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 การวิจัยเรื่อง ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่     
สู่ประเทศไทย 4.0 มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษา (1) ลักษณะธุรกิจของผู้ประกอบการ
ใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 (2) ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยการบริหารการตลาดสมัยใหม่และ
ความส าเร็จในการด าเนินการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 
4.0 (3) ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจกับปัจจัยการบริหารการตลาด
ยุคใหม่ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารการตลาดยุคใหม่ของผู้ประกอบการใหม่          
สู่ประเทศไทย 4.0 และ (4) พัฒนารูปแบบปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่
ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยเก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่  (Startup) ท่ีได้รับการรับรองเป็นธุรกิจเทคโนโลยี 
จ านวนท้ังสิ้น 817 ราย วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 16.0 และ 
AMOS version 16.0 ค่าสถิติท่ีใช้ ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ ค่าความโด่ง และเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model Analysis: SEM) 
 ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะของผู้ประกอบการใหม่ (Startup) ท่ีได้การรับรองเป็น
ธุรกิจเทคโนโลยี จ านวนท้ังสิ้น 817 ราย ท่ีพบมากท่ีสุดคือ กลุ่มตัวอย่างจะประกอบธุรกิจ  
ในกลุ่มดิจิทัล เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตที่เช่ือมต่อและบังคับอุปกรณ์ต่างๆ ปัญญาประดิษฐ์และ
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เทคโน โลยีสมองกลฝั งตั ว ร้อยละ 24 .7  รองลงมาคื อ  กลุ่ มอาหาร เกษตร และ
เทคโนโลยีชีวภาพ ร้อยละ 20.4 จดทะเบียนธุรกิจในรูปบริษัท คิดเป็นร้อยละ 65.4 ส่วน    
ท่ีเหลือร้อยละ 34.6 จดทะเบียนในรูปห้างหุ้นส่วนนิติบุคคล ลักษณะความเป็นเจ้าของคือ 
ร่วมลงทุนจากหุ้นส่วนในบุคคลอื่นท่ีไม่ใช่เครือญาติ ร้อยละ 39.2 รองลงมาคือร่วมลงทุนจาก
หุ้นส่วนใหญ่ในเครือญาติ ร้อยละ 35.0 จ านวนพนักงานในองค์กรไม่เกิน 5 คน ร้อยละ 42.0  
รองลงมาคือ พนักงานในองค์กร 6-10 คน ร้อยละ 22.9 โดยเฉลี่ยมีพนักงานในองค์กร 4.57 
คน ท่ีตั้งของธุรกิจอยู่ในต่างจังหวัด คิดเป็นร้อยละ 36.0 รองลงมาคือ กรุงเทพมหานคร    
คิดเป็นร้อยละ 34.3 
 กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่ มีการบริหารการตลาดสมัยใหม่โดยภาพรวมระดับ
ปานกลาง (  =3.32) โดยมีการบริหารการตลาดสมัยใหม่ในระดับปานกลางในด้าน        
การจัดการการตลาด (  =3.38) และด้านการด าเนินการและเทคโนโลยี (  =3.27) 
ตามล าดับ โดยมีความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับมาก ได้แก่ ด้านทรัพยากร
ทางกายภาพ ด้านประสิทธิภาพทางต้นทุน และความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่
ระดับปานกลาง ได้แก่ ด้านการท าก าไร ด้านสถานภาพทางการตลาด  ด้านทรัพยากร      
ทางการเงิน ด้านทรัพยากรมนุษย์ ด้านคุณภาพ และด้านความรับผิดชอบต่อสังคม และ   
ด้านนวัตกรรมตามล าดับ 
 ข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจ มีค่าความเบ้ (Skewness) อยู่ระหว่าง -0.708 ถึง -0.159 และ         
ค่าความโด่ง (Kurtosis) อยู่ระหว่าง -0.053 ถึง 1.464 ปัจจัยทางการบริหารการตลาด
สมัยใหม่ มีค่าความเบ้ (Skewness) อยู่ระหว่าง -0.732 ถึง -0.139 และค่าความโด่ง 
(Kurtosis) อยู่ระหว่าง 0.856 ถึง 1.412 และกรณีความส าเร็จในการบริหารการตลาด
สมัยใหม่ มีค่าความเบ้ (Skewness) อยู่ระหว่าง -0.730 ถึง -0.028 และ ค่าความโด่ง 
(Kurtosis) อยู่ระหว่าง 0.444 ถึง 1.373 นั่นคือตัวแปรปัจจัยข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจ ปัจจัย
ทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ และความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ทุกตัว
แปรต่างมีความเหมาะสมท่ีจะน าไปวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Model Analysis: SEM) 
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจ 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดจ านวน 5 ตัวแปรอยู่ระหว่าง 0.407* ถึง 0.723*        
ท่ีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 กรณีปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ ความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดจ านวน 2 ตัวแปรเท่ากับ 0.754* ท่ีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และ
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ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดจ านวน 9 
ตัวแปรอยู่ระหว่าง 0.128* ถึง 0.771* ท่ีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์รูปแบบของปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาด
สมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 ยังสามารถเขียนในรูปสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model: SEM) ได้ดังนี้ 
 ปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ (MMM)  
 = 0.196* กลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย  
 + 0.400* รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ + 0.447* ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ  
 + 0.579* จ านวนพนักงานในองค์กร + 0.148* ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ; R2 = 0.756 
 ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ (SMMM) 
 = 0.303* กลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย  
 + 0.023 รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ + 0.047 ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ  
 + 0.066 จ านวนพนักงานในองค์กร + 0.103 ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ  
 + 0.710* ปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่; R2 = 0.649 
 รูปแบบของปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการ
ใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 ท่ีพัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model Analysis: SEM) มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์
ตลอดจนรูปแบบท่ีพัฒนาขึ้นมีความสามารถในการพยากรณ์ความส าเร็จในการบริหาร
การตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 ได้ระดับดีและเป็นท่ียอมรับ   
คิดเป็นร้อยละ 64.9 ซึ่งผ่านเกณฑ์ร้อยละ 40 ขึ้นไป ลักษณะความสัมพันธ์เชิงสาเหตุท่ีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่าข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรม
เป้าหมาย รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ จ านวนพนักงาน  
ในองค์กร ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 อีกท้ังการบริหารการตลาดสมัยใหม่มีความสัมพันธ์
ทางตรงต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 ด้วย 
 ความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 ควรให้ความส าคัญกับ
ทรัพยากรทางกายภาพ การท าก าไร และทรัพยากรมนุษย์ ตามล าดับ เพื่อความมั่นคั่ง มั่นคง
และยั่งยืน 
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 The research study on Modern marketing management of startup 
entrepreneurial success entering into Thailand 4.0 has prominent research 
objectives as to (1) the business characteristics of startup entrepreneurs 
entering into Thailand 4.0 (2) the level of opinions among modern marketing 
management factors and its modern marketing management success entering 
into Thailand 4.0 (3) the causal relationship between business characteristics 
information, modern marketing management factors influencing on its success 
entering into Thailand 4.0 and (4) the development of modern marketing 
management of startup entrepreneurs’ success entering into Thailand 4.0. 
 The research tool was questionnaires collected from 817 startup 
entrepreneurs. The data was statistically analyzed by SPSS version 16.0 
software package and AMOS version 16.0. The statistical values of frequency 
distribution, percentage, arithmetic means, standard deviation, skewness, 
kurtosis and structural equation model analysis: SEM. 
 The research results that the characteristics of 817 startup 
entrepreneurs were supported by  the government identifies as a group 
technology specifically in digital business; internet technology that connects 
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and enforces devices; artificial intelligence and embedded technology 
(24.7%). The group of food, agriculture and bio-tech (20.4%); registered in 
business form of enterprise (65.4%) and characterised in partnership (34.6%); 
ownership is 39.2% share of non-affiliated partners, followed by venture 
capital of 35.0%; organizational employment will less than 5 personnel 
(42.0%) and a number of 6-10 personnel (22.9%); averaging 4.57 personnel 
working in an organization (36.0%) and metropolis (34.3%). 
 The sample size of startups pursued modern marketing management 
was overall at a medium level (  =3.32) in marketing management (  =3.38) 
and technological operation respectively (  =3.27) . As well as of in case of 
the modern marketing management success overall was at the medium level  
at the pursuant success the high level were in physical resources, cost 
efficiency as well as the medium level were in profitability, market position, 
financial resource, human resource, quality and social responsibility and 
innovation respectively. 
 The general information in business characteristics has in between       
-0.708 to -0.159 skewness values, kurtosis values in between -0.053 to 1.464; 
factors of modern marketing management has skewness values of -0.732 to    
-0.139 and kurtosis values has in between 0.856 and 1.412. In case of the 
modern marketing management success has the skewness values in between 
-0.730 to -0.028 and the kurtosis values in between 0.444 and 1.373. 
Therefore, every variable of each factor of general business characteristics, 
modern marketing management and modern marketing management success 
has fit for further structural equation model analysis: SEM. 
 The causal relationship testing between the variables of general 
business information characteristics and five specific measurement variables 
were in between 0.407* to 0.723* at 0.05 statistical significance. In case of 
factor of modern marketing management, the causal relationship at a 
statistically significant level 0.05 found that overall with two variables equal 
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to 0.754* and modern marketing management overall with nine variables 
equal to 0.128* to 0.771* is causally related. 
 In addition, the model analysis results that the modern marketing 
management success of startup entrepreneurs entering into Thailand 4.0 can 
also be written in the structural equation model analysis (SEM). 
 Modern Marketing Management (MMM) 
 = 0.196* technology and targeted industry groups  
 + 0.400* business registration + 0.447* business ownership  
 + 0.579* employee in the organization  
 + 0.148* business location; R2 = 0.756 
 Success of Modern Marketing Management (SMMM) 
 = 0.303* technology and targeted industry groups  
 + 0.023 business registration + 0.047 business ownership  
 + 0.066 employee in the organization + 0.103 business location  
 + 0.710* modern marketing management; R2 = 0.649 
 The Model of success in modern marketing management of startup 
entrepreneurs entering into Thailand 4.0 that develop has convergent validity 
and good predictable accept ability at 64.9 percentage passing 40 percentage 
of measuring standard. The causal relationship at 0.05 statistical significance 
found that general business information characteristics on technology and 
targeted industry group, business registration, business ownership, employee 
in the organization, business location has causally related in regards to 
modern marketing management and startup entrepreneurs entering into 
Thailand 4.0. Furthermore, modern marketing management has also causally 
related with the startup entrepreneurs’ success entering into Thailand 4.0. 
 Noticeably, that the startup entrepreneurs success entering into 
Thailand 4.0 should prioritize with physical resources, profitability and human 
resources respectively in order to enhance security, prosperity and 
sustainability. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 โมเดล Thailand 4.0 ได้น้อมน าหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงในการพัฒนาประเทศ
ไทย ดังท่ีพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช รัชกาลท่ี 9 ได้พระราชด ารัสไว้
ความตอนหนึ่งว่า 
 “การพั ฒ นาประ เทศจ า เป็ น ต้ อ งท าตามล าดั บ ขั้ น  ต้ อ งสร้ างพื้ น ฐานคื อ             
ความพอมีพอกิน พอใช้ ของประชาชนส่วนใหญ่ เป็นเบื้องต้นก่อน โดยใช้วิธีการและ         
ใช้อุปกรณ์ท่ีประหยัด แต่ถูกต้องตามหลักวิชา เมื่อได้พื้นฐานมั่นคงพร้อมพอควรและปฏิบัติ
ได้แล้ว จึงค่อยสร้างเสริมความเจริญและฐานะเศรษฐกิจชั้นท่ีสูงขึ้นโดยล าดับต่อไป หากมุ่ง
แต่จะทุ่มเทสร้างความเจริญ ยกฐานะทางเศรษฐกิจขึ้นได้รวดเร็วแต่ประการเดียว โดยไม่ให้
แผนปฏิบัติการสัมพันธ์กับสภาวะของประเทศ และของประชาชนโดยสอดคล้องด้วย จะเกิด
ความไม่สมดุลในเร่ืองต่างๆ ได้ ซึ่งอาจกลายเป็นความยุ่งยากล้มเหลวในท่ีสุด” 
 ขณะท่ีประเทศไทยอยู่ในกระแสโลกในระยะเปลี่ยนผ่านย่อมส่งผลต่อประชาชน
ผู้บริโภคไทย และธุรกิจการตลาดตามกระแส (1) โลกาภิวัตน์ (2) การติดต่อสื่อสารดิจิทัล  
(3) มหานครจะมีผู้คนมากถึงร้อยละ 60 (4) ปัจเจกชน และ (5) การพึ่งพาซึ่งกันและกัน 
ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมทั้งมวล การด ารงชีพ การด ารงธุรกิจ การท างาน และ
การเรียนรู้ และชาวไทยทุกคนต้องเข้าใจจึงเป็นท่ีมาของการศึกษานี้ 
 ดุษฎีนิพนธ์เล่มนี้ส าเร็จเป็นรูปเล่มต้องใช้ความพยายามอย่างยิ่งยวด ความอุสาหะ 
พยายามท่ีข้าพเจ้าเพียงล าพังมิอาจท าได้นอกจากจะได้รับความมั่นใจจากครอบครัว        
คนใกล้ชิด ผู้ใหญ่ และเพื่อนร่วมสถาบันท่ีข้าพเจ้าได้ท างานร่วมตลอด ซึ่งเวลาในการท างาน 
การสอนบ่มเพาะนักศึกษารุ่นแล้วรุ่นเล่าให้เป็นคนดีมีคุณวุฒิและคุณธรรมสามารถน าไป
ประกอบอาชีพธุรกิจได้ประสบความส าเร็จในหน้าท่ีการงานและอาชีพ เพ่ือจรรโลงจริยธรรม
จรรยาบรรณเป็นคนดีสร้างความดีให้กับสังคมไทย 
 ข้าพเจ้าขอขอบคุณคณะกรรมการดุษฎีนิพนธ์อันประกอบด้วย ศาสตราจารย์       
ดร.สมคิด เลิศไพฑูรย์ รองศาสตราจารย์ ดร.ประดิษฐ์ วรรณรัตน์ ศาสตราจารย์ ดร.ประมวญ 
เทพชัยศรี ศาสตราจารย์ ดร.ผดุงศักดิ์ รัตนเดโช และท่านคณบดีบัณฑิตวิทยาลัยบริหารธุรกิจ
ดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม ดร.ปริญ ลักษิตามาศ ท่านคณาจารย์ได้
ประสิทธิ์ประสาทความรู้ใหม่กับข้าพเจ้าโดยแท้ ท้ายสุดข้าพเจ้าขอขอบคุณท่านอธิการบดี 



ซ 
 

ดร.พรชัย มงคลวณิช ท่ีได้กรุณาให้โอกาสให้ทุนการศึกษาควบคู่กับทุนจากมหาวิทยาลัย  
ราชมงคลเทคโนโลยีศรีวิชัยท่ีข้าพเจ้าได้รับความไว้วางใจเช่ือมั่นให้ข้าพเจ้าได้โอกาสเช่นนี้ 
 The key objective of a startup entrepreneur is to develop satisfying 
relationships with customers that benefit the customer, enterprise and social 
responsibility in marketing through customers’ connect and operational 
technology. 

  
   

สุพัตรา ค าแหง 
Supatra Khumhaeng 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 

ควำมส ำคัญของปัญหำ 
 
 การประกอบธุรกิจในภาคอุตสาหกรรมของประเทศไทยท่ีผ่านมายังขาด       
ความชัดเจนของกรอบทิศทางนโยบายและกลไกในการพัฒนาอุตสาหกรรมโดยรวม        
ท่ีสามารถใช้จุดแข็งและโอกาสท่ีมีอยู่เช่น การเป็นศูนย์กลางทางการเกษตรและอาหาร 
การแพทยร์วมถึงการท่องเท่ียวบริการต่างๆ เพ่ือสร้างให้เป็นแหล่งรายได้หลักของประเทศ 
รวมท้ังการสนับสนุนความเข้มแข็งของผู้ประกอบการโดยเฉพาะวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) อีกท้ังสภาพแวดล้อมภายในประเทศยังไม่เอื้ออ านวยต่อการด าเนิน
ธุรกิจของภาคเอกชนท้ังด้านกฎระเบียบและข้อกฎหมายท่ีเกี่ยวข้อง โครงสร้างพื้นฐาน   
ท่ีจ าเป็นการวิจัยและพัฒนาเพื่อให้ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ท่ีมีไม่มากนัก ผู้ประกอบการ
รายย่อยส่วนใหญ่ยังไม่มีความรู้ความเข้าใจเท่าท่ีควร ขาดแหล่งเงินทุน ขาดแคลนแรงงาน 
รวมถึงขาดความพร้อมในการสร้างนวัตกรรมจากการใช้เทคโนโลยีต่อยอดธุรกิจเป็นส าคัญ 
(ส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ, 2554) 
  ท้ังนี้ด้วยความมุ่งมั่นจากรัฐบาลโดยอาศัยพลัง”ประชารัฐ” สู่การขับเคลื่อน
นโยบายการผลักดันประเทศไทยครั้งใหม่เข้าสู่โมเดล “ประเทศไทย 4.0” เพื่อปรับ
โครงสร้างไปสู่เศรษฐกิจท่ีขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรม(Value Based Economy) ถือเป็น 
จุดเปลี่ยนครั้งส าคัญในภาคอุตสาหกรรมเพื่อให้ก้าวเข้าสู่ยุคท่ีให้ความส าคัญกับการผลิต
ด้วยนวัตกรรมและเทคโนโลยีขั้นสูง โดยมุ่งเน้นพัฒนาอุตสาหกรรมเป้าหมายน าร่องใน    
5 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มอาหาร เกษตร และเทคโนโลยีชีวภาพ  กลุ่มสาธารณสุข สุขภาพ และ
เทคโนโลยีการแพทย์ กลุ่มเครื่องมืออุปกรณ์อัจฉริยะ หุ่นยนต์ และระบบเครื่องกลท่ีใช้
อิเล็กทรอนิกส์ควบคุม กลุ่มดิจิทัล เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตท่ีเชื่อมต่อ และบังคับอุปกรณ์
ต่างๆ ปัญญาประดิษฐ์และเทคโนโลยีสมองกลฝังตัว และกลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 
วัฒนธรรม และบริการท่ีมีมู ลค่ าสู ง เพื่ อตอบโจทย์ยุทธศาสตร์ ดั งกล่าว  ท้ั งนี้
ภาคอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ถือเป็นส่วนท่ีส าคัญ รวมท้ังเป็นหัวใจในการขับเคลื่อน
และท าหน้าท่ีต่างๆ ให้เกิดประสิทธิภาพในอุตสาหกรรมอื่นๆ ได้อย่างหลากหลาย        
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ซึ่งจะยิ่งทวีความส าคัญในด้านบทบาท และมูลค่าท่ีเพิ่มสูงขึ้นต่อไป ในอนาคตจะเห็นได้
จากตัวเลขทางเศรษฐกิจในปี พ.ศ.2558 ท่ีผ่านมาอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์มีมูลค่า
อุตสาหกรรมรวมกว่า 32,000  ล้านเหรียญสหรัฐฯ หรือกว่า 1.1 ล้านล้านบาท และ   
คาดว่าปี พ.ศ.2559 จะมีแนวโน้มเติบโตสูงร้อยละ 6.5 ต่อปี ท้ังนี้การส่งเสริมดังกล่าว
เพื่อให้ตอบโจทย์ 5 กลุ่มอุตสาหกรรม 4.0 ให้สอดคล้องกับยุทธศาสตร์ประเทศไทย 
(ส านักพัฒนาการจัดการอุตสาหกรรม, 2559) 
 อย่างไรก็ตามในทุกๆ ปีมีผู้ประกอบการใหม่เกิดขึ้นเป็นจ านวนมาก บางคนผันตัว
จากการเป็นลูกจ้างหรือจากการประกอบธุรกิจเดิมมาเริ่มกิจการใหม่ บางคนประสบ
ความส าเร็จ แต่บางคนกลับล้มเหลว ส่ิงหนึ่งท่ีท าให้ประสบความส าเร็จอาจไม่ใช่เพราะว่า
เงินทุนมาก แต่กลับเป็นเพราะบุคลิกลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการหลายๆ         
อย่างรวมกัน การรู้วิธี (Know How) หรือการน าความคิดสร้างสรรค์มาใช้ร่วมกับ
เทคโนโลยีต่างๆ การบริหารกิจการสมัยใหม่ (Modern Marketing Management)   
โดยเน้นการเชื่อมโยง (Connecting) ตนเองเข้ากับลูกค้าด้วยวิธีการต่างๆ ทางด้าน    
การจัดการการตลาดรวมถึงการด าเนินการและเทคโนโลยี ซึ่งปัจจัยต่างๆ ล้วนมี        
ส่วนส าคัญท่ีท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จและอยู่รอดได้  (ส านักพัฒนาการจัดการ
อุตสาหกรรม, 2559)  
 ด้วยเหตุนี้เองจึงเป็นท่ีมาของการเกิดผู้ประกอบการใหม่ (New Startup) ตาม
แนวคิดไทยแลนด์ 4.0 ซึ่งเป็นผู้ประกอบการท่ีมุ่นเน้นการใช้เทคโนโลยีในการขับเคลื่อน
ธุรกิจ เกิดการเปลี่ยนแปลงให้กับอุตสาหกรรมจากโมเดลธุรกิจ (Business Model) ใหม่ๆ 
และสามารถท าซ้ าแบบไม่จ ากัด (Unlimited) ในต้นทุนท่ีต่ า เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) 
ไลน์  (Line) กู เกิล (Google) แอร์บี เอ็นบี  (Airbnb) และสตาร์ทอัพ (Startup) อื่นๆ       
ท่ีสามารถใช้โมเดลเดียวกันให้บริการท่ัวโลก การยอมให้ธุรกิจขาดทุนในช่วงเริ่มต้นเพื่อให้
ผูบ้ริโภคทดลองใช้จนรู้สึกขาดไม่ได้เพ่ือหวังผลการเติบโตอย่างก้าวกระโดดจาก เช่น กูเกิล 
เฟสบุ๊ค ท่ีปล่อยให้ผู้บริโภคท่ัวโลกใช้งานฟรี โดอาศัยพนักงานท างานเพียงไม่กี่คน แต่เมื่อ
สามารถสร้างรายได้แล้ว พนักงานเหล่านั้นจะมีมูลค่าต่อหัว (Value Per Head) สูงกว่า 
SMEs (มาร์เก็ตเธียร์ทูเดย์, 2560) 
 จากเหตุผลดั งกล่าวจึ งท าให้มีความสนใจท่ีจะศึกษาปั จจัยความส าเร็จ             
ในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 โดยจะศึกษา
เฉพาะผู้ประกอบการใหม่ท่ีได้การรับรองเป็นธุรกิจเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย 
5 กลุ่มน าร่องในช่วงระยะเริ่มต้นตาม (ร่าง) แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ  
ฉบับท่ี 12 (พ.ศ.2560 – 2564) (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและ  
สังคมแห่งชาติ , 2558) ภายใต้การขับเคลื่อนสู่แนวคิดประเทศไทย 4.0  ผลการวิจัย
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สามารถน าข้อมู ล ไป ใช้ประโยชน์ ส าหรับการพัฒ นาตลาด  พัฒ นาผลิตภัณ ฑ์              
การครอบครองส่วนแบ่งการตลาด การลงทุนทางเทคโนโลยี เพื่ อต่อยอดธุรกิจ              
สู่ความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่  ตลอดจนการปรับปรุงกล ยุทธ์การตลาด         
เพื่ อ ให้ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค และความได้ เปรียบคู่ แข่ งขัน              
ได้อย่างเหมาะสมเพื่อประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ 
 
วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาข้อมูลธุรกิจของกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 
2. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยการบริหารการตลาดสมัยใหม่และ

ความส าเร็จในการด าเนินการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่   
สู่ประเทศไทย 4.0 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจกับปัจจัย       
การบริหารการตลาดยุคใหม่ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารการตลาดยุคใหม่
ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 

4. เพื่อน าเสนอรูปแบบปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 

 
ค ำถำมกำรวิจัย 
 

1. เพื่อระบุข้อมูลธุรกิจของกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0        
มีลักษณะอย่างไร 

2. ความคิดเห็นของผู้ประกอบการใหม่ต่อปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ 
ตลอดจนความส าเร็จ ในการด าเนินการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 อยู่ในระดับใด 

3. ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจกับปัจจัยการบริหารการตลาดยุคใหม่
ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารการตลาดยุคใหม่ของผู้ประกอบการใหม่      
สู่ประเทศไทย 4.0 ในเชิงสาเหตุเป็นอย่างไร 

4. องค์ประกอบส าคัญใดบ้างท่ีส่งผลต่อปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาด
สมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 

5. รูปแบบปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่
สู่ประเทศไทย 4.0 ควรมีลักษณะองค์ประกอบส าคัญรวมอย่างไร 
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ข้อมูลพื้นฐำนกำรวิจัย 
 
 รัฐบาลพร้อมส่งเสริมเอสเอ็มอีไทย 4.0 เชื่อมโยงอีอีซี กระตุ้นผู้ประกอบการ  
ปรับผลิตสินค้ามูลค่าสูงไฮเทค สมาพันธ์เอสเอ็มอีไทยระบุว่า รัฐบาลพร้อมผลักดัน
ประเทศไทย 4.0 โดยมุ่งส่งเสริมผู้ประกอบการเอสเอ็มอีและกระตุ้นเศรษฐกิจในประเทศ
ให้เติบโตเข้มแข็ง พร้อมผลักดันผู้ประกอบการไทยผลิตสินค้าท่ีมีมูลค่าสูง สร้างนวัตกรรม
สินค้าและบริการท่ีคู่แข่งไม่สามารถลอกเลียนได้ “ปัญหาจากการส่งเสริมเอสเอ็มอี 
(SMEs) ของหน่วยงานภาครัฐ จะมี ท้ังขาดการบูรณาการจากภาครัฐและเอกชน        
การบริการไม่ท่ัวถึง การช่วยเหลือไม่ตรงจุด และการส่งเสริมไม่สอดคล้องกับศักยภาพ  
ในพื้นท่ี โดยทุกรัฐบาลพยายามในการแก้ไขมาตลอด” ขณะเดียวกันรัฐบาลได้ผลักดัน 
การส่งเสริมผู้ประกอบการเอสเอ็มอีให้เข้าสู่กลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมาย 10 กลุ่มท่ีรัฐบาล
วางเป้าหมายและผลักดันผู้ประกอบการเอสเอ็มอี ท่ีจะเชื่อมโยงกับระเบียงเศรษฐกิจ  
ภาคตะวันออก (อีอีซี) ให้เกิดประโยชน์ต่อผู้ประกอบการมากท่ีสุด และเป็นผลดีกับ
ผู้ประกอบการเอสเอ็มอีในพื้นท่ีด้วย ท้ังนี้ รัฐบาลพร้อมส่งเสริมเอสเอ็มอีไทยอย่าง      
ครบวงจร ท้ังด้านการเงินและไม่ใช่ด้านการเงิน  โดยจะส่งเสริม 4 กลุ่มหลัก ท้ังกลุ่ม
สตาร์ทอัพ กลุ่มสปริงอัพ กลุ่มสเต็ปอัพ หรือกลุ่มท่ีมีศักยภาพขยายตลาดสู่ต่างประเทศ
และกลุ่มท่ีต้องฟื้นฟูกิจการ ซึ่งปัจจุบันรัฐบาลมีโครงการสินเชื่อช่วยเหลือเอสเอ็มอี     
รวมวงเงินประมาณ 3.7 หมื่นล้านบาท จากโครงการสินเชื่อเอสเอ็มอีวงเงิน 2,000 ล้าน
บาท กองทุนพัฒนาเอสเอ็มอีตามแนวประชารัฐวงเงิน 3,000 ล้านบาท และเพิ่มกองทุน
พัฒนาเอสเอ็มอีตามแนวทางประชารัฐวงเงิน 15,000 ล้านบาท (โพสต์ทูเดย,์ 2560) 
 ทุกวันนี้โลกธุรกิจหมุนด้วยพลังของดิจิทัลการจะน าองค์กรไปเป็นองค์กรดิจิทัล 
(Digital Organization) ต้องคิดและวางแผนให้ดีจะท าอย่างไรให้ไม่กระทบกับโครงสร้าง
ธุรกิจท่ีเคยสร้างไว้ในอดีต แต่สามารถสร้างการเปลี่ยนแปลงได้อย่างส าเร็จ อันดับแรก
ต้องเปลี่ยนแนวคิดเป็นดิจิทัล (Digital Mindset) ในองค์กร ต้องเริ่มจากคณะผู้บริหาร 
และผู้บริหารสูงสุด องค์กรส่วนใหญ่เข้าใจว่าการมีคอมพิวเตอร์ คือ การเป็นองค์กรดิจิทัล 
เมื่อตั้งใจเปลี่ยนเป็นกระบวนการดิจิทัล (Digital Processes) ระบบงานและกระบวนการ
ภายในจะต้องลื่นไหลแบบไร้รอยต่อ ข้อมูลต่างๆ ต้องอยู่ในระบบฐานข้อมูลกลางเพื่อลด
ความซ้ าซ้อน เพ่ือให้ทุกคนได้ใช้ข้อมูลท่ีใหม่อยู่เสมอและที่ส าคัญคือเป็นข้อมูลชุดเดียวกัน
ความรู้ ความสามารถ ตลอดจนทักษะในการใช้เทคโนโลยี ระบบควบคุม สมองกลฝังตัว        
การเชื่อมต่อ ท้ั งแบบมีสายและไร้สาย และการใช้ โปรแกรมคอมพิวเตอร์ต่างๆ             
ในการประมวลผลข้อมูลและค าสั่งได้อย่างรวดเร็ว สุดท้ายคือวัฒนธรรมดิจิทัล (Digital 
Culture) ความคิด เปลี่ ยน  ระบบ เปลี่ ยน  แต่ วัฒ นธรรมการท างาน ไม่ เปลี่ ยน                
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ก็ไม่มีประโยชน์อะไร เช่น ผู้บริหารเซ็นอนุมัติเอกสารส าคัญไม่ได้เพราะไปต่างประเทศ 
หรือการท่ีทุกคนต้องรอให้ว่างถึงประชุมได้ท าให้การตัดสินใจล่าช้าสูญเสียโอกาสได้ ใน
โลกยุคอนาคตถ้าเป็นองค์กรใหญ่สามารถใช้ดิจิทัลเพื่อรักษาความเป็นผู้น า หรือเป็น
องค์กรเล็กท่ีใช้ดิจิทัลเพื่อสร้างโอกาสใหม่แค่เข้าใจ Digital Organization อย่างลึกซึ้ง
และใช้ความตั้งใจจริงใน  การเปลี่ยนแปลง (ไตรรงค์ บุตรากาศ, 2560) 
 ในช่วง 2 ปี ท่ีผ่านมา อัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจ(GDP) เฉลี่ยของไทย       
อยู่ระดับร้อยละ 2.8 ซึ่งถือว่าไม่ดีนักเมื่อเทียบกับประเทศเพ่ือนบ้าน โดยเฉพาะมาเลเซีย, 
อินโดนีเซีย, ฟิลิปปินส์ และเวียดนาม ท่ีมี GDP อยู่ท่ี ร้อยละ 5, ร้อยละ 4.8, ร้อยละ 5.9 
และร้อยละ 6.7 ตามล าดับ เหตุผลส าคัญท่ีท าให้ไทยมีจีดีพีต่ ากว่าเพื่อนบ้าน เกิดจาก
หลากหลายปัจจัย เช่น ความขัดแย้งทางการเมือง ระบบขนส่งมวลชน และระบบ        
โลจิสติกส์ท่ียังไม่ดีมากพอ ผู้ผลิตยังเน้นการผลิตอุตสาหกรรมแบบเดิมๆ และการบริโภค
ภาครัฐบาลลดลง จากร้อยละ 3 เหลือ ร้อยละ 1.6 ในปี พ.ศ.2559 จากเหตุผลนี้ท าให้
รัฐบาลตั้งเป้าหมายท่ีจะฟื้นเศรษฐกิจ โดยเฉพาะการลงทุนพัฒนาพื้นท่ีเขตเศรษฐกิจพิเศษ
ภาคตะวันออก หรือ EEC ภายใต้โมเดล Thailand 4.0 เพื่อขับเคลื่อนการขยายตัว     
ทางเศรษฐกิจของประเทศในระยะกว่า 10 ปีจากนี้ โดยรัฐบาลวางแผนจะลงทุนใน EEC 
อย่างน้อย 1.5 ล้านล้านบาท ในโครงการสร้างพื้นฐานทางอุตสาหกรรม ภายใต้เงื่อนไข
การร่วมลงทุนระหว่างภาครัฐและเอกชน ประกอบด้วย โครงการน าร่ องส าคัญ           
15 โครงการ รวมถึงโครงข่ายขนส่งท่ีเชื่อมต่อใน 3 จังหวัดภาคตะวันออก คือ ระยอง 
ชลบุรี และฉะเชิงเทรา รวมพื้นท่ี 13,285 ตารางกิโลเมตร ซึ่งสามจังหวัดจะถูกพัฒนา 
เป็นเมืองใหม่รองรับอุตสาหกรรมเป้าหมาย 10 อุตสาหกรรม แตกต่างจากปัจจุบัน        
ท่ี เมืองไทยก าลังปราศจากตัวขับเคลื่อนใหม่ ส่งผลให้การขยายตัวทางเศรษฐกิจ         
ของประเทศลดลงติดกับดักการพัฒนาเศรษฐกิจอย่างน้อย 3 ประการ คือ (1) กับดัก
ประเทศรายได้ปานกลาง (2) กับดักความเหลื่อมล้ า และ (3) กับดับความไม่สมดุลของ
การพัฒนาในอดีตประเทศไทยติดอยู่ในระหว่างประเทศคู่แข่งท่ีมีค่าจ้างต่ าอย่าง         
บังคลาเทศ เมียนมา กัมพูชา และประเทศคู่แข่งท่ีมีเงินทุนสูงและมีนวัตกรรมสูง      
อย่างสิงคโปร์  เกาหลีใต้ และไต้หวัน ส่งผลให้ตัวเลขเศรษฐกิจเติบโตต่ า หากต้องการ 
หลุดพ้นจากกับดัก เหล่านี้  ไทยต้องมีตั วขับ เคลื่อนเศรษฐกิจใหม่ๆ โดยเฉพาะ             
ก ารมี  “เท ค โน โลยี ขั้ น สู ง ” แ ล ะ  “ผู้ ค น ท่ี มี ค ว าม รู้ ” เป็ น ต้ น  จ ะน าพ า ไป สู่               
ความเจริญรุ่งเรืองทางเศรษฐกิจอย่างยั่งยืน  ความเป็นอยู่ทางสังคมท่ีดี รวมถึงคุณค่า 
ความเป็นมนุษย์และความปลอดภัย ด้านสิ่งแวดล้อมท่ีสูงขึ้น โมเดลเศรษฐกิจ Thailand 
4.0 นอกจากจะตอบโจทย์ การขยายตัวทางเศรษฐกิจท่ีสูงขึ้นแล้วยังน าไทยก้าวสู่เส้นโค้ง
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การเติบโตใหม่ (New S-curve) อาจผลักดันไทยขึ้นแท่น “เขตอุตสาหกรรมระดับโลก” 
ได้ไม่ยาก (กรุงเทพธุรกิจ, 2560) 
 สมาคมประชาชาติเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (อาเซียน) หลายประเทศก าลังเห็น
เป็นโอกาสทองของธุรกิจสหรัฐท่ามกลางกระแสการเติบโตอย่างรวดเร็วของธุรกิจดิจิทัล 
และประชากรอายุน้อยครองสัดส่วนจ านวนมาก แนวโน้มหลักท่ีเกิดขึ้นในอาเซียนมองว่า
เศรษฐกิจของภูมิภาคนี้ เติบโตเร็วขึ้นตลอดหลาย 10 ปีข้างหน้า ในเมื่อภูมิภาคนี้มี
ประชากรอายุน้อย การเปิดรับเทคโนโลยีท่ีรวดเร็ว และการปรับตัวเข้ากับนวัตกรรม    
ท าให้ห่วงโซ่อุปทานในภูมิภาคนี้รองรับนวัตกรรมเชิงเทคโนโลยีได้อย่างดี อาเซียนเป็น
ตลาดอินเทอร์เน็ตท่ีเติบโตเร็วท่ีสุดในโลกเพราะแต่ละเดือนมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตรายใหม่
ราวกว่า 4 ล้านคน รายงานยังประเมินอีกว่าภายในปี พ.ศ.2563 ชาวอาเซียนมากถึง 480 
ล้านคน จะมีอินเทอร์เน็ตใช้งานเทียบกับ 260 ล้านคน เมื่อปี พ.ศ.2559 เนื่องจาก
ประชากรในภูมิภาคนี้ใช้สมาร์ทโฟนกันมากขึ้น ส่วนประชากรอายุน้อยเปิดรับเทคโนโลยี
อย่างรวดเร็วและจ านวนประชากรชั้นกลางท่ีมีก าลังซื้อเพิ่มขึ้นจะช่วยให้เศรษฐกิจดิจิทัล
ของภูมิภาคนี้ขยายตัว ร้อยละ 500 เป็น 200,000 ล้านดอลลาร์ ภายในปี พ.ศ.2568  
การเผยแพร่รายงานนี้ซึ่งจัดท าขึ้นในโอกาสครบรอบ 50 ปี การก่อตั้งอาเซียนได้รับ  
ความร่วมมือจากสภาธุรกิจสหรัฐอาเซียน (ยูเอสเอบีซี) และสถาบันไอเซียสยูซอฟ ไอแชค 
หรือชื่อเดิมคือ สถาบันเอเชียตะวันออกเฉียงใต้  ท่ีมีฐานด าเนินงานในสิงคโปร์                
การเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัลของอาเซียน สะท้อนว่า บริษัทท่ีมีฐานด าเนินงานในเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้จะกลายเป็นผู้เล่นในระดับโลกได้ และสหรัฐควรเข้ามามีบทบาทหลักใน
การสนับสนุนให้การเติบโตทางดิจิทัล ช่วยลดความเหลื่อมล้ าทางเศรษฐกิจในภูมิภาคนี้ 
เทคโนโลยีเป็นผู้ยกระดับความเป็นอยู่ และเป็นสิ่งท่ีอาเซียนก าลังให้ความสนใจ ดังนั้นสิ่ง
ท่ีควรท าคือการท าให้ความมั่งคั่งกระจายไปท่ัวภาคเศรษฐกิจผ่านเทคโนโลยี และองค์กร
ธุรกิจสหรัฐจะเป็นกุญแจน าไปสู่สังคมดิจิทัลอย่างเต็มรูปแบบ ภาคธุรกิจนี้มีโอกาสอีกมาก
ให้บริษัทสหรัฐเข้ามาปรับปรุงด้านโลจิสติกส์ซึ่งเป็นหัวใจหลักของธุรกิจอีคอมเมิร์ซ        
ท่ีก าลังเริ่มต้นได้อย่างดีในกัมพูชาและเพ่ือนบ้านหลายชาติ เศรษฐกิจดิจิทัลสะท้อนโอกาส
ใหม่ๆ ในการกระตุ้นเศรษฐกิจของประเทศสมาชิกไปพร้อมกับการสานสัมพันธ์กับ
สหรัฐอเมริกาให้แน่นแฟ้นขึ้น ท้ังยังเห็นว่าความร่วมมือด้านดิจิทัลกับสหรัฐอเมริกาใน 
การช่วยให้ประเทศสมาชิกท่ีพัฒนาน้อยกว่าอย่างกัมพูชา จะช่วยให้เศรษฐกิจดิจิทัลใน
ประเทศเหล่านี้เกิดขึ้นอย่างแข็งแกร่ง สิงคโปร์ต้องการท าธุรกิจกับสหรัฐอเมริกาเพราะ
หวังว่าจะเปิดตัวสตาร์ทอัพของตัวเองในย่านซิลิคอนวัลเล่ย์  รัฐแคลิฟอร์เนียได้          
การเชื่อมต่อท่ีเพิ่มขึ้นในประเทศอาเซียน และเทคโนโลยีท่ีมีฐานด าเนินงานในประเทศ
ก าลังพัฒนาอย่างเทคโนโลยีการเงิน จะช่วยให้การค้าดิจิทัลระหว่างอาเซียนและ



7 

 

