด้านการตลาด 

ของผู้ประกอบการ SMEs เพื่อจัดท ากรอบแนวคิดในการวิจัยและสร้างเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ขั้นตอนที่ 2 จัดท าแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างส าหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพื่อสอบถาม 

ความคิดเห็นเชิงลึกจากกลุ่มผู้เช่ียวชาญ จ านวน 24 คน (แบบสอบถามด้วยการใช้วิธีเทคนิคเดลฟาย รอบที่ 1) 
ขั้นตอนที่ 3 น าผลวิเคราะห์เชิงเนื้อหาจากการสัมภาษณ์ครั้งที่ 1 มาจัดท าแบบสอบถามความคิดเห็นแบบปลายปิด 

แบบประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) เพื่อสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความส าคัญของรูปแบบการสื่อสารประเภท 
ต่าง ๆ จากกลุ่มผู้เช่ียวชาญ (แบบสอบถามด้วยการใช้วิธีเทคนิคเดลฟาย รอบที่ 2) 

ขั้นตอนที่ 4 น าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามรอบที่ 2 มาค านวณหาค่าสถิติมัธยฐาน (Median)  และ ค่าพิสัยระหว่าง  
ควอไทล์ (Interquartile Range) เพื่อยืนยันค่าระดับความส าคัญของข้อมูล และ หาค่าระดับความของข้อมูล จากนั้นจึงน ามา
จัดท าเป็นแบบสอบถามปลายปิดรอบที่ 3 เพื่อให้ผู้เชี่ยวชาญกลุ่มเดิมทบทวนค าตอบของตนเอง และ ยืนยันค าตอบอีกครั้ง 
(แบบสอบถามด้วยการใช้วิธีเทคนิคเดลฟาย รอบที่ 3) 

ขั้นตอนที่ 5 การสร้างและพัฒนารูปแบบ  น าผลวิเคราะห์องค์ประกอบที่ได้มาจัดท าเป็นรูปแบบการสื่อสารด้านการตลาด
ของผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและเครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน 
(ฉบับร่าง) เพื่อน าเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิในการประชุมสนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion) เพื่อพิจารณาให้ความเห็นชอบ 
และให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงรูปแบบการสื่อสารด้านการตลาดของผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและ
เครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน โดยน าผลประเมินมาปรับปรุงรูปแบบให้เป็นฉบับสมบูรณ์ 

ขั้นตอนที่ 6 จัดท าคู่มือแนวทางการพัฒนาการสื่อสารด้านการตลาดของผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็ก
และเครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน (ฉบับร่าง) น าเสนอให้ผู้เช่ียวชาญจ านวน 5 คนเพื่อตรวจ
ประเมินคู่มือและพิจารณาลงมติเห็นชอบ โดยน าผลการประเมินมาปรับปรุงและจัดท าเป็นคู่มือฉบับสมบูรณ์ 
 
2.4  การเก็บรวบรวมข้อมูล 

2.4.1  การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ เป็นการรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview)  
จากผู้เช่ียวชาญ และการรวบรวมข้อมูลจากการปฏิบัติการประชุมสนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion) ของผู้ทรงคุณวุฒิ 

1)  การรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 24 คน ใช้แบบ
สัมภาษณ์กึ่งโครงสร้างเป็นแนวทางในการสนทนา และ ขออนุญาตบันทึกข้อมูลการสนทนา 

2)  การรวบรวมข้อมูลจากการปฏิบัติการประชุมสนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion) ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 
14 คน เป็นการปฏิบัติการสัมมนาโดยให้สมาชิกกลุ่มได้สนทนาและซักถามเพื่อลงมติเห็นชอบ (ร่าง) รูปแบบการสื่อสารด้าน
การตลาดของผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและเครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการ
แข่งขัน 
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3)  การรวบรวมข้อมูลจากแบบประเมินคู่มือ โดยผู้เช่ียวชาญ 5 คน เพื่อพิจารณาลงมติเห็นชอบ (ร่าง) คู่มือแนวทาง
การพัฒนาการสื่อสารด้านการตลาดของผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและเครื่องมือของประเทศไทยเพื่อ
เพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน 
 