สหรัฐอเมริกาเพิ่มขึ้น ความท้าทายใหญ่ท่ีสุดท่ีชาติอาเซียนก าลังเผชิญ คือ การปกป้อง
ข้อมูลและธุรกรรมดิจิทัลเพ่ือเพิ่มความมั่นใจต่อระบบรักษาความปลอดภัยไซเบอร์ให้กับ
ผู้บริโภค อนึ่งอาเซียนจะมีกฎหมายท่ีออกมาสอดคล้องกัน โดยเฉพาะเรื่องข้อมูล          
ในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (เออีซี) และหวังว่ากฎหมายท่ีออกมาสอดคล้องกันนี้จะท า
ให้ข้อมูลเคลื่อนไหวอย่างอิสระ ทุกฝ่ายควรให้ความสนใจกับอุตสาหกรรมยุคปัจจุบันและ
อนาคตท่ีเป็นจุดแข็งของประเทศซึ่งเทคโนโลยีและเศรษฐกิจดิจิทัลเป็นจุดแข็งขอ ง
สหรัฐอเมริกา (กรุงเทพธุรกิจ, 2560) 
 ไอเอฟเอสได้ส ารวจเรื่องการดิจิทัล ทรานส์ฟอร์เมชั่น 16 ประเทศท่ัวโลก
ครอบคลุมทุกทวีป อาทิ สหรัฐอเมริกา อังกฤษ ญี่ปุ่น จีน และตะวันออกกลาง จาก
อุตสาหกรรมต่างๆ ทางการผลิต น้ ามันและก๊าซ การบิน การก่อสร้างและรับเหมาและ
การบริการ ความคิดเห็นของผู้มีอ านาจการตัดสินใจจ านวน 750 ตัวอย่าง ถึงความพร้อม
ขององค์กรธุรกิจท่ีร่วมท าแบบส ารวจร้อยละ 90 ระบุว่า มีเงินทุนเพียงพอหรือเต็มท่ี
ส าหรับ ดิจิทัล ทรานส์ฟอร์เมชั่น โดยให้ ความส าคัญกับการลงทุน 3 อันดับแรก คือ      
(1) อินเทอร์เน็ต ออฟ ธิงส์ (IoT) (2) การวางแผนทรัพยากรองค์กร และ (3) บิ๊กดาต้า 
เพราะมองว่าบริษัทจ าเป็นต้องปรับใช้เทคโนโลยีเชิงนวัตกรรม เพื่อผลักดันให้องค์กร  
ก้าวสู่ความส าเร็จ และได้เปรียบด้านการแข่งขัน องค์กรจ านวนมากกว่า 1 ใน 3 หรือ 
ร้อยละ 34 ไม่มีความพร้อมใดๆ หรือมีความพร้อมน้อยมากในการรับมือกับดิจิทัล ทรานส์
ฟอร์เมชั่น สาเหตุหลักมาจากขาดบุคลากรท่ีมีทักษะและความสามารถในการด าเนินการ 
โดยผู้บริหารระบุถึงร้อยละ 40 คือการขาดแคลนระบบอัจฉริยะด้านธุรกิจ และร้อยละ 39
ระบุว่าด้านไซเบอร์ ซีเคียวริตี้ ส าหรับส่วนอื่นๆ ท่ีมีความกังวล อาทิ ปัญญาประดิษฐ ์ 
ร้อยละ 30 บิ๊ก ดาต้าร้อยละ 24 ระบบคลาวด์ร้อยละ 2 องค์กรธุรกิจท่ีต้องการทรานส์
ฟอร์ม จ าเป็นต้องให้ความส าคัญการลงทุนด้านบุคลากรท่ีมีทักษะ และความสามารถ
อย่างเป็นรูปธรรม ส าหรับธุรกิจการผลิตของไทยต้องหาวิธีการใหม่ๆ เพื่อแข่งขันท้ังใน
ระดับภูมิภาคและระดับโลก การลงทุนและการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยี อาทิ 
อุตสาหกรรม 4.0 จะท าให้เกิดโรงงานท่ีชาญฉลาดในอนาคต เพ่ือให้แน่ใจว่าองค์กรธุรกิจ
จะสามารถแข่งขันได้ ขณะท่ีระดับความพร้อมในการดิจิทัล ทรานส์ฟอร์เมชั่น ผู้บริหาร
ร้อยละ 31 ให้คะแนนองค์กรท่ีระดับ 2 จากระดับ 5 โดยมีอุตสาหกรรมการบินมี
ความสามารถในด้านดิจิทัลทรานส์ฟอร์เมชั่นมากท่ีสุด เพราะเป็นธุรกิจท่ีเกิดการแข่งขัน
อย่างรุนแรงจึงต้องน าเทคโนโลยีมาปรับใช้องค์กรอย่างรวดเร็ว ตามด้วยก่อสร้าง รับเหมา 
และอุตสาหกรรมน้ ามันและก๊าซ เทคโนโลยีเป็นกุญแจส าคัญของดิจิทัล ทรานส์ฟอร์เมชั่น   
ซึ่งองค์กรธุรกิจส่วนใหญ่มีความคิดท่ีจะลงทุนแต่ะอุปสรรคส าคัญ คือ หลายองค์กรธุรกิจ
ยังไม่มีโมเดลท่ีเหมาะสม (โพสต์ทูเดย,์ 2560) 
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 ถอดรหัสความส าเร็จ SMEs 4.0 ภาควิชาบริหารธุรกิจอุตสาหกรรม คณะ
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ ได้ร่วมแชร์
ประสบการณ์ แนะน าเทคนิคเคล็ดลับในมุมมองธุรกิจท่ีจะเปลี่ยนความยุ่งยากให้เป็นสิ่งท่ี
ท้าทายและยิ่งมองเห็นปัญหาอุปสรรค ต้องยิ่งมีวิธีคิดท่ีแตกต่าง และมองว่าเป็นเรื่องท่ี  
ท้าทายเพราะคือบททดสอบท่ีต้องเผชิญหน้า ในขณะเดียวกันต้องหาวิธีผ่านพ้นไปให้ได้ 
หากสามารถแก้ไขได้เร็วเท่าไหร่ย่อมหมายถึงขีดความสามารถของเจ้าของกิจการ        
แต่การลงทุนในธุรกิจ SMEs ท่ีอาจจะเป็นประเภทธุรกิจขนาดย่อมหรือขนาดกลาง    
ตามก าลังของผู้ประกอบการธุรกิจลักษณะ SMEs นี้ใช้เงินลงทุนในปริมาณท่ีน้อยและ 
การท่ีคิดจะต่อยอดธุรกิจให้ก้าวหน้ายิ่งขึ้นสนใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้มากติดตาม
ผลจากลูกค้าเสมอหากได้รับค าติก็น ามาใช้เพื่อการปรับปรุงสินค้าและบริการให้ดีขึ้นเพื่อ
สร้างก าลังใจท่ีดีในการท างาน เช่นเดียวกับ “พัฒนาผู้ประกอบการเข้าสู่ระบบการค้าแบบ
ดิจิทัลสู่ภาคอุตสาหกรรม” (Business Transformation to Digital Economy) ส่งเสริม
ให้ผู้ประกอบการ SMEs ไทยในภาคอุตสาหกรรมสามารถเรียนรู้ในการท า E-Business 
ตั้งแต่พื้นฐานไปจนถึงสามารถสร้างโซ่อุปทาน (E-Supply Chain) ท่ีเชื่อมโยงกันด้วย
เทคโนโลยี ตลอดจนใช้ยุทธศาสตร์ขับเคลื่อน SMEs ไทยให้ทันโลก เพราะอย่างไรแล้ว
ธุรกิจ SMEs เป็นโจทย์ใหญ่ของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ซึ่งในปัจจุบันต้องเผชิญ
กับความท้าทายในการเข้าถึงแหล่งเงินทุน วิธีคิดธุรกิจแล้ว พบว่าการปรับตัวของ
ผู้ประกอบการต้องปรับตัวให้เท่าทันกับการเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจในโลกยุคดิจิทัลท่ี
ก าลังท้าทายต่อเนื่อง นั่นเพราะไอเดียธุรกิจจะเป็นจักรกลส าคัญในการเสริมทัพธุรกิจ 
SMEs ทุกคนต่างอยากที่จะประสบความส าเร็จแบบรวดเร็วกันทั้งนั้น แต่หากว่าการค่อยๆ    
ด าเนินการจะช่วยให้ธุรกิจของคุณมีผลดีต่อธุรกิจ SMEs นอกจากนี้ยังให้ข้อแนะน า      
สุดยอดวิธีคิดปรับโฉมธุรกิจ SMEs ให้เจริญและปรับธุรกิจ SMEs พลิกให้เป็น 4.0 ให้  
สอดรับกับนโยบายของประเทศให้มีศักยภาพแข็งแกร่งและเติบโตอย่างยั่งยืนในอนาคต 
(โลจิสติกส์ไทม์, 2560) 
 ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม (2560) สัมมนาโครงการเตรียมความพร้อม
ภาคอุตสาหกรรมไทยเพื่อรองรับการเชื่อโยงในภูมิภาคด้วยเศรษฐกิจดิจิทัล ระยะท่ี 2 
เร่ือง Industry 4.0 ในมุมมองของสภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย และผลกระทบของ 
Industry 4.0 และการเตรียมการของอุตสาหกรรมการผลิต น าเสนอ (1) ยุทธศาสตร์  
การพัฒนาอุตสาหกรรมเกษตรและอาหารแปรรูปและเครื่องดื่มสู่ เศรษฐกิจดิจิทัล        
(2) ยุทธศาสตร์การพัฒนาอุตสาหกรรมยานยนต์และชิ้นส่วนสู่ เศรษฐกิจดิจิ ทัล            
(3) ยุทธศาสตร์การพัฒนาอุตสาหกรรมเครื่องจักรและเครื่องกลสู่ เศรษฐกิจดิจิทัล        
(4) ยุทธศาสตร์การพัฒนาอุตสาหกรรมเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพสู่เศรษฐกิจ
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ดิจิทัล และ (5) ยุทธศาสตร์การพัฒนาอุตสาหกรรมอิเล็คทรอนิกส์และชิ้นส่วนสู่เศรษฐกิจ
ดิจิทัล 
 Thailand 4.0 การวิเคราะห์ในระดับโลกก าลังจับประเด็นว่าก าลังก้าวเข้าสู่ “การ
ปฏิวัติอุตสาหกรรมรอบท่ี 4” หนังสือ The Fourth Industrial Revolution โดย Klaus 
Schwab อธิบายให้เห็นว่าการเปลี่ยนแปลงรอบใหญ่ครั้งนี้จะไม่เหมือนกันการ “ปฏิวัติ
อุตสาหกรรม” ของโลกท่ีผ่านมา การปฏิวัติ ในอดีตท าให้มนุษย์ผู้บริโภคหันมาใช้
เครื่องจักรแทนแรงงานสัตว์ท าให้สามารถผลิตสินค้ามาใช้ครั้งละจ านวนมาก (Mass 
Production) และต่อมาก็ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลท่ีสร้างความสะดวกสบายให้กับมวลชนได้ 
แต่การปฏิวัติอุตสาหกรรมครั้งใหม่นี้เป็นการผสมผสานของเทคโนโลยี ท้ังด้านสรีระผสม
ดิจิทัลและชีวภาพผสมกันไปท่ีส าคัญคือความเปลี่ยนแปลงจะมีผลต่อกิจกรรมของมนุษย์
ผู้บริโภคทุกๆ ด้านไม่ว่าจะเป็นสังคม เศรษฐกิจและอุตสาหกรรมแล้วมนุษย์ผู้บริโภค      
มีความหมายอย่างไรนั่นแปลว่ามนุษย์ผู้บริโภคก าลังก้าวเข้าสู่ยุคท่ีมีท้ังโอกาสมหาศาล  
แต่ขณะเดียวกันก็มีความเสี่ยงมโหฬาร ข้อดีคือความสามารถในการเชื่อมท้ังโลก       
ผ่านเครือข่ายดิจิ ทัลน าไปสู่การยกระดับประสิทธิภาพขององค์กรและการบริหาร
ทรัพยากร อีกท้ังยังแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมให้พ้นจากสภาพเสื่อมโทรมอย่างรุนแรง     
อันเกิดจากการปฏิวัติอุตสาหกรรมยุคก่อนหน้า แต่ความเปลี่ยนแปลงอันหนักหน่วง
รุนแรงนี้ ก็จะน ามาสิ่งภัยคุกคามอย่างรุนแรงเช่นกัน หากมนุษย์ผู้บริโภคและองค์กร     
ไม่สามารถจะปรับตัวให้เข้ากับความก้าวหน้าต่างๆ นี้ได้ หากรัฐบาลไม่สามารถปรับตัว  
ให้เข้ากับความเปลี่ยนแปลงนี้ ช่องว่างระหว่างความรวยความจนก็จะห่างออกไป     
ความเหลื่อมล้ าจะยิ่งรุนแรงและสังคมก็อาจจะแตกแยก แต่หากสามารถใช้ประโยชน์จาก
ผลพวงของการปฏิวัติรอบใหม่นี้ได้ด้วยการเชื่อมโยงข้ามกลุ่ม ข้ามสังคมและข้ามพรมแดน 
โอกาสท่ีจะสร้างความสุข สันติและสิ่งใหม่ๆ ท่ีจะเอื้อต่อมนุษย์ผู้บริโภคก็จะไร้ข้อจ ากัด 
ความเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดขึ้นนั้นต่างจากครั้งก่อนๆ ตรงท่ีเร็วกว่า กว้างและลึกกว่า และ
ส่งผลกระทบในทางดีและทางร้ายกว้างไกลกว่า เร่ิมด้วยการปฏิวัติทาง ด้านการกสิกรรม 
ตามมาด้วยการปฏิวัติอุตสาหกรรมครั้งแรกในรูปของการประดิษฐ์คิดค้นเครื่องจักรไอน้ า 
การปฏิวัติอุตสาหกรรมรอบสองคือการท าการผลิตได้จ านวนมาก เนื่องมาจากการค้นพบ
ไฟฟ้าและระบบประกอบเครื่องยนต์กลไกในโรงงานอุตสาหกรรม การปฏิวัติอุตสาหกรรม
รอบสามย่อมหมายถึงยุคการใช้คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต จนก้าวเข้าสู่การปฏิวัติ
อุตสาหกรรม รอบสี่เป็นการค้นพบความเชื่อมโยงของเทคโนโลยีดิจิทัลโมบายท่ีน าไปสู่                 
การสร้างปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence (AI)) หรือการที่หุ่นยนต์สามารถเรียนรู้
(Machine Learning) และเพิ่มพูนปัญญาท าหน้าท่ีแทนมนุษย์ผู้บริโภคได้มากขึ้นทุกที 
(กรุงเทพธุรกิจ, 2560) 
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 การท่ีประเทศไทยพึ่ งพาการส่งออกมากมีความจ าเป็นท่ีจะต้องพัฒนาขีด
ความสามารถในการแข่งขันของประเทศ ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ หรือจีดีพีการ
ส่งออกของไทยมีน้ าหนักถึงร้อยละ 63 ของจีดีพี ซึ่งท าให้เศรษฐกิจของไทยไปผูกกับ
เศรษฐกิจโลกอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ดังนั้นเมื่อเกิดวิกฤตเศรษฐกิจโลกตั้งแต่ปี พ.ศ.2551 
ต่อเนื่องมาจนถึงปีนี้ ประเทศไทยไม่มีทางเลือกมากนักยังคงต้องพึ่งพาการส่งออกเป็น
หลักดังนั้นจะต้องท าให้ขีดความสามารถในการแข่งขันเพ่ิมขึ้น เพ่ิมประสิทธิภาพการผลิต
ท า R&D (Research and Development) ภาครัฐก็จะต้องมีบทบาทส าคัญท่ีจะท าให้
โครงสร้างพื้นฐานเพิ่มประสิทธิภาพการชลประทานท าให้ผลผลิตต่อไร่สินค้าเกษตรเพ่ิมขึ้น 
การพัฒนาระบบสาธารณูปโภคก็เป็นเร่ืองท่ีรัฐบาลพัฒนามาอย่างต่อเนื่องต้องยอมรับว่าดี
ขึ้นแต่ต้นทุนสูงกว่าท่ีควรจะเป็นบางโครงการใช้เวลานานหลายรัฐบาลก็ยังไม่เสร็จ 
ส าหรับภาคเอกชนก็ศึกษาและพัฒนาผลิตภัณฑ์ ค้นหานวัตกรรมใหม่ๆ มาลดต้นทุน        
แต่ทุกครั้งท่ีเศรษฐกิจตกต่ าหรือมีปัญหา ก าไรลดลง ก็จะมีการตัดงบ R&D ก่อนทุกครั้ง
ความไม่ต่อเนื่องในการด าเนินการเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันนี้ ดังนั้นผู้ส่งออกจึง
มักจะเน้นเรื่องค่าเงินมาเป็นปัจจัยหลักในการแข่งขันการส่งออก ค่าเงินบาทท่ีผู้ส่งออก
ร้องเรียนกันว่าเงินบาทแข็ง ส่งผลต่อการส่งออกและได้เปลี่ยนจากการใช้ระบบค่าเงิน    
คงท่ีมาเป็นระบบลอยตัวก็ต้องดูแลค่าเงินให้สมดุลท้ังฝั่งส่งออกและน าเข้าเพราะมีการ
น าเข้ามากเช่นเดียวกับส่งออก โดยเฉพาะน้ ามันซึ่งเป็นสินค้าจ าเป็น การเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันควรพัฒนาอุตสาหกรรมให้ดีกว่านี้เศรษฐกิจจะได้เติบโต  
อย่างยั่ งยืน  มีการลงทุนระยะยาว ไม่มีการรั่วไหลของเงินก็จะท าให้การบริหาร           
หนี้สาธารณะไม่มีปัญหาแล้วก็จะได้ผลตอบแทนกลับคืนมาในรูปของภาษีหากใช้ไม่ดีเกิด
การสูญเปล่ามากก็จะท าให้รัฐไม่มีภาษีกลับคืนมาอาจจะไม่มีเงินมาช าระคืนหนี้ การพึ่งพา
การส่งออกเป็นภูมิคุ้มกันจะก าหนดการพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศ
ให้เป็นวาระแห่งชาติ ต้องหันมาใช้แต่เรื่องค่าเงินบาทอ่อนไปสู้เพียงอย่างเดียวเท่ากับ
ขนทรัพากรของชาติออกไปขายถูก (ชลลดา อิงศรีสว่าง, 2560) 
 ผลการจัดอันดับขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศ ประจ าปี พ.ศ.2560 
โด ย สถ าบั น  IMD World Competitiveness Center ป ระ เท ศ ส วิ ต เซ อ ร์ แ ล น ด์           
ไ ด้ เผ ย แ พ ร่ ร า ย ง า น  IMD World Competitiveness Yearbook 2017 ซึ่ ง เป็ น         
การรายงานการจัดอันดับขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศต่างๆ 63 ประเทศ
ท่ัวโลก โดยประเทศไทยมีผลท่ีดีขึ้นท้ังโดยคะแนนและอันดับ โดยมีคะแนนรวมในปีนี้
เท่ากับ 80.095 เปรียบเทียบกับ 74.681 ในปี พ.ศ.2559 และมีอันดับท่ีดีขึ้น 1 อันดับ 
โดยเลื่ อนขึ้ นจากอันดับ ท่ี  28 ในปี  พ .ศ .2559 เป็นอันดับ ท่ี  27 ใน  ปีพ .ศ .2560         
หากพิจารณาเฉพาะ 5 ประเทศอาเซียนท่ีอยู่ในการจัดอันดับนี้  ซึ่ งได้แก่ สิงคโปร์ 
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มาเลเซีย ไทย ฟิลิปปินส์ และอินโดนีเซียแล้ว ส่วนใหญ่มีอันดับดีขึ้นโดยเฉพาะประเทศ
อินโดนีเซียท่ีอันดับดีขึ้นถึง 6 อันดับ ขณะท่ีประเทศมาเลเซียเป็นประเทศเดียวในกลุ่ม
อาเซียนท่ีมีอันดับลดลงจากอันดับท่ี 19 เป็นอันดับท่ี 24 ในปีนี้ ผลการจัดอันดับ
ความสามารถในการแข่งขันของประเทศในปี พ.ศ.2560 นอกจากสะท้อนให้เห็นถึง
พื้นฐานทางเศรษฐกิจท่ียังคงแข็งแกร่งแสดงให้เห็นถึงความมุ่งมั่นของทุกภาคส่วน         
ท่ีร่วมกันยกระดับขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศเป็นผลส าเร็จตั้งแต่ระดับ
รัฐบาลท่ีก าหนดให้การยกระดับขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศเป็นวาระ
แห่งชาติมีการก าหนดยุทธศาสตร์และแผนงานโดยมีคณะกรรมการระดับชาติ คือ
คณะกรรมการพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศ (กพช.) ท่ีมาก ากับดูแล
การขับเคลื่อนและได้มีการสื่อสารยุทธศาสตร์หลักไปยังทุกภาคส่วนท้ังภาครัฐเพื่อน าไปสู่
การปฏิบัติ  และภาคเอกชนท่ีร่วมกันขับเคลื่อนแผน งานกิจกรรมท่ีจะส่งผลถึ ง
ความสามารถในการแข่งขันของประเทศท้ังในระยะสั้นและระยะยามตามเป้าหมาย 
(สมาคมการจัดการธุรกิจแห่งประเทศไทย, 2560) 
 ในขณะท่ีทุกภาคส่วนต่างเห็นด้วยกับนโยบาย Thailand 4.0 ของรัฐบาลเพื่อ
ช่วยกันขับเคลื่อนประเทศไทยให้แข็งแรงและมั่นคง โดยมุ่งผลักดันธุรกิจ Startup 
เกี่ยวกับ Thailand 4.0 เพื่อท่ีจะต่อยอดการท าธุรกิจบนพื้นฐานความต้องการของ
ประเทศเพ่ือให้สอดรับกับทิศทางการพัฒนาของภาครัฐบาลภายในแนวคิด Thailand 4.0                 
ในการขับเคลื่อนประเทศเศรษฐกิจผ่านอุตสาหกรรมใหม่ของประเทศท้ัง 5 อุตสาหกรรม 
เช่น ด้านธุรกิจ ด้านการท่องเท่ียว ด้านอาหารและธุรกิจสุขภาพ ด้านดิจิทัลเทคโนโลยี   
เพื่อให้เป็นผู้น าในการด าเนินธุรกิจในกลุ่มประเทศอาเซียนและประเทศจีนได้อย่าง        
มีประสิทธิภาพ สังคมและเศรษฐกิจไทย 4.0 เศรษฐกิจดิจิทัล โลกของ AI และ IOTs 
นวัตกรรมหุ่นยนต์ พร้อมจัดเตรียมพื้นท่ีสร้างสรรค์ไอเดียใหม่ได้ทดลองและเรียนรู้ใน  
การลงมือปฏิบัติจริงผ่านพื้นท่ีการเรียนรู้ (Maker Space) แนวใหม่ท่ีให้ได้มาลองคิด    
ลองลงมือปฏิบัติ  เรียนรู้จากข้อผิดพลาด หาแนวทางการแก้ไขท่ีถูกต้อง (ดาริกา        
ลัทธพิพัฒน,์ 2560)  
 ผลการวิจัยท่ัวโลกโดยเอเยนซีในเครือดับบลิวพีพี  ได้แก่ เจ.วอลเตอร์ ธอมสัน 
มายด์แชร์ และกันตาร์ พบว่าผู้บริโภคในเอเชีย ก าลังเป็นทัพหน้าในการเปิดรับเทคโนโลยี
สั่งงานด้วยเสียงพูด เปิดเผยว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ัวโลกร้อยละ 45 ท่ีใช้เทคโนโลยีเสียงพูด       
เป็นประจ าบอกว่าเลือกใช้เทคโนโลยีเพราะมีความรวดเร็วกว่าและร้อยละ 71 รู้สึกว่า
ปัจจุบันการพูดกับอุปกรณ์ทางเทคโนโลยีเป็นเรื่องท่ีท าได้อย่างเป็นธรรมชาติ รายงาน   
ยังชี้ให้เห็นแนวโน้มหลักท่ีผู้บริโภคเปิดรับเทคโนโลยีเสียงพูดต้องการใกล้ชิดผ่านเสียงพูด
ของผู้บริโภค ผู้ใช้สมาร์ทโฟนท่ัวโลกร้อยละ 74 เห็นด้วยว่าถ้าผ่านเสียงพูดสามารถเข้าใจ
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และพูดตอบเหมือนกับผู้บริโภคก็จะใช้งานตลอดเวลา เมื่อการเรียนรู้ของเครื่อง 
(Machine Learning) มีพัฒนาการดีขึ้น ผู้ช่วยผ่านเสียงพูดจะเข้าใจผู้ใช้ได้มากยิ่งขึ้น 
เสียงพูดช่วยให้ผู้บริโภคเป็นอิสระจากหน้าจอผู้ใช้สมาร์ทโฟนท่ัวโลก ร้อยละ 53 คิดว่า 
เทคโนโลยีเสียงพูดจะช่วยให้ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กันมากขึ้นเนื่องจากจะไม่ก้มหน้ามอง
หน้าจออยู่ตลอดเวลา จึงเชื่อกันว่าเทคโนโลยีเสียงจะเป็นกุญแจส าคัญ ในการลดปริมาณ
ผู้ใช้งานอีกจ านวนมากให้ เป็นอิสระจากหน้าจอ ดังท่ีพบเห็นได้ ท่ัวไปในทุกวันนี้     
(กรุงเทพธุรกิจ, 2560) 
 สินค้าบริการสูงวัยองค์กรอยู่ ในขั้นเจริญเติบโต นีโอชี้มูลค่าพุ่ ง 3 พันล้าน 
โดยเฉพาะ 5 กลุ่มหลัก คือ โฮมแคร์ อุปกรณ์ฟื้นฟูและดูแลผู้สูงอายุ ท่องเท่ียวเพ่ือสุขภาพ 
ด้านบริการ และนูทริชั่นฟู้ดส์เป็นสินค้าและผลิตภัณฑ์ในกลุ่มอาหารเสริมและสมุนไพรท้ัง
ของไทยและจีน คาดว่าตลอดระยะเวลา 3 วัน จะมีผู้เข้าร่วมงาน 5,000 คน และมีเงิน
สะพัดภายในงานไม่ต่ ากว่า 600 ล้านบาท นับเป็นตัวอย่างการขับเคลื่อนประเทศไทย   
ไปสู่การเป็นไทยแลนด์ 4.0 และผลักดันให้มีการพัฒนาด้านนโยบายและนวัตกรรมเพื่อ
เสริมสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันของเศรษฐกิจไทยโดยเฉพาะในกลุ่มอุตาสหรรม
ทางเลือก อุตสาหกรรม 5 กลุ่มพื้นฐานให้พัฒนาไปพร้อมกับนวัตกรรมใหม่ ท้ังกลุ่มยาน
ยนต์ อิเล็กทรอนิกส์ อาหารแปรรูป ท่องเท่ียว และเทคโนโลยีชีวภาพ รวมท้ังผลักดันให้
เกิด 5 อุตสาหกรรมใหม่ ได้แก่ หุ่นยนต์ การบินและโลจิสติกส์ อุตสาหกรรมชีวภาพ 
อุตสาหกรรมดิจิทัล และอุตสาหกรรมการแพทย์และสุขภาพ กลุ่มอุตสาหกรรมการแพทย์
และสุขภาพอยู่ในกลุ่มเป้าหมายใหม่สะท้อนจากการลงทุนในกลุ่มหรือธุรกิจเพื่อสุขภาพ 
(Wellness Industry) ความโดดเด่นท้ังด้านสถานพยาบาล การแพทย์ ค่าใช้จ่ายอาหาร
รับประทาน และแหล่งท่องเท่ียวท่ีเหมาะกับการเข้ามาพักอาศัยในระยะยาวของ       
กลุ่มผู้สูงอายุ โดยส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน (บีโอไอ) มีนโยบายส่งเสริม
อุตสาหกรรมการแพทย์แบบครบวงจรสนับสนุนให้ภาคเอกชนท้ังไทยและจากต่างประเทศ
เข้ามาลงทุนผลิตหรือให้บริการทางการแพทย์ในทุกๆ ด้าน ปัจจุบันไทยถือเป็นฐานการ
ผลิตสินค้าส่งออกส าหรับผู้สูงอายุท้ังกลุ่มอาหารสมุนไพร สินค้ากลุ่มไลฟ์สไตล์ท่ีมีมูลค่า 
ไม่ต่ ากว่า 50,000 ล้านบาท ก่อนจัดงานอินเตอร์แคร์ เอเชีย จับคู่ธุรกิจ ออกบูธกับผู้ผลิต
ไทยเพื่อร่วมกันพัฒนาสินค้านวัตกรรมท าตลาดท้ังในประเทศและส่งออก เนื่องจากไทยมี
ศักยภาพในการเป็นศูนย์กลางสินค้าและบริการส าหรับผู้สูงอายุในภูมิภาคนี้ (กรุงเทพ
ธุรกิจ, 2560) สมาคมส่งเสริมเทคโนโลยี (ไทย-ญี่ปุ่น) หรือ ส.ส.ท. องค์การส่งเสริม
การค้าต่างประเทศของญี่ปุ่น (JETRO) เรื่องการปรับตัวภาคอุตสาหกรรมไทยและ
แนวโน้มการลงทุนของบริษัทญี่ปุ่นในประเทศไทยท่ีมีต่อศักยภาพของระเบียงเศรษฐกิจ         
ภาคตะวันออก (EEC) การค้าการลงทุนของญี่ปุ่นสู่ไทยโอกาสและศักยภาพของไทย     
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ในการขับเคลื่อนระเบียงเศรษฐกิจภาคตะวันออก (Eastern Economic Corridor: EEC) 
เพื่อให้เป็นพื้นท่ีเศรษฐกิจชั้นน าของเอเชียท่ีจะสนับสนุนการเพิ่มขีดความสามารถ        
ในการแข่งขันการขยายตัวทางเศรษฐกิจของประเทศรวมท้ังการยกระดับคุณภาพชีวิตและ
รายได้ของประชาชน Eastern Economic Corridor: EEC - Investment trends of 
Japanese companies องค์การส่งเสริมการค้าต่างประเทศของญี่ปุ่น (Japan External 
Trade Organization: JETRO) ในหั วข้อ  “Eastern Economic Corridor: EEC และ
แนวทางการปรับตัวของภาคอุตสาหกรรมไทยในยุค 4.0” เศรษฐกิจภาคตะวันออกจะ
สามารถขับเคลื่อนการเติบโตของระบบเศรษฐกิจประเทศไทยสู่สากลได้ มีการรวมตัวกัน
ของบุคคลส าคัญในแวดวงธุรกิจและนักวิชาการจ านวนมากท่ีมาร่วมงาน จากนโยบายของ
ภาครัฐว่าด้วยเรื่องการผลักดันภาคตะวันออกของประเทศไทยเพื่อให้เป็นพื้นท่ีเศรษฐกิจ
ชั้นน าของเอเชียท่ีจะสนับสนุนการเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันการขยายตัวทาง
เศรษฐกิจของประเทศรวมท้ังการยกระดับคุณภาพชีวิต และรายได้ของประชาชนภายใต้
บทบาทและพันธกิจของ ส.ส.ท. ท่ีมุ่งส่งเสริมและมุ่งพัฒนาบุคลากร ด้านอุตสาหกรรม
พร้อมท้ังให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อภาคธุรกิจและผู้ประกอบการรวมถึงการเป็น
ศูนย์กลางในการส่งเสริมและสนับสนุนการลงทุนจากญี่ปุ่น มั่นใจได้ว่าการเชื่อมโยงและ
ผลักดันศักยภาพของภาคอุตสาหกรรมไทยนั้นมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการขับเคลื่อน
เศรษฐกิจไทยให้สามารถเติบโตได้อย่างต่อเนื่องและยั่งยืน ไทยและญี่ปุ่นมีความใกล้ชิดกัน
มาอย่างยาวนาน โดยเฉพาะในด้านการลงทุนซึ่งผู้ประกอบการจากญี่ปุ่นเป็นกลุ่ม       
นักลงทุนรายใหญ่ท่ีสุดท่ีเข้ามาลงทุนในประเทศไทยอย่างต่อเนื่อง ปัจจุบันผู้ผลิตรถยนต์  
รายใหญ่จากญี่ปุ่นได้มาลงทุนครบทุกรายแล้วและได้ช่วยดึงให้ผู้ผลิตชิ้นส่วนรายส าคัญ 
และอุตสาหกรรมสนับสนุนอื่นๆ ตามเข้ามาลงทุนเพื่อป้อนให้ผู้ผลิตรายใหญ่จ านวนมาก 
ดังนั้นหากสามารถชักชวนให้บริษัทญี่ปุ่นใน 10 กลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมายและท่ีเป็นผู้น า
ในด้านเทคโนโลยีและนวัตกรรมในระดับต้นๆ ของโลกเข้ามาลงทุนในไทยเพ่ิมขึ้นองค์กร
ธุรกิจเหล่านี้จะเป็นแม่เหล็กช่วยดึงโครงการลงทุนอื่นๆ ตามเข้ามาในอนาคตซึ่ ง
อุตสาหกรรมเป้าหมายจะเป็นปัจจัยส าคัญของประเทศไปสู่ประเทศไทย 4.0 และแนวทาง
การปรับตัวภาคอุตสาหกรรมในยุค 4.0 ได้กล่าวถึงจุดเด่นของอุตสาหกรรม 4.0 ว่าเป็น
การผลิตท่ีเปลี่ยนจากการผลิตปริมาณมาก เป็นการผลิตเฉพาะผู้บริโภค นั่นก็คือโรงงาน
ในยุค 4.0 หรือ Smart Factory จะมีกระบวนการผลิตที่ประหยัดและมีประสิทธิภาพด้วย
การใช้ระบบไซเบอร์หรือระบบคอมพิวเตอร์ครบวงจร ควบคุมการสื่อสารท าให้เกิด     
การผลิตสินค้าท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างกัน      
ในแต่ละราย ในระยะเวลาสั้นเมื่อเทียบกับการผลิตในอุตสาหกรรม 3.0 ท่ีผลิตสินค้า     
ได้จ านวนมากแต่ผลิตสินค้าจะเป็นรูปแบบเดียวกันซึ่งกระบวนการผลิตของยุค 4.0      
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จะช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันและเพิ่มผลิตภาพของภาคอุตสาหกรรมไทย
เพราะเป็นระบบการผลิตท่ีใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า คือ ประหยัดเวลา ใช้แรงงานน้อยลง 
และกระบวนการผลิตมีความแม่นย าน่าเชื่อถือ (สมาคมส่งเสริมเทคโนโลยี: ส.ส.ท.   
(ไทย-ญี่ปุ่น), 2560)  
 กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม เสริมว่าการส่งออกสินค้าไทยไป
ยังตลาด 4 ประเทศอาเซียน ประกอบด้วย กัมพูชา ลาว เมียนมา และเวียดนาม (CLMV : 
Cambodia-Laos-Myanmar-Vietnam) ขยายตัวอย่างต่อเนื่องโดยในช่วง 3 ปีล่าสุด 
เติบโตเฉลี่ยสูงถึงร้อยละ 9.5 ขณะเดียวกันไทยยังเป็นฐานผลิตสินค้าอุปโภคบริโภคท่ี     
ส าคัญท าให้ความต้องการสินค้าและบริการในประเทศกลุ่มนี้เพิ่มขึ้น ผลิตภัณฑ์มวลรวม 
ในประเทศ (จีดีพี) เมื่อปี พ.ศ.2559 ชี้ให้เห็นว่าเมียนมามีอัตราการเติบโตของจีดีพีอยู่ท่ี
ร้อยละ 8.5 กัมพูชาร้อยละ 7.2 ลาวร้อยละ 7.5 และเวียดนามร้อยละ 6.3 ท้ังยังมีมูลค่า   
การน าเข้าสินค้าจากไทยอยู่ท่ี 4,150, 4,600, 3,900 และ 9,400 ล้านดอลลาร์ ตามล าดับ
โอกาสของผู้ประกอบเอสเอ็มอีไทยในการลงทุนหรือขยายสินค้าไปยังกลุ่มซีแอลเอ็มวี    
ในปี พ.ศ.2560 พบว่าเมียนมาและกัมพูชามีความต้องการอุตสาหกรรมก่อสร้างและสินค้า 
จ าพวกสุขภัณฑ์ อุปกรณ์เพ่ือการสาธารณูปโภค เนื่องจากเมียนมา อยู่ระหว่างการพัฒนา
และเปิดประเทศ ส่วนกัมพูชาเริ่มขยายสู่ความเป็นเมือง จากสิ่ งก่อสร้างและศูนย์การค้า
รองรับชาวต่างชาติที่เพิ่มมากขึ้น ส่วนลาวยังต้องพึ่งพาสินค้าอุตสาหกรรมพื้นฐานจากไทย 
อย่างเช่น น้ ามันส าเร็จรูป รถยนต์และส่วนประกอบ สินค้าไลฟ์สไตล์และแฟชั่น ตลอดจน
กลุ่มธุรกิจประเภทแฟรนไชส์และธุรกิจการบริการท่ีเข้ามามีบทบาทกับผู้บริโภคชาวลาว
มากขึ้น จากการผันตัวสู่วิถีชีวิตสังคมเมือง ขณะท่ีเวียดนามถือได้ว่าเป็นเป็นท้ังประเทศ  
คู่ค้าและคู่แข่งส าหรับไทยเนื่องจากมีความคล้ายคลึงกันท้ังกลุ่มตลาดส่งออกท่ีส าคัญ
เช่นเดียวกันท้ังยังมีศักยภาพการเป็นฐานผลิต โดยเฉพาะการผลิตสินค้าเกษตรเพื่อ     
การส่งออก เวียดนามเป็นคู่แข่งในเรื่องต้นทุน แต่ประเทศไทยมีความได้เปรียบมากกว่า 
ท้ังเรื่องคุณภาพสินค้า กระบวนการผลิตท่ีใช้เทคโนโลยีขั้นสูง เช่น กลุ่มชิ้นส่วนยานยนต์ 
อาหารแปรรูป และอิเล็กทรอนิกส์ รวมท้ังการเจาะตลาด สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ (ยูเออี)  
ก็มีน าเข้าสินค้าไทยคิดเป็นมูลค่า 2,900 ล้านดอลลาร์ และเป็นประเทศคู่ค้าอันดับหนึ่ง
ของไทยในภูมิภาคตะวันออกกลาง ท้ังยังเป็นศูนย์กระจายสินค้าไปยังประเทศอื่นๆ       
ในตะวันออกกลางด้วย สินค้าไทยอันดับต้นๆ ท่ีได้รับความนิยมในยูเออี ประกอบด้วย 
รถยนต์และชิ้นส่วนยานยนต์ อุปกรณ์ เครื่องจักรกล อัญมณีและเครื่องประดับ อุปกรณ์ 
เคร่ืองใช้ไฟฟ้า และผลิตภัณฑ์จากไม้ นอกจากนี้ยังมี เคร่ืองปรับอากาศอีกด้วย เช่นบริษัท     
วีกา ฟู้ด แอนด์ เบเวอร์เรจ เทรดดิ้ง ผู้น าเข้าสินค้าไทยสู่ตลาดตะวันออกกลางร้อยละ 10
ต่อปีโดยประมาณ หากมีสินค้าชนิดเดียวกันท่ีมาจากประเทศไทย ฟิลิปปินส์ และมาเลเซีย       
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คนกลุ่มนี้จะเลือกสินค้าไทยก่อนเป็นอันดับแรก แม้ยูเออีจะเป็นประเทศท่ีมีความสามารถ
ในการผลิตอาหารต่ าแต่การตั้งโรงงานผลิตอาหารอาจท าให้ต้นทุนเพิ่มสูงขึ้นเนื่องมาจาก
ค่าแรงในยูเออีสูงมาก และการจัดหาวัตถุดิบในประเทศเป็นสิ่งหาได้ยาก อีกท้ังการน าเข้า
วัตถุดิบท าให้ค่าใช้จ่ายสูงขึ้น เพราะฉะนั้นการน าเข้าอาหารส าเร็จรูปจึงถูกกว่า         
กรมส่งเสริมอุตสาหกรรมมีการส่งเสริมการเพิ่มขีดความสามารถ จัดโครงการพัฒนา   
ด้านต่างๆ ท้ังการท าธุรกิจสมัยใหม่ผ่านการตลาดดิจิทัล การพัฒนาตัวสินค้าโดยใช้
มาตรฐานในกระบวนการผลิต ตลอดจนเพิ่มผลิตภาพ  ขั้นตอนต่อมาทางหน่วยงาน
โครงการพัฒนาพัฒนาสินค้าให้ตรงความต้องการของตลาด โดยเชื่อมโยงผู้ผลิตและผู้ค้า
ประเทศต่างๆ และอาจส่งผู้ประกอบการร่วมกับรัฐเดินทางไปแสดงสินค้าความร่วมมือ
ต่างๆ ชักน าบรรดาผู้ค้ามาเย่ียมชมสินค้าไทย (กระทรวงพาณิชย์, 2560) 
 กรมพัฒนาธุรกิจการค้าต้องรับบทบาทในการผลักดันให้ผู้ประกอบการขนาดกลาง
และขนาดย่อม (เอสเอ็มอี) รวมถึงกลุ่มสตาร์ทอัพท่ีมีอยู่ในระบบเศรษฐกิจไทยมากถึง 1.5 
ล้านราย ให้สามารถท าธุรกิจได้อย่างสะดวกซึ่งถือเป็นเป้าหมายส าคัญของรัฐบาลท่ี
ต้องการให้เอสเอ็มอีและกลุ่มสตาร์ทอัพเหล่านี้มาช่วยกันขับเคลื่อนเศรษฐกิจฐานรากของ
ประเทศ เป็นงานบริการเพื่ออ านวยความสะดวกให้กับผู้ประกอบการท าให้ขณะนี้      
การจัดตั้งธุรกิจของผู้ประกอบการสามารถด าเนินการได้ภายใน 2 วัน จากเดิม 25 วันถือ
เป็นการต่อยอดงานชิ้นส าคัญท่ีจะมีผลต่อการจัดอันดับขีดความสามารถการท าธุรกิจของ
ประเทศ จากการเป็นคนท่ีก ากับดูแลมาเป็นการอ านวยความสะดวกให้กับผู้ประกอบการ
และรับฟังผู้ประกอบการมากขึ้นรวมท้ังการพัฒนาศักยภาพเอสเอ็มอีให้เติบโตและ
แข็งแรงถือเป็นการหลอมรวมและมีส่วนช่วยพัฒนาผู้ประกอบการถือเป็นหัวใจส าคัญใน
การเพิ่มขีดความสามารถของผู้ประกอบการท้ังองค์ความรู้และนวัตกรรมตามนโยบายไทย
แลนด์ 4.0 ท่ีจะมีส่วนในการช่วยขับเคลื่อนเศรษฐกิจฐานรากให้เข้มแข็งต่อไป (อรวรรณ 
จันทร์ธิวัตรกุล, 2560) 
 ทุกวันนี้เทคโนโลยีใหม่ระบบอัตโนมัติ หุ่นยนต์ คลาวด์ รวมไปถึงไอโอทีหรือ
อินเทอร์เน็ตออฟธิงส์ได้เข้ามามีบทบาทในการเปลี่ยนผ่านสู่การผลิตในภาคอุตสาหกรรม
ไปสู่ยุค 4.0 โดยเทคโนโลยีดิจิทัล คลาวด์ และไอโอทีเข้ามามีบทบาทต่อการเปลี่ยนแปลง
เชื่อมโยงเครื่องจักร หุ่นยนต์ รวมไปถึงขั้นตอนการผลิตให้เป็นหนึ่งเดียวกันท่ีสามารถ
สื่อสารถึงกันได้ท าให้สามารถเพิ่มผลผลิตการท างานให้มีประสิทธิภาพและช่วยประหยัด
พลังงาน ขณะนี้ประเทศไทยมุ่งสู่การพัฒนาขับเคลื่อนนวัตกรรมและองค์ความรู้ในด้าน
วิศวกรรมผสมผสานวิทยาศาสตร์หลายสาขา ยกระดับให้เป็นเอนจิเนียริ่ง 4.0 เพื่อใช้
ประโยชน์จากการเปลี่ยนผ่านเทคโนโลยีในการพัฒนาคุณภาพชีวิต อนาคตไทยแลนด์ 4.0 
ภายใต้การลงทุนพัฒนาพื้น ท่ีระเบียงเศรษฐกิจภาคตะวันออก (อีอีซี ) เพื่อรองรับ
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อุตสาหกรรมแห่งอนาคตจาก 5 อุตสาหกรรมเดิม ได้แก่ (1) อุตสาหกรรมยานยนต์      
(2) อุตสาหกรรมอิ เล็กทรอนิกส์  (3) อุตสาหกรรมท่องเท่ียว (4) การเกษตรและ
เทคโนโลยีชีวภาพ และ (5) อุตสาหกรรมการแปรรูปอาหาร ต่อยอดไปสู่อุตสาหกรรมแห่ง
อนาคต ได้แก่  (1) อุตสาหกรรมหุ่นยนต์  (2) อุตสาหกรรมการบินและโลจิสติกส์          
(3) อุตสาหกรรมเชื้อเพลิงและชีวภาพและเคมีชีวภาพ (4) อุตสาหกรรมดิจิทัล และ     
(5) อุตสาหกรรมการแพทย์ครบวงจร แนวทางการพัฒนาในพื้นท่ีอีอีซีต้องเน้นท่ี
อุตสาหกรรมชั้นสูงเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และสอดคล้องกับศักยภาพของพื้นท่ีต้องมี 
การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานท่ีเชื่อมโยง ขณะท่ีภาพใหญ่ระดับประเทศไทยสิ่งท่ีจะเป็น
แรงผลักดันคือ การก าหนดให้ไทยเป็นฮับทางด้านการบิน ในภูมิภาคเอเซียนเนื่องจาก
ตั้งอยู่ศูนย์กลางในภูมิภาคอาเซียนสามารถเชื่อมต่อกับอุตสาหกรรมอื่นได้สะดวก ไม่ว่า 
จะเป็น การท่องเท่ียว โรงแรม อาหาร การดูแลรักษาสุขภาพ เป็นต้น วิศวกรรมนั้น       
มีบทบาทส าคัญมากต่อการพัฒนาประเทศสู่ยุค 4.0 ท้ังมาตรฐานการท างานและเกี่ยวข้อง
กับชีวิตประจ าวัน (โชคชัย สีนิลแท้, 2560) 
 ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) เผยได้ตั้งเป้าหมาย           
ปี พ.ศ.2560 จะสร้างผู้ประกอบการใหม่ด้านการเกษตร ธุรกิจการผลิตและบริการ รวมถึง
ธุรกิจด้านอื่นๆ ให้ได้จ านวน 3,000 ราย ระหว่างปี พ.ศ.2559-2561 ท่ีได้ด าเนินโครงการ
พัฒนาผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศจ านวนรวม 10,000 ราย ตามแผนท่ีวางไว้เฉลี่ยปีละ 
3,000 ราย ซึ่งต้องส่งเสริมผู้ประกอบการเติบโตและขยายตลาดได้ระยะยาว ส าหรับ     
ในปี พ.ศ.2560 สสว.มีผู้ประกอบสนใจสนใจสมัครเข้าร่วมโครงการจ านวนกว่า 10,000 
ราย และ สสว.ต้องคัดเลือกผู้ประกอบการท่ีมีศักยภาพเข้ามาร่วมโครงการและบ่มเพาะ
จ านวน 3,000 ราย สอดคล้องกับปี พ.ศ.2559 มีผู้สนใจสมัครเข้าโครงการ 11,065 ราย 
โดยได้ร่วมมือกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล (มทร.) จัดโครงการบ่มเพาะพบว่า
ผู้ประกอบการท่ีแผนธุรกิจมีความเป็นไปได้เชิงพาณิชย์จ านวน 2,143 ราย แบ่งเป็น   
ภาคการผลิต 1,498 ราย และภาคบริการ 645 ราย สสว.มีกองทุนให้กู้ยืมรายละไม่เกิน  
1 ล้านบาท โดยไม่คิดดอกเบี้ย พร้อมกันนี้ สสว.ได้ร่วมกับหอการค้าไทยจะจัดงานแสดง
สินค้าภายในประเทศเพื่อน าผู้ประกอบการรายใหม่จ านวน 1,500 รายไปร่วมทดสอบ
ตลาดในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา ท่ีจะจัดขึ้นใน 4 ภูมิภาคท่ัวประเทศในเดือนกันยายน 
พ.ศ.2560 (ผู้จัดการออนไลน์, 2560)  
 สินเชื่อดอกเบี้ยต่ าจากรัฐบาลและหลายสถาบันการเงินของรัฐออก มาให้
ผู้ประกอบการเอสเอ็มอีได้เลือกใช้ฝากให้ผู้ประกอบการเอสเอ็มอีได้ตระหนักและ
หลีกเลี่ยง กู้ทุกโครงการ กู้จนกิจการโตด้วยหนี้ไม่ได้โตด้วยทุน จะกู้หนี้ยืมสินทุกครั้งต้อง 
มีการวางแผน ท้ังแผนใช้เงินและแผนจ่ายคืน เพิกเฉยแก่ดอกเบี้ยถูกๆ เงื่อนไขดีๆ ไม่มี
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H2
 

หลักประกัน อย่ากู้หนี้แห่งหนึ่งเพื่อไปช าระหนี้อีกแห่งหนึ่งหรือรีไฟแนนซ์จากหนี้แห่งหนึ่ง
ย้ายไปอยู่อีกแห่งหนึ่งเพียงเพื่อช าระหนี้ปิดของเดิมแล้วไปเริ่มผ่อนท่ีใหม่โดยไม่ได้สร้าง
ธุรกิจธุรกรรมให้เกิดความสามารถช าระหนี้เพิ่มขึ้น ค่าวิเคราะห์ ค่าธรรมเนียม ค่าจ านอง 
ค่าปิดหนี้ก่อนก าหนด ดอกเบี้ยทบเป็นเงินต้น ดอกซ้อนดอก จนจ่ายไม่ไหว อย่าเบี้ยหนี้
หากเริ่มติดขัดไม่สามารถผ่อนหนี้ได้ตามเงื่อนไขก าหนด ขอแนะน าให้รีบไปเจรจาปรับ
โครงสร้างหนี้โดยเร็ว อย่าปล่อยให้ค้างจนถูกบันทึกในประวัติการเงินเด็ดขาด งานนี้จะ  
ไม่มีโอกาสในการกู้เงินอีกต่อไป เพราะยุคใหม่ข้อมูลประวัติการเงินถึงกันหมด และ
ประมาณการความสามารถช าระหนี้ของกิจการให้แม่นย าว่ายอดผ่อนทีต้องจ่ายท้ังต้นท้ัง
ดอกตามอัตราปกติ (สุรชัย ก าพลานนท์วัฒน์, 2560) 
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องท้ังในและต่างประเทศ     
เป็นการยืนยันตัวแปรและตัวแบบความสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีส่งผลต่อความส าเร็จใน   
การบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สูป่ระเทศไทย 4.0 ท่ีสนใจศึกษาวิจัย
ครั้งนี้ ซึ่งสามารถก าหนดในรูปกรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 
 
กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 
 ตัวแปรอิสระ   ตัวแปรส่งผ่าน     ตัวแปรตาม 
  (Independent Variables)       (Mediator Variables)     (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพที่ 1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 

H3 

ควำมส ำเร็จของผู้ประกอบกำร
ใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 

1.สถานภาพทางการตลาด 
2.คุณภาพ 
3.นวัตกรรม 
4.ความรับผิดชอบต่อสงัคม 
5.ทรัพยากรมนุษย ์
6.ทรัพยากรทางการเงิน 
7.ทรัพยากรทางกายภาพ 
8.ประสิทธิภาพทางตน้ทนุ 
9.การท าก าไร 

H1
 

กำรบริหำรกำรตลำด
สมัยใหม่ 

1.การจัดการการตลาด 
2.การด าเนินการและ
เทคโนโลย ี

ข้อมูลทั่วไปทำงธุรกจิ 
1.กลุ่มเทคโนโลยีและ
อุตสาหกรรมเป้าหมาย 
2.รูปแบบการจดทะเบียน 
ธุรกิจ 
3.ลักษณะความเป็นเจา้ของ
ธุรกิจ 
4.จ านวนพนักงานในองค์กร 
5.ท าเลที่ตั้งของธุรกิจ 
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สมมติฐำนกำรวิจัย 
 
 H1: ข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการบริหารการตลาด
สมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 

H2: การบริหารการตลาดสมัยใหม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความส าเร็จของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 

H3: ข้อมูล ท่ัวไปทางธุรกิจมีความสัมพันธ์ เชิ งสาเห ตุต่อความส าเร็จของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 
 