2.5  การวิเคราะห์ข้อมูล 

2.5.1  การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงคุณภาพ 
1)  การวิเคราะห์ข้อมูลที ่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก ใช้การวิเคราะห์เชิงเนื ้อหา (Content Analysis)  

ด้วยวิธีการสกัดและสังเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
2)  การประชุมสนทนากลุ่มผู้ทรงคุณวุฒิ (Focus Group Discussion) ใช้วิธีการประเมินรูปแบบการสื่อสาร

ด้านการตลาดของผู ้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื ่องเหล็กและเครื ่องมือของประเทศไทยเพื ่อเพิ ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขัน ด้วยมติเห็นชอบเป็นเอกฉันท์ 

2.5.2  การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงสถติิ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูประกอบด้วย 
1) ค่ามัธยฐาน (Median หรือ Mdn) แสดงถึงระดับความส าคัญในการเป็นองค์ประกอบรูปแบบการสื่อสาร   

ด้านการตลาดของผู ้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื ่องเหล็กและเครื ่องมือของประเทศไทยเพื ่อเพิ ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขัน โดยในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดเกณฑ์ในการเลือกรูปแบบการสื่อสารที่มีมัธยฐาน > 3.5  
ขึ้นไปซึ่งหมายถึงข้อมูลที่ได้เป็นองค์ประกอบวิธีการสื่อสารที่มีระดับความส าคัญมากถึงมากที่สุด 

2) ค่าพิสัยระหว่างควอไทล์ (Interquartile Range หรือ IQR) ใช้เพื่อตรวจสอบหาชุดข้อมูลที่ผิดปกติ หรือ 
ข้อมูลที่มีค่าท่ีมากเกินไปหรือน้อยเกินไปเมื่อเทียบกับกลุ่มข้อมูลส่วนใหญ่ เป็นการตรวจสอบความสอดคล้องกันของข้อมูล
ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ ผู้วิจัยก าหนดเกณฑ์ในการเลือกรูปแบบการสื่อสารที่มีค่า IQR < 1.5 ซึ่งหมายถึงความคิดเห็น
ของกลุ่มผู้เชี่ยวชาญมีสอดคล้องกัน 
 
3.  ผลการวิจัย 
3.1  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการพัฒนารูปแบบการสื ่อสารด้านการตลาดของผู ้ประกอบการ SMEs  
ในอุตสาหกรรมเคร่ืองเหล็กและเคร่ืองมือของประเทศไทยเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญจ านวน 24 คนต่อการพัฒนาการสื่อสารด้าน
การตลาดของผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและเครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถใน
การแข่งขันจากผู้เช่ียวชาญจ านวน 24 คน วิเคราะห์ระดับความส าคัญด้วยค่ามัธยฐาน (Median) ทีม่ีการก าหนดเกณฑ์ไว้ที่ 
> 3.5 และวิเคราะห์ความสอดคล้องของความคิดเห็นของกลุ่มผู้เชี่ยวชาญด้วยค่าพิสัยระหว่างควอไทล์ ( Interquartile 
Range - IQR) ที่ก าหนดเกณฑ์ไว้ท่ี < 1.5 ผู้วิจัยได้น าองค์ประกอบท่ีผ่านเกณฑ์มาจัดหมวดหมูโ่ดยสามารถก าหนดไดเ้ป็น 5 
องค์ประกอบหลัก และ 15 องค์ประกอบรอง ดังตารางที่ 1 
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พันธศักดิ์ สมในธรรม สมนึก วิสุทธิแพทย ธีรวุฒิ บุณยโสภณ และ สุชาติ เซี่ยงฉิน. (2567). “การพัฒนารูปแบบการสื่อสารดานการตลาดของ 
ผูประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและเครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขัน.”