ค ำนิยำมศัพท์เชิงปฏิบัติกำร 
 
 การบริหารการตลาดสมัยใหม่  หมายถึง การบริหารกิจการสมัยใหม่โดยจะ
พยายามเชื่อมโยง (Connecting) ตนเองเข้ากับลูกค้าด้วยวิธีการต่างๆ ท่ีเกี่ยวกับการ
จัดการการตลาด การด าเนินการและเทคโนโลยีท่ีทันสมัยในการผลิตและใช้บริการ มี
การศึกษาความต้องการท่ีแท้จริงของลูกค้าเพื่อให้ได้ข้อมูลที่จะปรับปรุงสินค้าและบริการ 
 ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ หมายถึง การบรรลุเป้าหมายของ
กิจการจากการบริหารการตลาดสมัยใหม่ท่ีเกี่ยวกับสถานภาพทางการตลาด คุณภาพ 
นวัตกรรม ความรับผิดชอบต่อสังคม ทรัพยากรมนุษย์ ทรัพยากรทางการเงิน ทรัพยากร
ทางกายภาพ ประสิทธิภาพทางต้นทุน และการท าก าไร  
 ประเทศไทย 4.0 (Thailand 4.0) หมายถึง การปรับเปลี่ยนโครงสร้างทาง
เศรษฐกิจไปสู่เศรษฐกิจท่ีขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรม (Value Based Economy) เป็น   
การถักทอเชื่อมโยงเทคโนโลยีหลักท่ีต้นน้ า เพื่อสร้างความแข็งแกร่งให้กับอุตสาหกรรม
เป้าหมายท่ีอยู่กลางน้ า และผู้ประกอบการใหม่ (Startup) ต่างๆ ท่ีอยู่ปลายน้ า โดยใช้
พลังประชารัฐเป็นตัวการขับเคล่ือน 
 กลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย  (Technology and Targeted 
Industry Groups) หมายถึง ธุรกิจของกิจการท่ีใช้เทคโนโลยีตามกลุ่มอุตสาหกรรม
เป้าหมายท้ัง 5 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มอาหาร เกษตร และเทคโนโลยีชีวภาพ กลุ่มสาธารณสุข 
สุขภาพ และเทคโนโลยีทางการแพทย์ กลุ่มเครื่องมือ อุปกรณ์อัจฉริยะ หุ่นยนต์ และ
ระบบเครื่องกลท่ีใช้ระบบอิเล็กทรอนิกส์ควบคุม กลุ่มดิจิทัล เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตท่ี
เช่ือมต่อและบังคับอุปกรณ์ต่างๆ ปัญญาประดิษฐ์และเทคโนโลยีสมองกลฝังตัว และกลุ่ม
อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ วัฒนธรรม และบริการท่ีมูลค่าสูง 
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 รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ หมายถึง การก าหนดจุดมุ่งหมายเฉพาะแล้วน าไป
จดทะเบียนธุรกิจตามหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง ซึ่งองค์กรธุรกิจเกี่ยวข้องในด้านขอบเขต   
ของธุรกิจ รูปแบบผลิตภัณฑ์ เทคโนโลยี กลุ่มลูกค้า ความต้องการของตลาด หรือ    
ความเกี่ยวข้องท่ีสัมพันธ์กับจุดมุ่งหมายธุรกิจ 
 ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ หมายถึง เจ้าของกิจการธุรกิจขนาดย่อมเป็น
บุคคลท่ีมีอ านาจในการบริหารองค์กรท้ังหมด 
 จ านวนพนักงานในองค์กร หมายถึง การจัดก าลังพลให้เหมาะสมกับลักษณะ
องค์กร ผลิตภัณฑ์ และการด าเนินการธุรกิจ 
 ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ หมายถึง สถานท่ีในการประกอบธุรกิจ โดยพิจารณาความ
เหมาะสมกับลักษณะธุรกิจ ผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย 
 การจัดการการตลาด หมายถึง การจัดการกระบวนการน าผลิตภัณฑ์สู่ผู้บริโภค
ท้ังนี้การเชื่อมโยงการรักษาสัมพันธภาพ และเทคโนโลยีต้องบูรณาการในการจัดการ
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด สภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
บุคลากร และนวัตกรรม  
 การด าเนินการ หมายถึง แนวคิดท่ีจะท าหรือก าหนดกิจกรรมหรือการด าเนินการ
ท่ีจ าเป็นเพ่ือวัดผลจากทรัพยากรและวัตถุดิบ 
 เทคโนโลยี หมายถึง ความรู้ เครื่องมือ เทคนิค และกิจกรรมซึ่งเปลี่ยนจากปัจจัย
น าเข้าออกมาเป็นผลผลิตที่เฉพาะเจาะจง  
 ความส าเร็จของผู้ประกอบการไทย หมายถึง ความคิดริเริ่มในการเปลี่ยนแปลง 
โดยใช้นวัตกรรมหรือกลยุทธ์ใหม่ของบุคคลซึ่งสร้างธุรกิจใหม่จนส าเร็จตามเป้าประสงค์ 
 ผู้ประกอบการใหม่ หมายถึง กลุ่มธุรกิจใหม่ท่ีเป็นนิติบุคคลร่วมลงทุนหรือหุ้นส่วน
ในธุรกิจท่ีต้องใช้นวัตกรรมและเทคโนโลยี 
 สถานภาพทางการตลาด หมายถึง เหตุการณ์การเปลี่ยนแปลงของตลาดหรือท่ี
เป็นอยู่จริงท่ีมีการแลกเปลี่ยนตามเป้าหมายของการตลาดและตอบสนองความพึงพอใจ
ของลูกค้า 
 คุณภาพผลิตภัณฑ์ หมายถึง นโยบายการปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ์ให้สามารถ
แข่งขันได้ในตลาด 
 นวัตกรรมการตลาด หมายถึง  การเปลี่ ยนแปลงหรือค้นพบสิ่ งใหม่หรือ          
การประดิษฐ์ผลิตภัณฑ์ใหม่หรือค้นพบเทคโนโลยีใหม่ 
 ความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง การด าเนินกิจกรรมการตลาดโดยมุ่งเน้นเพ่ือ
สังคมและสิ่งแวดล้อมโดยปกติมักเน้นตามความประสงค์ของตลาดจากประเด็นหรือ
ปัญหาในสังคมเป็นหลัก 
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 ทรัพยากรมนุษย์ หมายถึง การจัดการบุคคลหรือพนักงานซึ่งโดยรวมประกอบด้วย 
เงิน วัสดุ ข้อมูล และวิธีการจัดการ 
 ทรัพยากรการเงิน หมายถึง การจดการการเงินขององค์กรธุรกิจท้ังเงินทุนระยะ
สั้นและระยะยาว และตลาดทุน 
 ทรัพยากรทางกายภาพ หมายถึง สถานท่ี บรรยากาศ เครื่องใช้อุปกรณ์ส านักงาน 
โรงงาน เคร่ืองจักร เป็นสินทรัพย์ถาวร 
 ประสิทธิภาพทางต้นทุน หมายถึง ความสามารถบรรลุจุดมุ่งหมายทางการเงินด้วย
การจัดการประสิทธิภาพการด าเนินการ ขั้นตอนต้นทุนท่ีประหยัดได้ผลวัดโดยเวลา    
การผลิต รวมถึงระดับความพอใจของพนักงานและผู้จัดการ 
 การท าก าไร หมายถึง การคัดเลือกราคาจากปริมาณสินค้าท่ีจะขายได้จากราคา
นั้นเพื่อให้เกิดก าไรสูงสุด ส่งผลให้เกิดผลต่างระหว่างรายได้จากการขายลบต้นทุนสินค้า
และค่าใช้จ่ายทุกชนิด     
 
ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 

1. การเสริมสร้างความเข้มแข็งของเศรษฐกิจภายในประเทศด้วยระบบตลาด
ภายในประเทศและต่างประเทศโดยใช้กลไกภาครัฐ ภาคเอกชนในการกระจาย
ความมั่งคั่ง ขจัดอุปสรรคต่อการขับเคล่ือนกลไกของรัฐบาล 

2. การพัฒนานวัตกรรม การกระจายตามภูมิภาค และระเบียบเศรษฐกิจด้านเกษตร
และอาหาร ด้านสังคมผู้สูงอายุ การสร้างเมืองอัจฉริยะ โดยเน้นเทคโนโลยีดิจิทัล
เป็นฐาน การสร้างพลังงานอัจฉริยะ การสร้างเศรษฐกิจสร้างสรรค์ด้วยกลไก
เช่ือมโยงกับการจัดการการตลาดสมัยใหม ่

3. การปรับเปลี่ยนกลุ่มวิสาหกิจต่างๆ ไปสู่วิสาหกิจ 4.0 โดยการพัฒนาโมเดล
การตลาดสมัยใหม่บนธุรกิจดิจิทัลผ่านเครือข่ายการค้าและการลงทุนในตลาด   
ในประเทศและต่างประเทศโดยเริ่มต้นตลาดต่างประเทศในบริบทประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน 

4. รูปแบบความส าเร็จในการจัดการการตลาดสมัยใหม่ส าหรับประเทศไทย 4.0   
บนพื้นฐานวิสาหกิจใหม่กับเงื่อนไขส าหรับผู้ประกอบการใหม่ เพื่ อความ
เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและลดความเหลื่อมล้ าในสังคม 

5. องค์ความรู้ความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจโดยใช้การจัดการการตลาด
สมัยใหม่ของวิสาหกิจเริ่มต้นช่วยให้ระบบองค์กรธุรกิจ การผลิต การจัดจ าหน่าย
เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
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บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
 

 เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทต่อการด าเนินชีวิตมากขึ้นทุกขณะเนื่องจากความ
ต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภครุ่นใหม่มี
ลักษณะเด่นในการยอมรับต่อการเปลี่ยนแปลงได้ง่ายมีความเชื่อมั่นในตัวเอง มีอิสระใน
การท าตามเป้าหมายของชีวิต  ยอมรับนวัตกรรมต่างๆ และมีแนวโน้มท่ีจะใช้เงินเพื่อซื้อ
สินค้าหรือบริการเพ่ือตนเอง (Xu, 2007) นิยมซื้อสินค้าหรือบริการเพื่อบ่งบอกความเป็น
ตัวเองและความเป็นตัวตนท่ีแสดงออกไปนั้นขึ้นอยู่กับการรับรู้ตนเองเป็นส าคัญ 
(Piacentini & Mailer, 2004) ดังนั้นกลุ่มท่ียอมรับนวัตกรรมต่างๆ ได้ง่าย ความส าคัญ
ต่อการตลาดอย่างมากเนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีใช้เทคโนโลยี (Billingham, 2007) 
 กำรบริหำรนวัตกรรมและกำรจัดกำรเทคโนโลยีเพื่อก่อให้เกิดการตัดสินใจ     
การเปลี่ยนแปลง การรับรู้ และการยอมรับเพ่ือจะน าไปสู่การปรับปรุงกระบวนการบริการ 
การยอมรับแนวความคิดใหม่ๆ กับเทคโนโลยีเป็นสิ่งท่ีควรท าควบคู่กันไปในองค์กรธุรกิจ 
เพราะนวัตกรรมเทคโนโลยีท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอย่างไม่หยุดนิ่งและความเส่ียงต่อองค์กร
ธุรกิจ การยอมรับเทคโนโลยีใหม่ๆ มาใช้อาจก่อให้เกิดปัญหาในการท างานขององค์กร
ธุ รกิ จ  ขั้ น ตอนการบริก าร (Avlonitis et al., 2001) Chen & Tsai (2007) เสน อ
องค์ประกอบของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ โครงสร้างพื้นฐานทางเทคโนโลยี
สารสนเทศ การจัดวางกลยุทธ์ โครงสร้างองค์กร และการเรียนรู้ส่วนบุคคล การสร้าง   
กลยุทธ์ของการยอมรับเทคโนโลยีจะน าไปสู่การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
(Oliveira & Martins, 2011) 
 ธุรกิจบริการส าหรับ SMEs จัดเป็นธุรกิจหนึ่ งท่ีมีส าคัญ Iacobucci (2001) 
ประเมินว่า ธุรกิจภาคบริการว่าด้วยมูลค่าของธุรกิจภาคบริการจ านวน 2 ใน 3 ของธุรกิจ
ท้ังหมดในโลกจากการท่ีธุรกิจภาคบริการมีจ านวนมหาศาลท าให้การแข่งขันในแต่ละธุรกิจ 
SMEs พยายามสร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจเลือกท่ีจะใช้
บริการในธุรกิ จ  SMEs นั้ น  การด าเนิน งานของธุรกิ จภาคบริการต้ องต่อ เนื่ อ ง                
มีการปรับปรุงและพัฒนาการด าเนินงาน การจัดการการบริการอย่างสร้างสรรค์จะเป็น
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แรงผลักดันให้เกิดแนวคิดหรือวิธีการปฏิบัติท่ีทันสมัยท าให้ธุรกิจภาคบริการ  SMEs เกิด
การเปลี่ยนแปลง (Walsh et al., 2010) ดังนั้นธุรกิจภาคบริการ SMEs ท่ีประสบ
ความส าเร็จและอยู่รอดได้ด้วยการจัดการการตลาดด้วยการน าแนวคิดด้านนวัตกรรม
บริการมาใช้สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน เพื่อให้ธุรกิจภาคบริการ SMEs ด ารงอยู่
และมีความสามารถในการแข่งขันในสถานการณ์ท่ีมีการเปลี่ยนแปลงสูง 
 นวัตกรรมการบริการ การริเริ่ม การยอมรับ การด าเนินการของความคิดหรือ
กิจกรรมการตลาด รวมถึงสิ่งใหม่ท่ีเกิดขึ้นจากการใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์ท่ีมี
ประโยชน์ต่อเศรษฐกิจและสังคม ส่วนนวัตกรรมบริการอ้างถึงการรวมความคิดสร้างสรรค์ 
การน าแนวคิดใหม่ท่ีท าให้เกิดประโยชน์ต่อสังคมรูปแบบใหม่ Agarwal & Selen (2013) 
กล่าวว่านวัตกรรมบริการได้มุ่งเน้นทางด้ านการบริการท่ีมีการปรับปรุงให้ดีขึ้นและ
นวัตกรรมได้น าแนวคิดทฤษฎีการพัฒนาแนวใหม่ทางด้านการบริการ ได้แก่ การสรรหา 
การคิดค้น และการปรับปรุงการบริการให้แตกต่างจากคู่แข่งขัน ซึ่งการพัฒนาการบริการ
ใหม่นั้นถูกน ามาพิจารณาเป็นองค์ประกอบส าคัญส าหรับอุตสาหกรรมการบริการสะท้อน
ให้ เห็นถึงวิธีการท่ีจะท าให้ธุรกิจภาคบริการ SMEs สามารถพัฒนาและปรับปรุง
กระบวนการบริการรูปแบบใหม่เพื่อสนองตอบความต้องการของลูกค้าส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ SMEs มากขึ้นและบรรลุเป้าหมายตามท่ีก าหนดไว้ โดย
ท าให้ เกิดการสร้างความเปรียบเทียบทางการแข่ งขัน (Hall & Willams, 2008) มี
องค์ประกอบดังนี้ คือ ด้านกระบวนการใหม่ในการส่งมอบสะท้อนให้เห็นถึงความสามารถ
ในระบบการจัดการการบริการของธุรกิจ SMEs  การพัฒนาทักษะความสามารถ ทัศนคติ
ในการบริการของพนักงานท่ีจะน าไปสู่การบริการแตกต่างจากคู่แข่งขัน ด้านเทคโนโลยี
ใหม่ในการให้บริการ ด้านการสร้างสรรค์การให้บริการแนวใหม่เพื่อเสนอคุณค่าใหม่ใน  
การบริการด้วยการพัฒนาปรับปรุงสร้างสรรค์บริการ และด้านการติดต่อสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภค การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ให้บริการและผู้รับบริการท่ีเกิดขึ้น (Hertog et al., 
2010) จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า นวัตกรรมบริการมีผลต่อความถึงพอใจของ
ลูกค้าเพราะแตกต่างและโดดเด่นเหนือคู่แข่งขัน (Delafrooz et al., 2013) ซึ่งเป็นความ
พอใจของลูกค้าเป็นส่วนหนึ่งของคุณภาพความสัมพันธ์ (Yu & Tung, 2013) อีกท้ัง
นวัตกรรมบริการยังส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (Yeh, 2015) 
 การพัฒนาการบริการใหม่ ทฤษฎีของการพัฒนาการบริการ ท าการศึกษาทฤษฎี
การบริหารจัดการการบริการ ท าการศึกษาว่าเหตุใดผลิตภัณฑ์ท่ีออกใหม่จึงพบว่า
เนื่องจากผลิตภัณฑ์ใหม่ และนวัตกรรมบริการนั้นมีความเช่ือมโยงกับการบริการใหม่ของ
ธุรกิจภาคบริการและยังให้ความเห็นว่าการพัฒนาการบริการใหม่ไม่เพียงแต่มอง
คุณประโยชน์ให้กับองค์กรแต่มีประโยชน์ในการช่วยสร้างความสามารถทางการแข่งขัน 
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หลักการแข่งขันนั้น  องค์กรธุรกิจจ าเป็น ท่ีจะต้องปรับปรุงเปลี่ยนแปลง พัฒนา
กระบวนการเพ่ือท่ีจะลดกระบวนการให้สั้นลงเพราะเนื่องจากเวลาเป็นปัจจัยส าคัญอย่าง
หนึ่งในการพัฒนาการบริการใหม่ จึงได้ก าหนดบริบทการบริการใหม่ในฐานะการน าเสนอ
การบริการส าหรับลูกค้าของธุรกิจภาคบริการ SMEs ซึ่งเป็นผลมาจากการผสมผสาน   
การบริการเพิ่มเข้าไป หรือเปลี่ยนกระบวนการการให้บริการแก่ลูกค้าสะท้อนให้เห็นถึง
ลักษณะเฉพาะของการบริการและกระบวนการการท าให้เกิดนวัตกรรมการบริการ      
การก าหนดกรอบการบริการและระบบการให้บริการตามความต้องการของตลาดเพื่อท่ีจะ
ส่งผลให้เกิดการแข่งขันทางด้านการบริการนั้นนับเป็นความพยายามท่ีซับซ้อนแต่ท้าทาย
ส าหรับการพัฒนาการบริการใหม่ ซึ่งเกิดขึ้นมาจากความคิดสร้างสรรค์  (Lengeard et 
al., 1986) 
 นวัตกรรมบริการมุ่งเน้นเกี่ยวกับการปรับปรุงการบริการให้ดีขึ้นเกี่ยวข้องกับ   
การพัฒนาบริการใหม่ให้กับธุรกิจ SMEs ได้แก่ การสรรหา คิดค้น และการปรับปรุง   
การบริการท่ีแตกต่างจากผู้ประกอบการ SMEs (Agarwal & Selen, 2013) นอกจากนี้ยัง
รวมถึงการเพิ่มบริการเสริมให้กับการบริการหลัก การพัฒนาบริการใหม่จึงเป็นการเพิ่ม
วิธีการให้บริการซึ่ งจะท าให้ ธุรกิ จสามารถแข่ งขันและประสบความส าเร็จใน             
การด าเนินงาน โดยการสร้างคุณประโยชน์ให้กับผู้บริโภคเป็นส าคัญ Hertog (2000) ได้
เสนอองค์ประกอบของนวัตกรรมบริการ 4 องค์ประกอบ ได้แก่ (1) กระบวนการใหม่ใน
การส่งมอบบริการ กระบวนการที่สะท้อนให้เห็นถึงความสามารถในระบบการจัดการของ
องค์กรใหม่ น าไปสู่การบริการแก่ผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างและเหนือกว่าคู่แข่ง          
(2) เทคโนโลยีในการให้บริการ การใช้เทคโนโลยีใหม่เพื่อสนับสนุนให้การบริ การมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น (3) การสร้างสรรค์การให้บริการแนวใหม่ การเสนอคุณค่าใหม่ใน
การบริการด้วยการปรับปรุง การพัฒนาสร้างสรรค์บริการรูปแบบใหม่ และ (4) การติดต่อ
กับผู้บริโภค การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ให้บริการกับผู้รับบริการ  (Chen et al., 2015) 
แนวคิดนวัตกรรมบริการสะท้อนว่าธุรกิจการบริการมีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจ 
(Gustafsson & Johnson, 2003) ดังนั้นในช่วง 2 ทศวรรษท่ีผ่านมา Jeonga & Oha 
(1998) ระบุว่าวิธีการพัฒนาคุณภาพการปฏิบัติงานของธุรกิจ SMEs นั้นมีจุดประสงค์
เพื่อท่ีจะออกแบบบริการใหม่ โดยต้องพิจารณาจากปัจจัยความต้องการของลูกค้าและ
กระบวนการจัดการภายในของธุรกิจ SMEs ขณะเดียวกันการศึกษาของ Khan & Khan 
(2009) การพัฒนาการบริการใหม่ๆ มีรูปแบบดังนี้ (1) นวัตกรรมในการบริการหลัก    
การเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีออกมาใหม่ (2) นวัตกรรมการบริการเสริมเป็นการเพ่ิม
การอ านวยความสะดวกใหม่ผนวกกับการบริการหลักท่ีมีอยู่ (3) นวัตกรรมในกระบวน 
การหลัก คือ การใช้กระบวนการใหม่เพื่อส่งมอบผลิตภัณฑ์หรือบริการหลักท่ีอยู่ในตลาด 
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โดยเพิ่มคุณประโยชน์  (4) การขยายสายผลิตภัณฑ์  การเพิ่มสายผลิตภัณฑ์ตาม        
ความต้องการของผู้บริโภค และสามารถจูงใจผู้บริโภคใหม่ได้ (5) การขยายกระบวนการ
สายผลิตภัณฑ์ การเพิ่มช่องทางหรือวิธีการส่งมอบสินค้าเพื่อมุ่งให้ความสะดวกในการใช้
บริการเพิ่ม (6) การปรับปรุงการบริการ คือ การปรับปรุงการปฏิบัติงานด้านการบริการ 
และ (7) การเปลี่ยนแปลงรูปแบบจากเดิมให้มีความน่าสนใจต่อผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
 นวัตกรรมบริการช่วยให้ ผู้ ประกอบการธุรกิ จ  SMEs ใช้ เป็นแนวทางใน          
การด าเนินงานด้วยวิธีการท่ีจะท าให้ธุรกิจ SMEs สามารถสร้างสรรค์พัฒนาปรับปรุง
กระบวนการบริการหรือรูปแบบการบริการใหม่เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
เพื่อพัฒนาผลการด าเนินงานให้มีประสิทธิภาพมากขึ้นและบรรลุเป้าหมาย ดังนั้น
นวัตกรรมบริการจึงมุ่งเน้นศึกษาว่ามีวิธีการใดบ้างท่ีจะท าให้ธุรกิจสามารถสร้างสรรค์หรือ
พัฒนาปรับปรุงกระบวนการบริการหรือรูปแบบการบริการใหม่เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคและเพ่ือพัฒนาผลการด าเนินงานให้บรรลุเป้าหมายตามท่ีก าหนดไว้ 
(Burke & Denise, 2004) การก าหนดนวัตกรรมบริการจึงพัฒนามาจากแนวคิด 4 ด้าน 
ประกอบด้วย แนวคิดใหม่ด้านการบริการ การปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค กระบวนการใหม่ใน
การส่งมอบบริการ และเทคโนโลยีในการให้บริการ มีความส าคัญอย่างยิ่งในการจัดการ
แบบมุ่งผลงาน โดยวัดจากผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ในด้านความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค สภาพการเงินขององค์กร กระบวนการจัดการภายในองค์กร และด้านการพัฒนา
ความสามารถในการเรียนรู้ขององค์กร (Kaplan, 2004) 
 Li & Youhe (2010) ศึกษาผลกระทบท่ีมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันระหว่างมิติ
ด้านนวัตกรรม กลยุทธ์ของธุรกิจ ผลการด าเนินงานธุรกิจและสภาพแวดล้อมการตลาด
ภายนอก ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าการสร้างสรรค์นวัตกรรมท้ัง 2 รูปแบบ คือ (1) นวัตกรรม
ท่ีเกิดจากการใช้ข้อมูลและความรู้ท่ีค้นพบใหม่ และ (2) นวัตกรรมท่ีใช้ประโยชน์จาก
ความรู้ท่ีมีอยู่เดิมเอามาต่อยอด มีผลกระทบเชิงบวกต่อการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs 
และความสัมพันธ์ระหว่างนวัตกรรมกับกลยุทธ์ของธุรกิจ SMEs มีนัยส าคัญกับผล      
การด าเนินงานธุรกิจ SMEs สภาพแวดล้อมในการแข่งขันสามารถผลักดันให้นวัตกรรม   
มีการพัฒนาแต่สภาพแวดล้อมภายนอกการต่อยอดนวัตกรรมน้อย 
 ในยุคดิจิทัลพบว่าธุรกิจรัฐวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเป็นเป้าหมายกลุ่ม
อาชญากรท่ีมุ่งหวังโจรกรรมข้อมูลในอินเทอร์เน็ตและอินเทอร์เน็ตออฟธิงส์ โดยเฉพาะใน
ระบบโซ่อุปทานเพราะเหตุการณ์ดังกล่าวเกิดขึ้นท่ีประเทศสิงคโปร์ ดังนั้นการจัดระเบียบ
ความส าคัญของกลุ่ม SMEs ท่ีจะผลักดันให้กลุ่มพ่อค้าคนกลางควรสร้างระบบป้องกัน   
ไซเบอร์ในโซ่อุปทานของกลุ่ม SMEs (Asia Insurance Review, 2017) 
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 Kupper (2001) นวัตกรรมบริการการทบทวนการปฏิบัติการ ผลการวิจัยพบว่า 
การศึกษานวัตกรรมบริการจ าแนกหมวดหมู่  (1) กลยุทธ์นวัตกรรมกับการจัดการ
ทรัพยากรมนุษย์ (2) อิทธิพลของข้อมูลด้านนวัตกรรมที่มีต่อลูกค้า (3) ความแตกต่างด้าน
นวัตกรรม (4) คุณลักษณะเฉพาะท่ีมีผลกระทบต่อนวัตกรรมในธุรกิจภาคอุตสาหกรรม
และภาคบริการ (5) การพัฒนาลักษณะเฉพาะของนวัตกรรมบริการในแต่ละ ธุรกิจ       
(6) ปัจจัย ท่ีมีอิทธิพลต่อโครงสร้างนวัตกรรมองค์กร (7) นวัตกรรมบริการเพื่ อ          
ความได้เปรียบในการแข่งขัน (8) ปัจจัยท่ีสนับสนุนให้นวัตกรรมบริการบรรลุผลส าเร็จ  
ต่อ SMEs และ (9) ผลกระทบด้านเทคโนโลยีต่อการบริการใหม่ในธุรกิจ SMEs งานวิจัย
ของ Nijssen et al., (2006) ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบของนวัตกรรมผลิตภัณฑ์และ
นวัตกรรมบริการ  มีความแตกต่างกันเพราะนวัตกรรมบริการมุ่งเน้นกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้อง
กับการบริการผู้บริโภคเป็นสิ่งท่ีไม่สามารถจับต้องได้จึงแตกต่างจากการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ในอุตสาหกรรม Liu & Chen (2007) ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบนวัตกรรมบริการเน้น
การศึกษาคุณค่าและประสบการณ์ของผู้บริโภคพิจารณาจากองค์ประกอบหลักทั้ง 2 ส่วน 
คือ ผู้ให้บริการ และประสบการณ์ของผู้บริโภค นวัตกรรมบริการเกิดขึ้นได้เพราะ        
การสื่อสารหรือการมีปฏิสัมพันธ์ท่ีสอดคล้องระหว่างพนักงานกับผู้ บริโภค Kelly & 
Storey (2000) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การพัฒนาบริการใหม่ ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรท่ีมี
ผลกระทบโดยตรงต่อการพัฒนาบริการใหม่ ความคิดสร้างสรรค์ และการคัดกรอง
ความคิดสร้างสรรค์ เพื่อน ามาริเริ่มให้เกิดกลยุทธ์การพัฒนาบริการใหม่ให้แก่ธุรกิจ SMEs 
Yli & Kuusisto (2009) ผลการวิจั ยพบว่ า  การสร้างสรรค์น วัตกรรมบริการใน
อุตสาหกรรมผู้ ให้บริการผลิตภัณฑ์  ประกอบด้วย ลักษณะ 5 ประการท่ีมีผลต่อ
ความสามารถในการจัดหาบริการใหม่ (1) แนวคิดใหม่ด้านนวัตกรรม (2) การเป็นองค์กร
ด้ านนวัตกรรม (3 ) การปฏิสั มพั นธ์กับลูกค้ า (4 ) ระบบกา รบริการใหม่  และ               
(5) การเชื่อมโยงเครือข่ายและห่วงโซ่คุณค่าใหม่ Hult et al., (2004) ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยหลักในการสร้างสรรค์นวัตกรรมประกอบด้วยปัจจัย (1) การมุ่งเน้นการตลาด     
(2) การมุ่งเน้นการประกอบการธุรกิจ  SMEs และ (3) การมุ่งเน้นการเรียนรู้ซึ่ งมี
ผลกระทบโดยตรงต่อปฏิสัมพันธ์ระหว่างการสร้างสรรค์นวัตกรรมกับผลการด าเนินงาน
ธุรกิจ SMEs ซึ่ง Edvardsson et al., (2006) ศึกษาการวิจัยพบว่า การปฏิสัมพันธ์ด้าน
การสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพกับลูกค้าจะเป็นกุญแจส าคัญขององค์กรธุรกิจ SMEs ท่ีจะ
ส่งผลต่อกระบวนการพัฒนาบริการเพื่อสร้างคุณค่าใหม่ให้แก่ผู้บริโภค Alam (2006) 
ผลการวิจัยพบว่า การศึกษาวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบกลยุทธ์และกระบวนการนวัตกรรม
บริการในตลาดระหว่างประเทศในบริบทท่ีแตกต่างกันของธุรกิจ SMEs บริการด้าน
การเงินระหว่างประเทศออสเตรเลียและประเทศสหรัฐอเมริกามีความแตกต่างกัน ดังนั้น
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ผลการวิจัยสามารถน าหลักการของการพัฒนาบริการใหม่ไปประยุกต์ใช้กับธุรกิจบริการ
พิจารณาบริบทของตลาดต่างประเทศเพื่ อความส าเร็จ Yang & Song (2009) ผล
การศึกษาพบว่า ศึกษาแนวคิดด้านวัตกรรมบริการประกอบด้วย (1) แนวคิดใหม่ในการ
บริการ (2) การสื่อสารระหว่างผู้บริโภค (3) กระบวนการส่งมอบใหม่ (4) การจัด
โครงสร้างองค์กรใหม่ และ (5) ระบบการขนส่งบริการใหม่ Shang et al., (2009) 
ผลการวิจัยพบว่า ทฤษฎีความสามารถเชิงพลวัตต้องเชื่อมโยงการจัดการความรู้ให้เป็น
กลุ่ม เดียวกัน  ได้แก่  การบู รณาการ การประสานงาน การเรียนรู้  การทดลอง            
การสร้างสรรค์นวัตกรรม รวมถึงการปรับเปลี่ยนกระบวนการ วิธีการสนับสนุนให้เกิด
นวัตกรรมบริการด้วยการจัดการความรู้ให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ SMEs 
 แนวคิด เกี่ ยวกั บ กำรบริห ำรกำรตลำดสมั ย ใหม่  (Modern Marketing 
Management: MMM) เป็นการบริหารกิจการสมัยใหม่ โดยจะพยายามเชื่อมโยง 
(Connecting) เข้ากับผู้บริโภคด้วยวิธีการต่ างๆ ท่ี เกี่ยวกับการจัดการการตลาด            
การด าเนินการและเทคโนโลยีท่ีทันสมัยในการผลิตและใช้บริการ มีการศึกษาความ
ต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภคเพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีจะปรับปรุงสินค้าและบริการ โดยพิจารณา
จากปัจจัยด้านต่างๆ ดังนี้  
 ด้านการจัดการการตลาด (Marketing Management: MM) ได้น าเอาโมเดล
พฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งเป็นการศึกษาถึงสิ่งจูงใจท่ีท าให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเร่ิมต้น
จากสิ่งกระตุ้นท่ีท าให้เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 
เปรียบเสมือนกล่องด าซึ่งผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ โดยอาศัยเครื่องมือ
ส่วนประสมทางการตลาด (Kotler, 2003) เป็นตัวแปรทางการตลาดในการจัดการ      
ซึ่งสามารถใช้ร่วมกันเป็นกระบวนการท่ีต่อเนื่องเพื่อให้ตอบสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมายผู้ซื้อสินค้าและบริการได้เป็นอย่างดี   
 ด้านการด าเนินการและเทคโนโลยี (Operation and Technology) เป็นการ
ความพยายามสร้างความมั่นใจว่ากระบวนการแปรสภาพได้มีการจัดการการด าเนินงาน
อย่างมีประสิทธิภาพ และผลผลิตท่ีได้จากการใช้เทคโนโลยีในการผลิตมีมูลค่าเพิ่มขึ้น  
เสียต้นทุนค่าใช้จ่ายน้อยท่ีสุด ยกระดับการใช้ทรัพยากรท่ีอยู่อย่างจ ากัดให้เกิดประโยชน์
สูงสุด การให้ความส าคัญต่อการผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพ คุณลักษณะปริมาณตรงตามท่ี
ต้องการภายในเวลาท่ีก าหนดไว้ ตลอดจนสามารถควบคุมความเรียบร้อยภายในส่วน  
การผลิตท่ีใช้เทคโนโลยีต่างๆ ท่ีอาจเป็นอันตรายต่อสุขภาพของแรงงาน  (ค านาย 
อภิปรัชญาสกุล, 2557) 
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 การทบทวนวรรณกรรมด้านศาสตร์การตลาดพบว่า มีข้อสังเกตว่าได้น าแนวคิด
หลักการของ Frederick W. Taylor ซึ่งศึกษาการจัดการเชิงวิทยาศาสตร์และน ามา
ประยุกต์ใช้กับการจัดการการขาย การจัดการการตลาดเชิงวิทยาศาสตร์และการจัดการ
การตลาดสมัยใหม่ หากย้อนการศึกษาด้านศาสตร์การตลาดต้องย้อนกลับไปตั้งแต่ช่วง
สงครามโลกครั้งท่ี 1 ไปจนถึงช่วงเศรษฐกิจตกต่ าในประเทศสหรัฐอเมริกาใน ค.ศ.1930 
นับเป็นยุคการน าการจัดการเชิงวิทยาศาสตร์มาใช้กับศาสตร์การตลาดในช่วงปี ค.ศ.1950 
แนวคิดการจัดการการดูแลด้านความรับผิดชอบด้านเป้าประสงค์ในการก่อตั้งธุรกิจ     
การจัดท าโปรแกรมการควบคุมองค์กรธุรกิจบนรากฐานการวางแผนการตลาดในการ
ก าหนดระบบการจัดจ าหน่ายจากการผลิตในปริมาณสูง (La Londe & Morrison, 1967) 
แนวคิดหลักส าหรับการจัดการเชิงวิทยาศาสตร์สนับสนุนการพัฒนาแนวคิดการตลาดด้วย
เหตุผลท่ีว่า (1) การจัดการการขาย (2) การแก้ปัญหาการตลาด และ (3) การจัดการ
การตลาดด้านการวางแผน การประสานงาน และการควบคุมการตลาด  
 แนวคิดการจัดการการตลาดสมัยใหม่ต้องตระหนักว่ากิจกรรมท้ังปวงของมนุษย์
หรือผู้บริโภคและการตัดสินใจการตลาดส่งผลกระทบต่อความเป็นอยู่ ดังนั้นสมาคม
การตลาดแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association, AMA) 
จึงอธิบายแนวคิดการตลาดสมัยใหม่ว่าเป็นกระบวนการและด าเนินการหลักการ       
ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด และการจัดจ าหน่ายของความคิดในอันท่ีจะ
แลกเปลี่ยนและสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภค และบรรลุเป้าประสงค์ขององค์กรธุรกิจ 
หากย้อนกลับไปในช่วง ค.ศ.1900 ถึงยุคเศรษฐกิจตกต่ า (ค.ศ.1930) พบว่าวิวัฒนาการ
การตลาดมี 3 ระยะ (1) ยุคการตลาดท่ีเน้นการผลิตผลิตภัณฑ์จ านวนมากเป็นหลัก      
(2) ยุคการขายท่ีเน้นการสร้างความมั่นใจให้ลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์ และ (3) ยุคแนวคิด
การตลาด ท่ี ให้ ผลิ ต ภัณ ฑ์ ท่ี ลู ก ค้ าต้ อ งก าร  นั บ ตั้ งแ ต่  ค .ศ .1950  เป็ น ต้ น ม า             
แนวคิดการตลาดให้ความส าคัญกับลูกค้าโดยเน้น (1) ลูกค้า (2) การประสานงาน และ 
(3) เน้นก าไร ต่อมาในปี ค.ศ.1990 แนวคิดการตลาดได้ปรับสู่การตลาดเชิงสัมพันธ์ คือ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าระยะยาวไม่ใช่เพียงแต่สร้างการซื้อขายผลิตภัณฑ์แต่สร้าง
ความพึงพอใจกับลูกค้าไปตามเวลาและมองว่าลูกค้าเปรียบเสมือนคู่ค้าท่ีช่วยให้องค์กร
ธุรกิจประสบความส าเร็จ ครั้นเมื่อตลาดภายในประเทศเริ่มอิ่มตัวการขยายตลาดสู่ตลาด
ต่างประเทศจึงเริ่มต้นก้าวสู่ตลาดโลกาภิวัตน์ในเวลาต่อมาเนื่องจากตลาดลูกค้าและ
เทคโนโลยีท าให้แนวคิดการตลาดโลกเป็นตลาดเดียวเริ่มขยายผลสืบเนื่องจากก าไร        
มีมหาศาลในตลาดโลกและการผลิตท่ีเกินกว่าความต้องการของตลาดภายในประเทศ
ส่งผลให้เกิดแนวคิดการค้าอิเล็กทรอนิกส์ย่นย่อการตลาดให้แคบลงด้วยการติดต่อการค้า
ได้ 24 ชั่วโมงทุกวัน ทุกสถานท่ี และทุกเวลาเนื่องจากเทคโนโลยีการสื่อสาร แนวคิด
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การตลาดก้าวสู่ส่วนประสมการตลาดด้าน (1) ผลิตภัณฑ์ (2) การจัดจ าหน่าย (3) ราคา 
และ (4) การส่งเสริมการขาย ทั้ง 4 ด้านผสมผสานให้เกิดการสร้างสรรค์รูปแบบท่ีสามารถ
ต อ บ ส น อ งค วาม พ อ ใจ ท่ี ดี ท่ี สุ ด ให้ ลู ก ค้ า ใน สภ าพ แ วด ล้ อ ม ท่ี ซั บ ซ้ อ น ด้ าน                    
(1) ประชากรศาสตร์ (2) สังคม (3) การเมือง (4) เศรษฐกิจ และ (5) สภาพแวดล้อม   
เชิงธรรมชาติ และสร้างโดยมนุษย์ ได้แก่ ภูมิอากาศ สถานท่ีเชิงภูมิประเทศ และ
ทรัพยากรธรรมชาติ เป็นต้น (Johnson, 2002; ปริญ ลักษิตามาศ, 2560) 
 การตลาดสมัยใหม่นับเป็นแนวคิดการตลาดใหม่ท่ีแสดงถึงความจ าเป็นใน
ผลิตภัณฑ์และคุณค่าท่ีสอดคล้องกับลูกค้าและสังคมไม่ใช่แต่เพียงเพื่อองค์กรธุรกิจ และ
ผลประโยชน์ท่ีองค์กรธุรกิจพึงได้รับ Rahnama & Beiki (2013) อธิบายว่าการตลาดเป็น
กระบวนการท่ีส่งผลความเป็นอยู่ของผู้บริโภคเพราะเป็นกิจกรรมท่ีสร้างคุณค่าส่งผ่าน 
การแลกเปลี่ยนระหว่างกัน ซึ่งเป็นหลักการเดิมแต่ในยุคโลกาภิวัตน์การตลาดสมัยใหม่จะ
เกี่ยวข้องกับบทบาทและลักษณะแนวคิดในการท ากิจกรรมการตลาดและสิ่งท่ีท้าทาย
ส าหรับองค์กรธุรกิจท่ีน าหลักการการตลาดสมัยใหม่มาประยุกต์ใช้ในสภาพตลาด        
ในปัจจุบันหากย้อนไปก่อน ค.ศ.2007 เทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือและการสัมผัสโดยการใช้
ส าหรับการสื่อสารแต่วันนี้หากปราศจากมือถืออัจฉริยะแล้วชีวิตของผู้บริโภคในปัจจุบัน
จะเป็นเช่นไร ฉะนั้นหลักการการตลาดสมัยใหม่คือ ผลิตภัณฑ์ใหม่เกิดขึ้นต้องอาศัย   
ตลาดใหม่ และการค้นหาความจ าเป็นในตลาดใหม่ซึ่งต้องใช้การตลาดใหม่คือ การตลาด
สมัยใหม่โดยเฉพาะในยุคโลกาภิวัตน์เช่นปัจจุบัน ซึ่งอยู่ในยุคการตลาดเพื่อสังคมและ
รับผิดชอบต่อสังคม ดังนั้นหลักการส าคัญส าหรับองค์กรธุรกิจด้านการตลาดท่ีต้องพัฒนา
ความสัมพันธ์ในระดับความพึงพอใจกับลูกค้าเพื่อผลประโยชน์ท้ังฝ่ายลูกค้าและองค์กร
ธุรกิจผ่านการโฆษณาเพื่อสร้างสายสัมพันธ์และอารมณ์ร่วมกับลูกค้าเพื่อเรียนรู้ และ
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าเพื่อสนองความต้องการของลูกค้า ดังนั้นส่วนประสมการตลาดท้ัง    
4 PS’ จึงเพิ่มอีก 3 PS’ ได้แก่ กระบวนการร่วมกับลูกค้า การมีส่วนร่วมกับลูกค้า และ
หลักฐานเชิงจับต้องได้ 
 ยุ ค เศ รษ ฐกิ จ ให ม่  (Kotler, 2005) ยุ ค สั งค ม แ ห่ งค ว าม รู้  (Nicolescu & 
Nicolescu, 2005) เปลี่ยนผ่านไปตามลักษณะสังคมผู้บริโภคจากยุคหนึ่งสู่ยุคหนึ่งส่งผล
ให้ศาสตร์ต้องระบุวัตถุ วิธีการ และเครื่องมือ ตรวจสอบท่ีพิสูจน์ได้ การตลาดก็เฉก
เช่นเดียวกันต้องสะท้อนมุมมองจากแนวคิดเหล่านี้จากการพัฒนาจัดกลุ่มแนวคิดเพื่อสร้าง
แนวคิดใหม่และสร้างค านิยามใหม่ทางการตลาดสมัยใหม่เพื่อน าเสนอแนวโน้มและ
แนวทางปฏิบัติในเศรษฐกิจใหม่ (Balaure et al., 2005) ฉะนั้นการตลาดสมัยใหม่จึง
มุ่งเน้นการบูรณาการด้านการตลาด การสื่อสารการตลาด โซ่อุปทาน (Olteanu, 2005) 
ดังนั้นการบูรณาการจึงเป็นแนวคิดบนพื้นฐานการจ ากัดความของการตลาดด้านปรัชญา 
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มุมมองวิสัยทัศน์ของกิจกรรมท่ีองค์กรธุรกิจท่ีมีปัญหาและขาดประสิทธิภาพของ        
การประสานงานและการปฏิบัติ การตลาดท้ังด้ านกลยุทธ์และการด าเนินการ            
ด้านการตลาด และการพัฒนากระบวนการการตลาดทั้งภายในและภายนอกองค์กรธุรกิจ 
ขณะท่ีศาสตร์การตลาดต่อเนื่องในด้านการนิยามใหม่และสะท้อนแนวคิดใหม่ส่งผลให้เกิด
การพัฒนาสู่แนวคิดใหม่ส าหรับการตลาดสมัยใหม่ท้ังในด้านการตลาดภายในองค์กรธุรกิจ 
(วิสัยทัศน์ ปรัชญาการตลาด และเครือข่ายภายในองค์กรธุรกิจ) สะท้อนถึงการด าเนิน
ธุรกิจและการพัฒนาเครื่องมือการตลาดด้านการบูรณาการการตลาด การบูรณาการการ
สื่อสารการตลาด การตลาดสัมพันธ์ การบูรณาการการตลาด ซึ่งต้องเป็นระบบการจัดการ
การตลาดที่ทันสมัยทันเหตุการณ์โลกธุรกิจ (Olteanu, 2008) 
 แนวคิดควำมส ำเร็จในกำรด ำเนินธุรกิจ ความส าเร็จในการบริหารการตลาด
สมั ย ให ม่  (Success in Modern Marketing Management: SMM) ข อ งธุ รกิ จ จ ะ
บรรลุผลตามเป้าหมายของกิจการนั้น จะค านึงถึงปัจจัยด้านสถานภาพทางการตลาด 
คุณภาพ นวัตกรรม ความรับผิดชอบต่อสังคม ทรัพยากรมนุษย์ ทรัพยากรทางการเงิน 
ทรัพยากรทางกายภาพ ประสิทธิภาพทางต้นทุน และการท าก าไรร่วมกันเป็นส าคัญ   
ตามแนวคิดของ Drucker (1982) ได้เสนอ “ตัวชี้วัด” ความส าเร็จของธุรกิจในระดับ   
กลยุทธ์ (Strategy Goals) โดยระบุเป็น “ตัวแปร” หรือ “ผลงานส าคัญ” ดังตารางท่ี 1 
 
ตำรำงที่ 1  “ตัวแปร” หรือ “ผลงานส าคัญ” ระดับกลยุทธ์ 9 ด้าน 
 

ผลงำนส ำคัญ ค ำอธิบำย 
1. ด้านสถานภาพทางการตลาด  
(Market Position: MP) 

วัดจากเป้าหมายและการบรรลุเป้าหมายด้าน 
“ฐานะการคลาด” “ส่วนแบ่งตลาด” รวมทั้งสินค้า
ใหม่และบริการที่มุ่งสร้างความภักดีจากลูกค้า  

2. ด้านคุณภาพ (Quality: Q) รักษาและพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และ/หรือ
บริการของบริษัท 

3. ด้านนวัตกรรม (Innovation: I) มีสัมฤทธิ์ภาพในการบรรลุถึงระดับของการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ รวมทั้งกระบวนการใหม่ 

4. ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม  
(Social Responsibility: SR) 

ทะนุบ ารุงรักษาพฤติกรรม ประกอบด้วย จริยธรรม 
รวมทั้งแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมต่างๆ เช่น   
มีส่วนร่วมในการรักษาสิ่งแวดล้อม และคุณภาพ
ชีวิตโดยรวม 
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ตำรำงที่ 1 (ต่อ) “ตัวแปร” หรือ “ผลงานส าคัญ” ระดับกลยุทธ์ 9 ด้าน 
 

ผลงำนส ำคัญ ค ำอธิบำย 
5. ด้านทรัพยากรมนุษย์  
(Human Resource: HR) 