ตารางที่ 1  องค์ประกอบการพัฒนารูปแบบการสื่อสารด้านการตลาดของผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่อง
เหล็กและเครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน 

องค์ประกอบหลัก องค์ประกอบรอง 
1. ด้านการส่งเสริมการขาย 1.1  การให้ส่วนลดจากราคาปกต ิ

1.2  การให้บริการหลังการขาย 
1.3  การแจกสินค้าตัวอย่างเพื่อให้ทดลองใช้ 

2.  ด้านการโฆษณาผา่นสื่อออนไลน์ 2.1  การโฆษณาผ่าน Social Media 
2.2  การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ 
2.3  การโฆษณาผ่าน Website องค์กร 

3.  ด้านการสื่อสารโดยพนักงานขาย 3.1  การใช้พนักงานขายในการให้ข้อมูลทางการขาย 
3.2  การใช้พนักงานขายในการตอบข้อซักถามเกี่ยวกับสินค้าและบริการ 
3.3  การใช้พนักงานขายในการเข้าร่วมงานแสดงสินค้า 
3.4  การใช้พนักงานขายในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดพิเศษ 

4.  ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ ์ 4.1  การเขียนบทความผ่านสื่อต่าง ๆ 
4.2  การเผยแพร่ข่าวสารผ่านสื่อสิง่พิมพ์ต่าง ๆ 

5.  ด้านการสื่อสารการตลาดทางตรง 5.1  การสื่อสารผ่านทางอีเมล 
5.2  การสื่อสารผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ 
5.3  การสื่อสารผ่านโชว์รมูแสดงสนิค้า 

 
3.2  สรุปผลการสร้างรูปแบบการสื่อสารด้านการตลาดของผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและ

เคร่ืองมือของประเทศไทยเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน 
ผู ้ว ิจ ัยได้น าองค์ประกอบที ่ผ ่านเกณฑ์มาจัดหมวดหมู ่โดยสามารถก าหนดได้เป็น 5 องค์ประกอบหลัก และ  

15 องค์ประกอบรอง โดยน ามาเขียนเป็นรูปแบบแผนภาพวงกลมที่แสดงถึงองค์ประกอบรองในแต่ละองค์ประกอบหลัก  
ดังรูปที่ 2 
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ผูประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและเครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขัน.”

 

รูปที่ 2 ภาพแบบการสื่อสารด้านการตลาดของผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและเครื่องมือของประเทศ
ไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน 

 
4. อภิปรายผลและสรุป 
4.1  สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาองค์ประกอบของการพัฒนารูปแบบการสื่อสารด้านการตลาดของผู้ประกอบการ SMEs ในอุตสาหกรรม
เครื่องเหล็กและเครื่องมือของประเทศไทยเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญโดยวัดระดับความส าคัญขององค์ประกอบด้วยสถิติค่ามัธยฐาน (Median) และ ตรวจสอบความสอดคล้องของ
ข้อมูลโดยใช้ค่าพิสัยระหว่างควอไทล์ (IQR) แล้วสรุปได้ว่ามีองค์ประกอบที่ผ่านเกณฑ์ค่ามัธยฐานที่ก าหนดไว้ > 3.5 และ 
ผ่านเกณฑ์ความสอดคล้องจากค่าพิสัยระหว่างควอไทล์ที่มีค่า < 1.5 จ านวน 5 ด้าน คือ 1) ด้านการส่งเสริมการขาย  
2) ด้านการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 3) ด้านการสื่อสารโดยพนักงานขาย 4) ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ และ  
5) ด้านการสื่อสารการตลาดทางตรง 
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4.2  การอภิปรายผล 
 องค์ประกอบท่ี 1 ด้านการส่งเสริมการขาย ประกอบด้วย 1) การให้ส่วนลดจากราคาปกติ 2) การให้บริการหลังการขาย 
3) การแจกสินค้าตัวอย่างเพื่อให้ทดลองใช้ การสื่อสารด้านการตลาดในลักษณะนี้เพื่อสร้างแรงจูงใจให้ลูกค้าหรือผู้ที่ก าลัง
มองหาสินค้าประเภทนี้หันมาสนใจ ท าให้ตัดสินใจซื้อหรือซื้อในจ านวนที่เพิ่มขึ้นเพราะรู้สึกว่าคุ้มค่า มีการรับประกันและ
การบริการหลังการขายเพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าในการเลือกใช้สินค้าหรือบริการของบริษัท การแจกสินค้าตัวอย่าง
ในช่วงแนะน าสินค้าใหม่เป็นการเปิดโอกาสให้กลุ ่มเป้าหมายได้มีประสบการณ์กับตัวสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ  
ซึ่งสอดคล้องที่สถาบันส่งเสริมการสอนวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี (สสวท.) [4] ให้ค าจ ากัดความว่าการส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมส่งเสริมที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน การให้ข่าวและ 
การประชาสัมพันธ์ ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจเพื่อให้เกิดการทดลองใช้หรือการซื้อโดยลูกค้าหรือผู้ใช้  โดยทันที และยัง
สอดคล้องกับบทความของ The Digital Tips [5] ที่กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือวิธีการที่ธุรกิจใช้
สื่อสารกับลูกค้าหรือธุรกิจอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการของคุณ   
 องค์ประกอบท่ี 2 ด้านการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ ประกอบด้วย 1) การโฆษณาผ่าน Social Media เช่น Facebook, 
Instagram, Tik-Tok, LINE, YouTube เป็นต้น การสื่อสารลักษณะนี้ช่วยให้เข้าถึงผู ้ชมได้จ านวนมาก สามารถเลือก
น าเสนอได้ทั้งแบบข้อความ ภาพนิ่ง หรือ ภาพเคลื่อนไหวและเสียง ใช้งบประมาณที่ยืดหยุ่น สามารถประหยัดต้นทุนได้ 
และสร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดได้ 2) การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ 
เป็นการสื่อสารและท าการตลาดในรูปแบบของการท าธุรกิจออนไลน์ (E-Commerce Platform หรือ E-Commerce 
Marketplace) เช่น Lazada, Shopee 3) การโฆษณาโดยใช้ Website ของบริษัทหน้าเว็ปไซต์เปรียบเสมือนโบรชัวร์ที่ทุก
คนสามารถเข้าถึงได้ตลอดเวลาจากทั่วทุกมุมโลก เป็นสื่อที่นิยมใช้ในการแนะน าบริษัทเบื้องต้น ให้ลูกค้าได้รู้จักกับองค์กร 
สินค้าและบริการที่มีปรับปรุงเปลี่ยนแปลงได้ง่าย ท าให้ประหยัดต้นทุนจากการพิมพ์โบรชัวร์ในรูปแบบเก่าไปได้มาก  
ซึ ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Xxapong [6] ที ่ว ่าเมื ่อมีเทคโนโลยีใหม่ ๆ เข้ามา แน่นอนว่าพฤติกรรมของผู้ บริโภค 
ก็เปลี ่ยนแปลงไปจากเดิม ดังนั ้นแล้วกลยุทธ์แบบ 4P’s จึงได้มีการพัฒนาไปเป็น 4E Marketing ซึ ่งเน้นการสร้าง 
Customer Experience ที่น่าประทับใจให้แก่ผู้บริโภคนั่นเอง  และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชวลิต [7] ที่ผลการศึกษา
ระบุว่าการพัฒนาศักยภาพวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในการท าการตลาดออนไลน์มีวัตถุประสงค์เพื่อเพ่ิมมูลค่าของ
ยอดขาย จ านวนของลูกค้าใหม่ รวมถึงการพัฒนาช่องทางการขาย กิจกรรม ที่พบว่าน าไปสู่ความส าเร็จตามเป้าหมาย คือ 
ผู้ประกอบการมีการปรับรูปแบบการท าการตลาดเป็นรูปแบบออนไลน์เพื่อลดการรวมตัวของคนจ านวนมาก  การเพิ่ม
ศักยภาพของผู้ประกอบการด้านกลยุทธ์การตลาดและการขายช่วยท าให้เข้าใจตนเอง และ มีความพร้อมในการพัฒนา
ตลาดออนไลน์เพื่อแข่งขันในยุคดิจิทัลวิเคราะห์ พฤติกรรมผู้บริโภค Customer Journey และ ความเชื่อมโยงของแต่ละ
ช่องทางการจ าหน่าย รวมถึงการใช้สื่อสังคมออนไลน์ Facebook, Line, Youtube และ TikTok ท าให้การท าการตลาด
ออนไลน์ได้ผลและยอดขายเพิ่มขึ้น 
 องค์ประกอบท่ี 3 ด้านการสื่อสารโดยพนักงานขาย คือ การสื่อสารด้านการตลาดที่มีพนักงาน 1) เป็นผู้ให้ข้อมูล แนะน า
สินค้า สาธิตและอธิบายขั้นตอนการใช้งานของสินค้า 2) เป็นผู้ตอบข้อซักถามเกี่ยวกับสินค้าและบริการ เป็นการสื่อสาร
ระหว่างพนักงานขายกับลูกค้าโดยตรงสามารถให้ข้อมูลที่ลูกค้าต้องการได้อย่างตรงประเด็น พนักงานขายสามารถโน้มน้าว 
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ชักจูงลูกค้า มีส่วนกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อปิดการขายได้ อย่างไรก็ตามการใช้พนักงานขายในการสื่อสารด้าน
การตลาดโดยตรงเป็นวิธีที่มีต้นทุนสงูเพราะจ าเป็นต้องฝึกอบรมพนักงานให้มีความสามารถในการสื่อสารกับลกูค้าให้ถูกต้อง 
และมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Azeez and Abeyratna [8] ที่ระบุว่าเจ้าของธุรกิจจะต้องแน่ใจว่า
พนักงานขายของตนมีทักษะในการฟังและสามารถเข้าใจสิ่งที่ลูกค้าต้องการจะสื่อได้ ซึ่งทักษะที่ดีของพนักงานขายเหล่านี้
จะช่วยให้สามารถสร้างให้เกิดพฤติกรรมการซื้อภายในร้านได้ 3) การเข้าร่วมงานแสดงสินค้าโดยต้องเลือกงานที่ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริษัทให้เป็นที่รับรู้ และ สามารถแสดงศักยภาพ นวัตกรรมเทคโนโลยี
แห่งอนาคตของบริษัทได้ และ 4) การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดพิเศษ เช่น การให้ของแถมหรือรางวัลในอากาศพิเศษ 
ซึ่งบริษัทอาจจัดเองหรือจัดร่วมกับตัวแทนจ าหน่าย สอดคล้องกับแนวคิดของ Queensland Government [9] ที่กล่าวว่า
การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพถือเป็นสิ่งส าคัญส าหรับการจัดการความสัมพันธ์กับพนักงาน ลูกค้า และ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพยังหมายถึงการให้ท าให้ผู้อื่นมีความมั่นใจว่าสิ่งที่พวกเขาต้องการจะสื่อได้รับรู้และเข้าใจแล้ว 
ทักษะการสื่อสารที่ส าคัญและทักษะการรับรู้ของแต่ละส่วนบุคคลมีส่วนท าให้เกิดการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ 
 องค์ประกอบที่ 4 ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์  เป็นการสื่อสารโดยการเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมใน
รูปแบบต่าง ๆ ของทางบริษัท 1) การเขียนบทความ ข้อมูลของสินค้า องค์กร ลงในสื่อต่าง ๆ 2) การเผยแพร่ข่าวสารผ่าน
สื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ เช่น แผ่นพับ โบรชัวร์ เป็นการสื่อสารที่ช่วยสร้างความเข้าใจในคุณลักษณะของสินค้า และ ยังช่วยสร้าง
ความน่าเชื่อถือ ให้แก่ภาพลักษณ์ขององค์กรได้ด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Emet GÜREL & Sevay İpek AYDIN 
[10] ที่กล่าวไว้ว่า การประชาสัมพันธ์เป็นขั้นตอนในการด าเนินทางธุรกิจอย่างหนึ่ง และ เป็นเครื่องมือในการสร้างให้เกิด
การสื่อสารระหว่างกัน สร้างความเข้าใจ การยอมรับ ความน่าเชื่อถือ และ ความร่วมมือระหว่างบริ ษัทกับกลุ่มเป้าหมาย 
โดยในมุมมองทางการตลาดการประชาสัมพันธ์ถือเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ทางการตลาดและเป็นส่วนหนึ่งของส่วนประ
สมการสื่อสารการตลาด และยังสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Christianah & Olayinka [11] ที่พบว่าการประชาสัมพันธ์มี
ผลกระทบต่อผลการด าเนินงานของบริษัท ฝ่ายบริหารของทุกองค์กรควรพยายามวางโครงสร้างเพื่อช่วยผลักดันให้การ
ประชาสัมพันธ์ขององค์กร มีประสิทธิภาพ 
 องค์ประกอบที่ 5 ด้านการสื่อสารการตลาดทางตรง เป็นลักษณะการสื่อสารการตลาดที่ 1) ผ่านทางอีเมล 2) ผ่านสื่อ
สิ่งพิมพ์ เช่น โบรชัวร์ แค็ตตาล็อก  หรือ 3) ผ่านการจัดท าโชว์รูมแสดงสินค้า  การสื่อสารด้านการตลาดในลักษณะนี้เป็น
การสื่อสารโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมายด้วยวิธีการต่าง ๆ  ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของสถาบันส่งเสริมการ
สอนวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี (สสวท.) [4] ที่จ ากัดความเกี่ยวกับค าว่า “การตลาดทางตรง” (Direct Marketing) ว่าเป็น
การติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายหรือผู้ใช้เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรงหรือตอบสนองในทันที ซึ่งสอดคล้องกับ
บทความของ Work 360 [12] ที่กล่าวถึงการตลาดทางตรงว่าประโยชน์ที่ส าคัญอย่างหนึ่งของการตลาดทางตรงคือแนวทาง
ที่ตรงเป้าหมาย ดังนั้นหากคุณได้ท าการวิจัยตลาดที่ดีที่สุดและแม่นย าที่สุดเกี่ยวกับลูกค้าของคุณ คุณจะรู้ว่าควรก าหนด
เป้าหมายคือใคร ที่ส าคัญนักการตลาดยังสามารถวัดผลลัพธ์ได้โดยตรงอีกด้วย 
 จากผลการวิจัยจึงเห็นได้ว่าการสื ่อสารในแต่ละประเภทมีความเหมาะสมที ่จะน าไปใช้ในอนาคตเพื ่อเพิ ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันให้กับผู้ประกอบการด้านอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและเครื่องมือ 
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4.3  ข้อเสนอแนะ 
4.3.1  ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