สรรหา พัฒนาและทะนุบ ารุงรักษาทรัพยากรบุคคล
ทุกระดับให้มีคุณภาพสูงทั้งด้านความรู้ 
ความสามารถ ทักษะ และทัศนคติ รวมทั้งพนักงาน
สัมพันธ์ 

6. ด้านทรัพยากรทางการเงิน  
(Finance Resource: FR) 

จัดหา เก็บรักษาและจัดการทรัพยากรเงินอย่าง
เหมาะสม 

7. ด้านทรัพยากรทางกายภาพ  
(Physical Resource: PR) 

จัดหา สร้าง และซ่อมบ ารุงรักษาทรัพยากร
กายภาพ เช่น อาคารสถานที่ โรงงาน เครื่องจักร 
อุปกรณ์ เครื่องมือและเทคโนโลยี  

8. ด้านประสิทธิภาพทางต้นทุน  
(Cost Efficiency: CS) 

มีการใช้ทรัพยากรทุกประเภท ทุกชนิดอย่างมี
ประสิทธิภาพ เป็นผลให้บริษัทสามารถผลิตสินค้า
และ/หรือให้บริการด้วยต้นทุนต่ า 

9. ด้านการท าก าไร (Profitability: P) ระดับก าไรจะต้องเหมาะสม รวมทั้งดัชนีบ่งชี้อ่ืนๆ             
ซึ่งแสดงถึงฐานะการเงินที่ดี 

ที่มา: Drucker (1982) 
 
 ในธุรกิจการตลาด SMEs ซึ่งทรัพยากรและความสามารถหาได้ยากส่งผลให้ความ
อยู่ รอดและความส าเร็จเป็นไปได้ยากเช่นกัน นอกจากนี้การปรับตัวให้ เข้ ากับ            
การด าเนินการและการยอมรับการเปลี่ยนแปลงกับสภาพแวดล้อมท่ีไม่คาดหวังและ     
การแก้ไขฟื้นฟูกิจการ ดังนั้นการวิจัยโดย Ong et al., (2013) ได้ส ารวจผู้ประกอบการ 
356 คน เกี่ยวกับการเป็นผู้ประกอบการและโชคในการท าธุรกิจบนความได้เปรียบในการ
แข่งขันในประเทศมาเลเซีย การวิจัยพบว่าท้ัง 2 ปัจจัยแสดงบทบาทส าคัญและมีอิทธิพล
ต่อความได้เปรียบในการแข่งขันส าหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม การวิจัยนี้เสนอ
รูปแบบความได้เปรียบในการแข่งขันในธุรกิจ SMEs โดยเสนอแนะให้ผู้ก าหนดนโยบาย
พัฒนาลักษณะผู้น าให้สามารถปรับตัวกับระบบองค์กรท่ีแตกต่างหลายด้านในการจัดการ
ธุรกิจ SMEs 
 แม้แนวคิดความได้เปรียบเชิงการแข่งขันจะเป็นเรื่องราวท่ีนักวิจัยต่างให้ความ
สนใจแต่ส่วนใหญ่เน้นองค์กรธุรกิจขนาดใหญ่มากกว่าธุรกิจขนาดเล็กบนแนวคิดด้านการ
ประเมินผลการสร้างสรรค์ และการคงอยู่ของธุรกิจขนาดเล็ก การวิจัยเชิงคุณภาพโดย 
O’Donnell et al., (2011) พบว่าผู้ประกอบการหรือผู้จัดการธุรกิจ SMEs ด้านการรับรู้
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และการประเมินผลเกี่ยวกับการได้เปรียบเชิงการแข่งขันมีความแตกต่างโดยสิ้นเชิงกับ
ธุรกิจขนาดใหญ่ 
 หากพิจารณาถึงความสัมพันธ์ระหว่างความเป็นผู้ประกอบการลักษณะบุคลิกภาพ 
การสร้างสรรค์ธุรกิจและความส าเร็จในการประกอบการธุรกิจนั้นเป็นการวิพากษ์วิจารณ์
ในเรื่องบทบาทของบุคลิกลักษณะท่ีเหมาะสมในการตัดสินใจเริ่มต้นธุรกิจและการรักษา
ธุรกิจให้ประสบความส าเร็จในการวิจัยด้านการเป็นผู้ประกอบการธุรกิจ ดังนั้น          
การวิเคราะห์ส่วนลึกและขยายผลด้ายการวิเคราะห์เต็มรูปแบบของลักษณะบุคลิกภาพ
และเปรียบเทียบความแตกต่างด้านบุคลิกภาพในมุมมองทางทฤษฎี และวิเคราะห์
องค์ประกอบท้ังหมดส าหรับกิจกรรมสตาร์ทอัพหรือเริ่มต้นรวมท้ังความส าเร็จอีกด้วย 
ท้ังนี้การทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับการจับคู่บุคลิกภาพกับงานของผู้ประกอบการ 
การศึกษาดังกล่าวโดย Rauch & Frese (2007) ได้พิสูจน์ว่าบุคลิกภาพสอดคล้องกับงาน
ผู้ประกอบธุรกิจตามขนาดของธุรกิจท่ีสร้างสรรค์มากกว่าบุคลิกภาพท่ีไม่สอดคล้องจับคู่
กับงานท่ีต้องท าให้ธุรกิจด าเนินการ นอกจากนี้บุคลิกภาพจับคู่กับงานมีความสัมพันธ์กับ
ความส าเร็จมากกว่างานท่ีต้องท าให้ธุรกิจด าเนินการต่อไป ดังนั้นบุคลิกภาพจับคู่กับ   
การประกอบการมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยกับพฤติกรรมการประกอบการ ได้แก่         
การสร้างสรรค์ธุรกิจและความส าเร็จทางธุรกิจ  ซึ่ งจ าเป็นต่อความส าเร็จอย่างมี
ประสิทธิภาพรวมถึงการสร้างสรรค์ลดความเครียด ความมีอิสระในการตัดสินใจและ
บุคลิกภาพการปฏิสัมพันธ์กับการเผชิญกับปัญหาธุรกิจ 
 การวิจัยท่ีศึกษาเกี่ยวกับความสามารถในการประกอบการและความสามารถใน
การสร้างผลประกอบการของธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลาง  (SMEs) ท่ามกลางการ
แข่งขันเนื่องจากการประกอบการของธุรกิจ SMEs นั้นมีส่วนหนึ่งเกิดจากความสัมพันธ์
ระหว่างลักษณะผู้ประกอบการและผลประกอบการอันเกิดจากการแข่งขัน SMEs ซึ่งมี
องค์ประกอบด้านความสามารถของผู้ประกอบการและผลการด าเนินการรวมถึงขอบเขต
การแข่งขันและความสามารถขององค์กรธุรกิจ Man et al., (2012) ได้ศึกษาประเด็น
เหล่านี้โดยสอบถามผู้ประกอบการหรือผู้จัดการธุรกิจ SMEs การศึกษาพบว่าโอกาสของ
ผู้ประกอบการ ผู้จัดการ ความสัมพันธ์ การสร้างสรรค์ และความสามารถด้านบุคลากร 
และกลยุทธ์ส่งผลต่อผลการด าเนินงานในระยะยาวโดยขอบเขตการแข่งขันและ
ความสามารถของ SMEs  
 ส าหรับธุรกิจในปัจจุบันพบว่า สภาพแวดล้อมทางธุรกิจมักได้รับอิทธิพลจากปัจจัย
ปัญหาใหม่เพิ่มขึ้นต่อเนื่อง ดังนั้นการประกอบธุรกิจ SMEs ควรเน้นการสร้างทีม     
ภาวะผู้น า งานวิจัยท่ีให้ความส าคัญกับการวิเคราะห์แนวคิด กรณีศึกษาของกระบวนการ
สร้างทีมโดยเน้นสไตล์ผู้น าของผู้ประกอบการโดยก าหนดสไตล์ผู้น าแต่ละบุคคลเป็น
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แนวคิดใหม่น าเสนอให้สมาชิกทีมส่งผลให้ปัจเจกมีส่วนเกี่ยวข้องด้านพฤติกรรม         
การสื่อสาร การปรับตน และตอบสนองซึ่งกันและกัน มิติด้านการปฏิสัมพันธ์เป็น
แกนกลางส าคัญส าหรัพฤติกรรมด้านการแสดงความมั่นใจและการตอบสนอง           
การวิเคราะห์โดยกรณีศึกษาท าให้สามารถระบุจุดแข็งจุดอ่อนของแต่ละสไตล์ภาวะผู้น า 
ดังนั้นการเข้าใจสไตล์ภาวะผู้น าของแต่ละผู้ประกอบการในการบริหารทีมย่อมต้องปรับตัว 
ทักษะผู้น าส่งผลต่อการท างานร่วมกันเพื่อประโยชน์ส่วนตนและองค์กร (Darling & 
Leffel, 2012) 
 แม้ว่าการเติบโตขององค์กรธุรกิจจะเป็นรากฐานท าให้การเติบโตทางเศรษฐกิจ
ของประเทศย่อมเป็นท่ีสนใจต่อการศึกษาถึงเหตุผลของการเจริญเติบโตขององค์กรธุรกิจ 
นักวิจัยจึงรวบรวมทฤษฎีการเป็นผู้ประกอบการกับการจัดการเชิงกลยุทธ์ ส าหรับ
การศึกษาด้านผู้ประกอบการจะเห็นโอกาสและแสดงให้กระจ่าง ด้านนวัตกรรมของ
องค์กรธุรกิจและการจัดการเชิงกลยุทธ์เน้นวิถีทางในการเจริญเติบโตขององค์กรธุรกิจ  
โดยสร้างสรรค์ความได้เปรียบในการแข่งขัน การบูรณาการหลักการเหล่านี้จะช่วยให้
เข้าใจถึงการเติบโตของการประกอบธุรกิจในสภาวะแวดล้อมท่ีเป็นพลวัตท าให้โอกาสและ
กลยุทธ์การแข่งขันเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาท าให้ผู้ประกอบการต้องเรียนรู้เพื่อสร้าง
ภูมิคุ้มกันในอุตสาหกรรมการผลิตในประเทศไต้หวันท่ีผลิตสินค้าเครื่องควบคุมวิทยุเพื่อ               
สู่ตลาดสากล การวิจัยพบว่า การวิจัยและพัฒนาความได้เปรียบด้านพันธมิตรแนวดิ่งและ
แนวนอนทางธุรกิจและการตลาดท าให้องค์กรธุรกิจเฉกเช่น ไทเกอร์ ทันเดอร์ คอร์ป 
สามารถรักษาความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืน (Chiang & Yan, 2012) 
 หากพิจารณาตามรายงานของ WSIS ภายใต้ UNIDO (กุมภาพันธ์ 2546) อ้างถึง
ใน Kraja & Osmani (2013) ระบุว่า SMEs เป็นสิ่งส าคัญเพราะลดช่องว่างความยากจน
เพื่อส่งเสริมการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจส่งผ่านการสร้างสรรค์การว่าจ้างงานและ
ทรัพย์สินในประเทศก าลังพัฒนาเป็นแหล่งสร้างรายได้และสร้างผู้ประกอบการ แต่หาก
พิจารณาในมิติ เศรษฐกิจโลกผู้ประกอบการและธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม          
ไม่สามารถแข่งขันเพราะต้นทุนและการตัดทอนต้นทุนแต่แข่งขันได้บนฐานความรู้และ
มูลค่าเพ่ิมให้กับลูกค้า (Sevrani & Bahiti, 2008) แนวคิดการได้เปรียบเชิงการแข่งขันจะ
เกิดขึ้นได้ส าหรับ SMEs คือการน าไปประยุกต์เชิงกลยุทธ์ของการสร้างสรรค์คุณค่าไม่ใช่
โดยการน าไปใช้ โดยคู่ แข่ ง ท้ั งนี้ ต้องเข้ าใจว่าการได้ เปรียบเชิ งการแข่ งขัน เป็น
ความสามารถขององค์กรธุรกิจท่ีจะด าเนินกิจกรรมในหลากหลายวิธี ซึ่งคู่แข่งไม่ได้
ตระหนักท่ีจะท า (Kotler, 2000) ฉะนั้นการได้เปรียบในการแข่งขันจึงเป็นรากฐาน
ส าหรับกลยุทธ์ท่ีดีและสามารถน าไปต่อยอดเชิงความได้เปรียบในการแข่งขัน (Analoui & 
Karami, 2003) ก าหนดวัตถุประสงค์ส าหรับกลยุทธ์ (Porter, 1985) สร้างสรรค์คุณค่า
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ทางเศรษฐกิจมากกว่าคู่แข่งโดยตรง (Barney & Hesterly, 2010) มีบทบาทส าคัญต่อ
ผู้ประกอบการ (Coplin, 2002) สร้างสรรค์ทรัพยากรท่ีแตกต่างจากคู่แข่งท่ีคงทนและ
ยากต่อการลอกเลียนแบบอย่าง (Zari, 2009) เป็นทรัพย์สินท่ีจับต้องได้ทางการเงิน 
สถานท่ี เทคโนโลยี และกระบวนการวางแผนและควบคุมและทรัพย์สินท่ีจับต้องไม่ได้ 
เช่น ประสบการณ์ ความสามารถ บุคลากร นวัตกรรมและการสร้างสรรค์รวมถึงชื่อเสียง
ท้ังในมิติผลิตภัณฑ์ท่ีจัดจ าหน่าย ลูกค้า และซัพพลายเออร์ (Dess et al., 2007) จุดเด่น
ในมิติแหล่งหรือฐานข้อมูลด้านการตอบข้อสงสัยของผลิตภัณฑ์ การปรับปรุงผลิตภัณฑ์ 
ความสามารถพิเศษ ทักษะและการอบรมของพนักงาน (Kume, 2010) ปัจจัยท่ีส่งผล  
ต่อ SMEs ให้ประสบความส าเร็จหรือล้มเหลว ได้แก่ (1) การขาดวิสัยทัศน์และปรัชญา
องค์กรธุรกิจ (2) การจัดการเชิงกลยุทธ์ (3) การลงทุน (4) นวัตกรรม (5) ประสบการณ์ 
(6) การวิจัยตลาด (7) ความรู้ เกี่ยวกับลูกค้าและความต้องการของลูกค้า และ            
(8) เทคโนโลยี (Kraja & Osmani, 2013) ประเทศต่างๆ ท่ัวโลกต่างยอมรับว่าธุรกิจ 
SMEs มีบทบาทส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจท่ัวโลกและบทบาทส าคัญต่อการพัฒนาประเทศ 
(Hunjra, 2011) ต้องมีบทบาทในการตื่นตัวต่อตลาดท าให้ลูกค้าเลือกซื้อเป็นอันดับแรก 
(Epure & Lianu, 2009) สร้างสรรค์การเป็นผู้ประกอบการและแหล่งรายได้ของประเทศ 
(Keskin & Senturk, 2010) 
 แนวคิดประเทศไทย 4.0 (Thailand 4.0) มีแนวคิดใช้หลัก 3 ตัวในการขับเคล่ือน 
คือ การสร้างสรรค์ (Creativity) ธุรกิจ (Business) และเทคโนโลยี (Technology) เพื่อ
สร้างตัวขับเคลื่อนการเติบโตใหม่ (New Growth Engines) และธุรกิจของวิสาหกิจ
เริ่มต้นใหม่ (New Startups) โดยใช้ความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบ (Comparative 
Advantage) ของประเทศไทยท่ีมีอยู่ด้านต่างๆ ขับเคลื่อนเศรษฐกิจและได้จัดกลุ่ม
อุตสาหกรรมใหม่ซึ่ งให้ความส าคัญกับกลุ่มอาหาร  (Food) ผลิตภัณฑ์ เกษตรและ
เทคโนโลยีชีวภาพ (Agricultural Products & Bio-Tech) และใช้แนวคิดธุรกิจ New 
Startups กับกลุ่มธุรกิจเทคโนโลยีด้านเกษตรและอาหาร (Agritech & Foodtech)    
เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจของวิสาหกิจเริ่มต้น  (Startup)        
ร่วมขับเคลื่อนโดยท่ีองค์กรวิสาหกิจเริ่มต้นท่ีเกิดจากการวิจัยนี้จะต้องมีคุณสมบัติส าคัญ 
เช่น เป็นโมเดลธุรกิจใหม่ การใช้ประโยชน์ได้จริงของสินค้านวัตกรรมรวมถึงการตอบรับ
ของตลาดดีมีโอกาสเติบโตสูงและเป็นประโยชน์เชิงเศรษฐกิจต่อชุมชนพื้นถิ่นและ
ประเทศชาติอย่างแท้จริง 
 แนวคิดวิสาหกิจเริ่มต้น (Startup) เป็นแนวคิดในการประกอบธุรกิจรูปแบบใหม่ 
โดยมีต้นแบบแนวคิดจากรูปแบบของ ซิลิคอน วัลเลย์ (Silicon Valley) ซึ่งเป็นแหล่ง
รวมตัวของบริษัทด้านไอทีชั้นน าและมีนักลงทุนคอยสนับสนุน ซึ่งแนวคิดดังกล่าวสร้าง
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แรงขับเคลื่อนให้คนรุ่นใหม่ท่ีไม่ต้องการเป็นลูกจ้างใครและต้องการมีธุรกิจของตนเอง   
ใช้เพียงแนวคิด (Idea) และมีความปรารถนาแรงกล้าท่ีสร้างธุรกิจในการเริ่มต้นจากนั้น 
น าแนวคิดตนเองไปเสนอนายทุน (Investor) ท่ีสนใจซึ่งนายทุนท่ีจะเข้ามาสนับสนุนธุรกิจ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Startup SMEs) ได้มีสองลักษณะ คือ การลงทุน 
จ่ายก่อน (Angel Investor) กับนักลงทุนรุ่นใหญ่ไม่เส่ียงลงทุน (Venture Capital) 
 ขณะนี้ประเทศไทยอยู่ในระยะเปลี่ยนผ่านควบคู่กับการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้าง
ของโลกในศตวรรษท่ี 21 (การปฎิวัติในภาคเกษตร การปรับเปลี่ยนสู่สังคมอุตสาหกรรม 
การปฏิวัติดิจิ ทัลด้านการสื่อสาร และการรวมตัวและแตกตัวของเทคโนโลยีและ
นวัตกรรม) การแข่งขันเพื่อสร้างความมั่งคั่งให้กับประเทศนั้น จ าเป็นจะต้องยกเครื่อง 
กลไกขับเคลื่อนเศรษฐกิจเสียใหม่เน้นการใช้องค์ความรู้ วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี 
นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ แทนการเน้นทรัพยากรพื้นฐาน ท่ีนับวันจะหมด       
ลงเรื่อยๆ เป็นการเติมเต็ม”ความได้เปรียบในเชิงเปรียบเทียบ” ท่ีมีอยู่ ด้วย “ความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน” เพื่อ “สร้างมูลค่า” แทนท่ีจะเป็นแค่ “เพ่ิมมูลค่า” ผลลัพธ์ท่ีได้
จากการขับเคลื่อนกลไกเศรษฐกิจใหม่ จึงเป็นไปในลักษณะ “ท าน้อยได้มาก” ไม่ใช่       
ในลักษณะ “ท ามากได้น้อย” แบบเดิมอีก โมเดล Thailand 4.0 เป็นโมเดลเศรษฐกิจท่ีจะ
น าพาประเทศไทยให้หลุดพ้น  จากกับดักประเทศรายได้ปานกลาง กับดักความเหลื่อมล้ า 
และกับดักความไม่สมดุล พร้อมๆ กับเปลี่ยนผ่านประเทศไทยไปสู่ประเทศในโลกท่ีหนึ่ง  
ท่ีมีความมั่นคง มั่งคั่ง และยั่งยืน ในบริบทของโลกยุคเทคโนโลยีและนวัตกรรม ด้วย   
การสร้างความเข้มแข็งจากภายในควบคู่ไปกับการเชื่อมโยงกับประชาคมโลก ตามแนวคิด 
“ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง” โดยขับเคลื่อนผ่านกลไก “ประชารัฐ” สร้าง SME 4.0      
ท่ีสามารถสร้างหรือใช้นวัตกรรม เทคโนโลยี ความคิดสร้างสรรค์ ในการสร้างมูลค่า      
ในสินค้าและบริการมีความสามารถทางการค้าขาย สามารถเข้าถึงตลาดในประเทศ  
ตลาดอาเซียน และตลาดโลก ท าให้มีรายได้สูงขึ้น มีชีวิตความเป็นอยู่ดีขึ้น และมีอนาคต 
ท่ีสดใส 
 แนวคิดประเทศไทย 4.0 เป็นการปรับเปลี่ยนโครงสร้างทางเศรษฐกิจไปสู่
เศรษฐกิจท่ีขับเคลื่อนด้วยวัฒนธรรม (Value Based Economy) เป็นการถักทอเช่ือมโยง
เทคโนโลยีหลักท่ีต้นน้ า เพื่อสร้างความแข็งแกร่งให้กับอุตสาหกรรมเป้าหมายท่ีอยู่     
กลางน้ าและ Startups ต่างๆ ท่ีอยู่ปลายน้ าโดยใช้พลังประชารัฐในการขับเคลื่อน 
“ประเทศไทย 4.0” จึงเป็นการเปลี่ยนผ่านท้ังระบบใน 4 องค์ประกอบท่ีส าคัญ คือ 
 
 



35 

 

1. เปลี่ยนจากการเกษตรแบบดั่ งเดิ ม (Traditional Farming) ในปัจจุบันไปสู่
การเกษตรสมัยใหม่ ท่ีเน้นการบริหารจัดการและเทคโนโลยี (Smart Farming) 
โดยเกษตรกรต้องร่ ารวยขึ้น และเป็น เกษตรกรแบบเป็นผู้ประกอบการ 
(Entrepreneur)  

2. เปลี่ยนจากรัฐวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Traditional SMEs) หรือ 
SMEs ท่ีมีอยู่ท่ีรัฐต้องให้ความช่วยเหลืออยู่ตลอดเวลาไปสู่การเป็นองค์กรธุรกิจ
อัจฉริยะ (Smart Enterprises) และผู้ประกอบการใหม่ (Startups) ท่ีมีศักยภาพ
สูง 

3. เปลี่ยนจากการบริการแบบดั้งเดิม (Traditional Services) ซึ่งมีการสร้างมูลค่า
ค่อนข้างต่ าสูก่ารบริการคุณค่าสูง (High Value Services)  