4.3.1.1  กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดย่อม (สสว.) 
ควรมีนโยบายในการส่งเสร ิมสนับสนุนเพื ่อเพิ ่มขีดความสามารถในการแข่งข ันให้ผ ู ้ประกอบการระดับ SMEs  
ในอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและเครื่องมือของประเทศไทย โดยการให้ความรู้ความเข้าใจเพื่อสามารถน าไปปฏิบัติ ก าหนด
แนวทางและขั้นตอนในการสนับสนุนการเข้าร่วมงานแสดงสินค้าและส่งเสริมการเพิ่มองค์ความรู้เกี่ยวกับการตลาดดจิิทัล 
เพื่อยกระดับการสื่อสารการตลาดของผูป้ระกอบการของไทยไปตลาดต่างประเทศ อย่างไรก็ตามผู้ประกอบการระดบั SMEs 
ส่วนใหญ่มีข้อจ ากัดในด้านงบประมาณและการเข้าถึงแหล่งข้อมูล องค์ความรู้ในการเข้าร่วมงานแสดงสินค้าในต่างประเทศ 
ซึ่งหากผู้ประกอบการ SMEs ของไทยได้รับการส่งเสริมสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐ จะเป็นการเพิ่มขีดความสามารถใน
การแข่งขันให้ผู้ประกอบการเหล่านี้ และจะช่วยให้ผู้ประกอบการระดับ SMEs ของไทยได้มีโอกาสยกระดับมาตรฐานสินค้า
และขยายตลาดการค้าในระดับนานาชาติได้มากยิ่งขึ้น 

4.3.1.2  กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม ควรมีนโยบายในการส่งเสริมสนับสนุนให้มี
เครือข่ายเพื่อการประชาสัมพันธ์สินค้าที่ผลิตในประเทศไทยเพื่อให้เป็นที่รู ้จัก เพื่อเพิ่มโอกาสให้ผู้ประกอบการ SMEs  
ในกลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องเหล็กและเครื่องมือของประเทศไทยที่มีศักยภาพในการผลิตสินค้าที่มีคุณภาพเป็นที่รู้จักของ
หน่วยงานรัฐที ่ต้องมีการจัดซื ้อจัดจ้าง บริษัทในอุตสาหกรรมอื ่นๆที ่มองหาผู ้จัดจ าหน่าย ( Supplier) ในประเทศ  
เพื่อส่งเสริมการใช้สินค้าท่ีผลิตในประเทศไทย ส่งเสริมอุตสาหกรรมภายในประเทศ และเป็นโอกาสให้ผู้ประกอบการ SMEs 
ของไทยได้เรียนรู้จากคู่ค้า ได้ยกระดับและเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันให้กับองค์กรของตนอีกด้วย ในส่วนของภาครัฐควร
จัดให้มีการเจรจาด้านภาษีส่งออกและน าเข้ากับประเทศคู่ค้าหรือประเทศตามภูมิภาคต่าง ๆ ที่มีการน าเข้าสินค้าไทยให้อยู่
ในระดับพิกัดที่เหมาะสม สร้างโอกาสในการแข่งขันในเรื่องราคาต้นทุนในการผลิตและราคาในการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสม 

4.3.2  ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ 
4.3.2.1  ผู้บริหารขององค์กรควรมีนโยบายในการปรับปรุงแนวทางการใช้เครื่องมือการสื่อสารด้านการตลาด

ขององค์กรเพื่อให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค จากการวิจัยพบว่าส าหรับกลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องเหล็ก
และเครื่องมือของประเทศยังมีความจ าเป็นใช้การสื่อสารแบบดั้งเดิม ควบคู่กับการสื่อสารแบบสมัยใหม่ ผู้บริหารของ
องค์กรจึงควรเตรียมความพร้อมโดยมีการวางแผนเพื่อปรับปรุง พัฒนา เพื่อให้การสื่อสารด้านการตลาดขององค์กรสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพภายใต้ข้อจ ากัดที่มีอยู่ 

4.3.2.2  องค์กรควรมีการจัดเตรียมความพร้อมของบุคลากรในการใช้เครื่องมือสื่อสารด้านการตลาดแบบ
สมัยใหม่ จากการวิจัยพบว่ามีหลายองค์กรที่ยังไม่สามารถปรับตัวให้เข้ากับการสื่อสารสมัยใหม่เนื่องจากมีข้อจ ากัดในเรื่อง
ทักษะของบุคลากรและองค์ความรู้ที่จะใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดสมัยใหม่ ดังนั้นองค์กรควรมีนโยบายสนับสนุนให้มี
การพัฒนาบุคลากรเกี่ยวกับการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดสมัยใหม่เพื่อเป็นการเพิ่มขีดความสามารถขององค์กรใน
การแข่งขัน 
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4.3.3  ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
4.3.3.1  ควรศึกษาเรื่องรูปแบบการพัฒนาศักยภาพของบุคลากรด้านการสื่อสารการตลาดแบบสมัยใหม่เพื่อ

เพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน 
4.3.3.2  ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media หรือ Social Network) และแพลตฟอร์ม E-Commerce 

มีบทบาทส าคัญต่อระบบการสื่อสารด้านการตลาดมากข้ึน จึงเห็นควรศึกษาเรื่องเกี่ยวกับการพัฒนารูปแบบการสื่อสารด้าน
การตลาดออนไลน์และรูปแบบการตลาดดิจิทัลส าหรับผู้ประกอบการ SMEs ซึ่งในปัจจุบัน SMEs ของไทยจ านวนมาก 
ยังเข้าถึงองค์ความรู้ และมีบุคลากรทางด้านนี้อย่างจ ากัด เพื่อเป็นการเพิ่มขีดความในการแข่งขันให้กับ SMEs ของไทยได้ 

4.3.3.3  ควรศึกษาเพิ่มเติมในเรื่องของการขยายฐานการตลาดของผู้ประกอบการ SMEs ของไทยไปยังตลาด
ต่างประเทศเพื่อเพิ่มองค์ความรู้ให้ผู้ประกอบการได้มีโอกาสทางการตลาดที่กว้างขึ้น 
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