4. เปลี่ยนจากแรงงานทักษะต่ าไปสู่แรงงานท่ีมีความรู้ ความเชี่ยวชาญ และศักยภาพ
สูง 

 ขับ เคลื่อนเศรษฐกิจด้วยนวัตกรรม“ประเทศไทย 4.0” เป็นการพัฒนา
“เคร่ืองยนต์เพ่ือขับเคลื่อนการเติบโตทางเศรษฐกิจยุคใหม่” (New Engines of Growth) 
ด้วยการแปลง “ความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบ” ของประเทศท่ีอยู่ 2 ด้าน คือ ความ
หลากหลายเชิงชีวภาพ และความหลากหลายเชิงวัฒนธรรมให้เป็นความได้เปรียบในเชิง
แข่งขัน โดยการเติมเต็มด้วยวิทยาการ ความคิดสร้างสรรค์ นวัตกรรม วิทยาศาสตร์ 
เทคโนโลยี และการวิจัยและการพัฒนาแล้วต่อยอดความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบเป็น   
5 กลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย (Technology and Targeted Industry 
Groups) คือ กลุ่มท่ี 1 เทคโนโลยีการเกษตร (Agri-tech) เทคโนโลยีอาหาร (Food-
tech) กลุ่มท่ี 2 เทคโนโลยีสุขภาพ (Heath-tech) เทคโนโลยีการแพทย์ (Med-tech) 
สปา กลุ่มท่ี 3 เทคโนโลยีหุ่นยนต์ (Robot-tech)  กลุ่มท่ี 4 เทคโนโลยีด้านการเงิน   
(Fin-tech) อุปกรณ์ เชื่อมต่อออนไลน์โดยไม่ต้องใช้คน (IoT) เทคโนโลยีการศึกษา              
(Ed-tech) อีมาร์เก็ตเพลส (E-marketplace) อีคอมเมิร์ซ (E-commerce) และกลุ่มท่ี 5 
เทค โน โลยี ก ารออกแบบ  (Design-tech) ธุ รกิ จ ไลฟ์ ส ไตล์  (Lifestyle Business) 
เทคโนโลยีการท่องเท่ียว (Travel-tech) การเพิ่มประสิทธิภาพการบริการ (Service 
Enhancing) (สุวิทย์ เมษินทรีย์, 2559) 
 Thailand 4.0 เป็นโมเดลท่ีได้น้อมน าหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมาเป็น
แนวคิดหลักในการพัฒนาประเทศ ดังท่ีพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวพระราชทานพระ
ราชด ารัสหลักปรัชญา “เศรษฐกิจพอเพียง” ครั้ง แรกในงานพระราชทานปริญญาบัตร  
ณ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ เมื่อวันพุธท่ี 18 กรกฎาคม พ.ศ.2517 ไว้ ความตอนหนึ่ง
ว่า “การพัฒนาประเทศจ าเป็นต้องท าตามล าดับขั้น ต้องสร้างพื้นฐาน คือความพอมี    
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พอกิน พอใช้ ของประชาชนเป็นเบื้องต้นก่อน โดยใช้วิธีการและอุปกรณ์ท่ีประหยัด     
แต่ถูกต้องตามหลักวิชา เมื่อได้พื้นฐานมั่นคงพร้อมพอควรและปฏิบัติได้แล้ว จึงค่อยสร้าง
ค่อยเสริมความเจริญและฐานะทางเศรษฐกิจขั้น ท่ีสูงขึ้นโดยล าดับต่อไป หากมุ่งแต่จะ
ทุ่มเทสร้างความเจริญ ยกฐานะทางเศรษฐกิจขึ้นได้รวดเร็วแต่ประการเดียว โดยไม่ให้
แผนปฏิบัติการสัมพันธ์กับสภาวะของประเทศ และของประชาชนโดยสอดคล้องด้วยจะ
เกิดความไม่สมดุลในเรื่องต่างๆ ได้ซึ่งอาจกลายเป็นความยุ่งยากล้มเหลวในท่ีสุด”      
การสร้างความเข้มแข็งจากภายใน Thailand 4.0 เน้นการปรับเปลี่ยนกระบวนการใน    
4 ทิศทาง คือ (1) การสร้างความเข้มแข็งของเศรษฐกิจภายในประเทศ (2) การผลิตสินค้า
เชิงนวัตกรรม (3) การเน้นทุนมนุษย์และเทคโนโลยี และ (4) การกระจายของความมั่งคั่ง
และโอกาส Thailand 4.0 ว่าด้วยการสร้างความเข้มแข็งจากภายในและการเชื่อมโยง
ประเทศไทยกับประชาคมโลกนั้น ตั้งอยู่บนฐานความคิดจากปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง    
ท่ีสอดรับกับเป้าหมายในการพัฒนาท่ียั่งยืน (Sustainable Development Goals) ของ
องค์การสหประชาชาติ (UN) คือ (1) การอนุรักษ์โลก (Saved the Planet) (2) การสร้าง
สันติภาพท่ีมั่นคง (Secured Peace) (3) การเติบโต ท่ียั่งยืน (Sustainable Growth) 
และ (4) การสร้างความเจริญรุ่งเรืองร่วมกัน (Shared Prosperity) ภายใต้การแข่งขัน
ของระบบเศรษฐกิจโลก ดังเช่นในปัจจุบันโอกาสท่ีจะใช้ประโยชน์จากความได้เปรียบเชิง
เปรียบเทียบจะมีอยู่จ ากัด ความจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องปรับเปลี่ยนความได้เปรียบเชิง
เปรียบเทียบ ดังกล่าวให้เป็น “ความได้เปรียบเชิงแข่งขัน” ด้วยการเติมเต็มผ่านองค์
ความรู้ เทคโนโลยี และความคิดสร้างสรรค์  เริ่มต้นสิบอุตสาหกรรมแห่งอนาคต ได้แก่   
(1) อุตสาหกรรมยานยนต์สมัยใหม่  (2) อุตสาหกรรมอิ เล็กทรอนิกส์อั จฉริยะ              
(3) อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวกลุ่มรายได้ดีและการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ (4) การเกษตร
และเทคโนโลยีชีวภาพ (5) อุตสาหกรรมอาหารแห่งอนาคต  (6) อุตสาหกรรมหุ่นยนต์เพื่อ
การอุตสาหกรรม (7) อุตสาหกรรมการบินและโลจิสติกส์ (8) อุตสาหกรรมเชื้อเพลิง
ชีวภาพและเคมีชีวภาพ (9) อุตสาหกรรมดิจิทัล และ (10) อุตสาหกรรมการแพทย์    
ครบวงจร ดังนั้นภายใต้ 10 อุตสาหกรรมแห่งอนาคต รัฐบาลมีนโยบายส าคัญใน        
การปรับเปลี่ยนจาก “ระบบเศรษฐกิจท่ีพึ่งพาเทคโนโลยีจากภายนอกเป็นส่วนใหญ่”      
สู่ “ระบบเศรษฐกิจท่ีเน้นการพัฒนาเทคโนโลยีของตนเองในระดับท่ีเหมาะสม” จึงได้
ก าหนด 5 กลุ่มเทคโนโลยี/อุตสาหกรรมเป้าหมายท่ีต้องการ พัฒนาขึ้นในประเทศ ดังนี้ 
(1) กลุ่ม เกษตรและอาหารใช้ เทคโนโลยีชี วภาพ  (2) กลุ่มสุขภาพใช้ เทคโนโลยี             
ชีวการแพทย์ (3) กลุ่มเครื่องมืออัจฉริยะและหุ่นยนต์ใช้เทคโนโลยีเมตาทรอนิกส์          
(4 ) ก ลุ่ ม ดิ จิ ทั ลแ ละอิ น เท อ ร์ เน็ ต ออฟ ติ ง ใช้ เท ค โน โลยี สมอ งกลฝั งตั ว  แล ะ                   
(5) กลุ่มสร้างสรรค์และวัฒนธรรมใชก้ารออกแบบการบริการ (Service Design) 
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 งำนวิจัยภำยในประเทศที่เกี่ยวข้อง เมื่อธุรกิจเติบโตมีรายได้มากขึ้นสามารถ   
น ารายจ่ายต่างๆ ท้ังค่าเสื่อมราคา ค่าภาษีมูลค่าเพิ่ม เงินบริจาคมาหักลดหย่อนภาษี     
ได้ด้วย (สิทธิชัย แจ้งพลอย, 2557) พิทยา ศิริ (2556) ได้ศึกษาปัจจัยสู่ความส าเร็จของ
ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดสงขลาพบว่า ความคิดเห็น
ของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดสงขลา เกี่ยวกับปัจจัย   
ในการด าเนินธุรกิจในด้านการจัดการองค์ความรู้อยู่รอดด้วยการตลาด นันทนา บุญเฮง 
(2 553 ) ได้ ศึ ก ษ าปั จ จั ยสู่ ค ว าม ส า เร็ จ ข อ งผู้ ป ระก อบ ก ารธุ รกิ จ เบ เกอ รี่ ใน                   
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าผู้ประกอบการธุรกิจเบเกอรี่ มีความคิดเห็น       
ต่อปัจจัยในการด าเนินธุรกิจในด้านการด าเนินการตามเป้าหมายและเทคโนโลยี          
อยู่ในระดับมาก และความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจในด้านด้านทรัพยากรทางกายภาพ 
ด้านประสิทธิภาพทางต้นทุน  ประหยัด แซ่หลิม (2547) ท าวิจัยเรื่องปัจจัย ท่ีมี
ความสัมพันธ์กับความส าเร็จของการเป็นผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SMEs)   
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บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 

 การศึกษาเรื่อง ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการ
ใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 (Thailand 4.0) เป็นการวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนา (Survey and 
Development Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือส ารวจข้อมูล
และพัฒนารูปแบบด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model Analysis: SEM)  
 
ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 
 
ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย มีดังนี้ 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจเกี่ยวกับ  
กลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ ลักษณะความ
เป็นเจ้าของธุรกิจ จ านวนพนักงานในองค์กร และท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ                
 ตัวแปรส่งผ่าน (Mediator Variables) คือ การบริหารการตลาดสมัยใหม่ ใน   
ด้านการจัดการการตลาดและการด าเนินการและเทคโนโลยี 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ ความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่
ภายใต้ประเทศไทย 4.0  ในด้ านสถานภาพทางการตลาด คุณภาพ นวัตกรรม          
ความรับผิดชอบต่อสังคม ทรัพยากรมนุษย์ ทรัพยากรทางการเงิน ทรัพยากรทางกายภาพ 
ประสิทธิภาพทางต้นทุน และการท าก าไร 
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สมมติฐำนกำรวิจัย 
 
 H1: ข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการบริหารการตลาด
สมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 
 H2: การบริหารการตลาดสมัยใหม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความส าเร็จของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 
 H3: ข้อมูล ท่ัวไปทางธุรกิจมีความสัมพันธ์ เชิ งสาเหตุต่อความส าเร็จของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 
 
ขอบเขตกำรวิจัย 
 
 ศึกษาเฉพาะผู้ประกอบการใหม่ (Startup) ท่ีได้รับการรับรองเป็นธุรกิจเทคโนโลยี
และอุตสาหกรรมเป้าหมาย 5 กลุ่มน าร่องในช่วงระยะเริ่มต้นตาม (ร่าง) แผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี 12 (พ.ศ.2560 – 2564) (ส านักงานคณะกรรมการ
พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ , 2558) ภายใต้การขับเคลื่อนสู่แนวคิดประเทศ
ไทย 4.0 ประกอบด้วย กลุ่มอาหาร เกษตรและเทคโนโลยีชีวภาพ กลุ่มสาธารณสุข 
สุขภาพและเทคโนโลยีทางการแพทย์ กลุ่มเครื่องมืออุปกรณ์อัจฉริยะ หุ่นยนต์ และ  
ระบบเครื่องกลท่ีใช้ระบบอิเล็กทรอนิกส์ควบคุม กลุ่มดิจิทัลเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต       
ท่ีเชื่อมต่อ และบังคับอุปกรณ์ต่างๆ ปัญญาประดิษฐ์และเทคโนโลยีสมองกลฝังตัว และ
กลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ วัฒนธรรม และบริการท่ีมีมูลค่าสูง จะเข้ากลุ่มสตาร์ทอัพ 
639,907 ราย และท่ีเขา้กลุ่มสตาร์ทอัพแล้ว 41,900 ราย  
 
ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย 
 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ธุรกิจท่ีจดทะเบียนล่าสุดกับกรมพัฒนาธุรกิจการค้า 
กระทรวงพาณิชย์ท่ีด าเนินกิจการ ณ วันท่ี 30 กันยายน พ.ศ.2559 ซึ่งมีจ านวนท้ังสิ้น 
639,907 ราย (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2559) รวมท้ังสตาร์ทอัพ 41,900 ราย มูลค่า 
2.12 หมื่นล้านบาท (มกราคม-กรกฎาคม พ.ศ.2560) ปีท่ีแล้วเวลาเดียวกันมีมูลค่า 1.85 
แสนล้านบาท คาดว่าปีนี้จะได้ตามเป้า 66,000 ราย   
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 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย  ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ 
Thomson (Thomson, 1992) เนื่องจากทราบตัวเลขประชากรท่ีชัดเจน มีสูตรดังนี้ 
 
สูตร  n   =               1    
                       e2    + 1 
                                   Z2(CV)2)    N 
โดยท่ี 
n = จ านวนตัวอย่าง  
e = ความคลาดเคลื่อนท่ียอมให้เกิดขึ้นในการประมาณค่า (5%)  เท่ากับ 0.05  
Z = ค่าจากการแจกแจงปกติมาตรฐานท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% เท่ากับ 1.96 
CV = สัมประสิทธิ์ความผันแปรของประชากร ก าหนดให้เป็น 50% เท่ากับ 0.50  
N = จ านวนประชากร เท่ากับ 41,900 
 
แทนค่าสูตร 
  n   =                   1    
                 0.052     +      1 

 (1.96)2(0.50)2     41,900    
n   =      383.93        384 

 
 ขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมในการวิจัยควรอย่างน้อย 384 ตัวอย่าง ซึ่งมี    
ความเพียงพอ ท้ังนี้เนื่องจากขนาดตัวอย่างท่ีเหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โ ค ร ง ส ร้ า ง  (Structural Equation Model Analysis: SEM) ด้ ว ย วิ ธี  Maximum 
Likelihood Estimation: MLE) ควรมีอย่างน้อย 100 ตัวอย่าง (มนตรี พิริยะกุล, 2553) 
แต่ด าเนินการเก็บตัวอย่างจริง 817 ตัวอย่าง 
 ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษา ได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน 
(Multi–stage Sampling) ดังนี้ (Cochran, 1977) 
 ขั้นตอนท่ี 1 การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) 
ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยจ าแนกออก
ตามรูปแบบธุรกิจ แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ (1) บริษัท และ (2) ห้างหุ้นส่วนนิติบุคคล 
 ขั้นตอนท่ี 2 ในแต่ละกลุ่มท าการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-
probability Sampling) ด้ วยวิธีก ารสุ่ มตั วอย่ างแบบ เฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) คัดเลือก (Screen) ธุรกิจท่ีลงทะเบียนผ่านกรมสรรพกรขออนุมัติการเป็น    
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ผู้ประกอบการายใหม่  (New Start-up) เฉพาะกิจการท่ี ใช้ เทคโนโลยีตามกลุ่ ม
อุตสาหกรรมเป้าหมายท้ัง 5 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มอาหาร เกษตรและเทคโนโลยีชีวภาพ    
กลุ่มเทคโนโลยีสุขภาพและทางการแพทย์ กลุ่มเครื่องมืออุปกรณ์อัจฉริยะ กลุ่มดิจิทัล 
และกลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ โดยมีเง่ือนไขครบท้ัง 2 ข้อ ดังนี้ 
 เงื่อนข้อท่ี 1 กิจการท่ีจดทะเบียนนิติบุคคลระหว่างวันท่ี 1 ตุลาคม พ.ศ.2558 
จนถึง 30 เมษายน พ.ศ.2560 รวมถึงมีทุนช าระไม่เกิน 5 ล้านบาท และมีรายได้ไม่เกิน 
30 ล้านบาท โดยกิจการดังกล่าวต้องไม่มีการจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์หรือได้รับ
สิทธิ BOI แต่อย่างใด 
 เงื่อนไขข้อท่ี 2 กิจการจะต้องเป็นธุรกิจ 1 ใน 5 กลุ่มฯ นี้ ซึ่งต้องใช้เทคโนโลยี   
มาเกี่ยวข้องในการผลิตและได้ขออนุมัติพร้อมกับรับการรับรองจากทางส านักงานพัฒนา
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ (สวทช.) เป็นท่ีเรียบร้อยด้วย  
 
เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

 

 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วย
ค า ถ าม ป ล าย ปิ ด  (Close-ended Questions) แ ล ะ ป ล าย เปิ ด  (Open-ended 
Questions) โดยให้ ผู้ ต อบกรอกแบบสอบถามด้ วยตน เอง (Self-administered 
Questionnaire) สามารถแบ่งได้ 3 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจ กล่าวถึง ข้อมูลพื้นฐานท่ัวไปของ
ธุรกิจ ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close-ended Questions) และปลายเปิด 
(Open-ended Questions) ในลักษณะแบบระบุรายการ (Check List) และเติมค า    
ในช่องว่าง (Fill-in-the-blank) ดังนี้ 
 กลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย วัดจากลักษณะของกิจการทางธุรกิจ  
ท่ีได้การรับรองเป็นธุรกิจเทคโนโลยี 1 ใน 5 กลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมายน าร่อง 
 รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ วัดจากลักษณะการจดทะเบียนของธุรกิจในรูป
บริษัทหรือห้างหุ้นส่วนนิติบุคคล 
 ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ วัดจากลักษณะความเป็นเจ้าของกิจการทางธุรกิจ
ท่ีอยู่ในรูปเจ้าของถือครองสิทธิ์จากการถือหุ้นโดยส่วนใหญ่ ร่วมทุนจากหุ้นส่วนในเครือ
ญาติหรือหุ้นส่วนในบุคคลอื่นท่ีไม่ใช่เครือญาติ 
 จ านวนพนักงานในองค์กร วัดจากจ านวนบุคลากรท้ังหมดท่ีท างานภายในองค์กร 
มีหน่วยเป็นคน 
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 ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ วัดจากท าเลท่ีตั้งของกิจการทางธุรกิจในปัจจุบัน ได้แก่ 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล หรือต่างจังหวัด  
 ส่วนท่ี 2 ปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ จะศึกษาถึงการบริหารกิจการ
สมัยใหม่โดยจะพยายามเชื่อมโยง (Connecting) เข้ากับลูกค้าด้วยวิธีการต่างๆ ท่ีเกี่ยวกับ
การจัดการการตลาดการด าเนินการและเทคโนโลยีท่ีทันสมัยในการผลิตและใช้บริการ 
ลักษณะของค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบลิเคอร์ท (Likert Rating 
Scales) 5 ระดับ (น้อยท่ีสุด = 1 คะแนน, น้อย = 2 คะแนน, ปานกลาง = 3 คะแนน, 
มาก = 4 คะแนน และมากท่ีสุด = 5 คะแนน) 
 แบบสอบถามในส่วนท่ีวัดปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ ให้น าคะแนน 
(Likert Scales) 5 ระดับมาก าหนดช่วงคะแนนเฉลี่ยเพื่ อใช้ในการแปลความโดย         
ใช้อันตรภาคชั้น ดังนี้ (ชูใจ คูหารัตนไชย, 2542) 
 
สูตรอันตรภาคชั้น =   คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 

                       จ านวนชั้น 
              แทนค่า = 5-1   = 0.80 

              5 
คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.80  หมายถึง  ระดับน้อยท่ีสุด 
คะแนนเฉลี่ย  1.81-2.60  หมายถึง  ระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย  2.61-3.40  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย  3.41-4.20  หมายถึง  ระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย  4.21-5.00  หมายถึง  ระดับมากท่ีสุด 
  
 ส่วนท่ี 3 ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่  จะศึกษาถึงการบรรลุ
เป้าหมายของกิจการจากการบริหารการตลาดสมัยใหม่ท่ีเกี่ยวกับสถานภาพทางการตลาด 
คุณภาพ นวัตกรรม ความรับผิดชอบต่อสังคม ทรัพยากรมนุษย์ ทรัพยากรทางการเงิน 
ทรัพยากรทางกายภาพ ประสิทธิภาพทางต้นทุน และการท าก าไร ลักษณะของค าถาม
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบลิเคอร์ท (Likert Rating Scales) 5 ระดับ (น้อย
ท่ีสุด = 1 คะแนน, น้อย = 2 คะแนน, ปานกลาง = 3 คะแนน, มาก = 4 คะแนน และ
มากท่ีสุด = 5 คะแนน) 
 แบบสอบถามในส่วนท่ีวัดความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่  ให้น า
คะแนน (Likert Scales) 5 ระดับมาก าหนดช่วงคะแนนเฉลี่ยเพื่อใช้ในการแปลความโดย
ใช้อันตรภาคชั้น ดังนี้ (ชูใจ คูหารัตนไชย, 2542) 
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สูตรอันตรภาคชั้น =   คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 
                       จ านวนชั้น 

              แทนค่า = 5-1   = 0.80 
              5 

คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.80  หมายถึง  ระดับน้อยท่ีสุด 
คะแนนเฉลี่ย  1.81-2.60  หมายถึง  ระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย  2.61-3.40  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย  3.41-4.20  หมายถึง  ระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย  4.21-5.00  หมายถึง  ระดับมากท่ีสุด 
 
ขั้นตอนกำรสร้ำงและทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยมีขั้นตอนการสร้างและทดสอบเครื่องมือ ดังนี้ 
 ขั้นตอนท่ี 1 ศึกษาข้อมูลจากเอกสาร ต าราทางวิชาการ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
แล้วน ามาปรับปรุงแบบสอบถามโดยให้เนื้อหาครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้   
 ขั้นตอนท่ี 2 ร่างแบบสอบถาม โดยเขียนข้อความค าถามต่างๆ ให้สอดคล้อง      
กับหั วข้อและวัตถุประสงค์ ท่ี ตั้ งไว้ เสนอต่ อผู้ เชี่ ยวชาญ จ านวน 5 ท่ าน  ได้แก่               
(1) กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี (2) กระทรวงอุตสาหกรรม (3) กระทรวง
พาณิชย์(4) กระทรวงสาธารณสุข และ (5) สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย เพื่อ
ตรวจสอบความถูกต้องเชิงเนื้ อหา (Content Validity) โดยการหาค่าดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ ท่ีตั้ งไว้  ( Item Objective 
Congruency Index: IOC) (สุ วิ ม ล  ติ รก านั น ท์ , 2550) พ ร้อ ม ท้ั งป รั บ ป รุ งแ ก้ ไข         
ตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ 
  
        สูตร IOC    = r 

    
เมื่อ IOC คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
        ท่ีตั้งไว ้
 r  คือ ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญท้ังหมด 
 n   คือ จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 
 

 n 
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 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดย
การหาค่า IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน ข้อค าถามในแบบสอบถามมีค่าดัชนี
ความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้ ( IOC) อยู่ระหว่าง 
0.60-1.00 ผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไปทุกข้อค าถามซึ่งสามารถน าไปใช้เก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตำรำงที่ 1 ข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจ 
 

ข้อมูลทั่วไปทำงธุรกิจ 
คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ  

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 
1. กลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย +1 +1 +1 +1 +1 1 
2. รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ +1 +1 +1 +1 +1 1 
3. ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ +1 +1 +1 +1 +1 1 
4. จ านวนพนักงานในองค์กร +1 +1 +1 +1 0 0.80* 
5. ท าเลท่ีต้ังของธุรกิจ +1 +1 +1 0 +1 0.80* 
หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
ตำรำงที่ 2 ปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ 
 

ปัจจัยทำงกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

ด้ำนกำรจัดกำรกำรตลำด  
(Marketing Management) 

      

1. ธุรกิจของท่านมีการวางแผนในการด าเนินงาน
เป็นขั้นตอนท่ีชัดเจนในทุกกระบวนการการตลาด 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. ธุรกิจของท่านมีการจัดสายงานในการท างาน
การตลาดท่ีเป็นเอกภาพและง่ายต่อการก ากับ
ดูแลพนักงาน 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

3. ท่านสามารถแก้ปัญหาเฉพาะหน้าท่ีเกิดขึ้นได้
อย่างทันท่วงทีและมีการตลาดประสิทธิภาพ 

0 1 +1 +1 +1 0.80* 

4. ท่านสามารถก ากับดูแลควบคุมการด าเนินงาน
การตลาดในทุกกระบวนการอย่างใกล้ชิด 

+1 0 +1 +1 +1 0.80* 

5. ท่านมีวิสัยทัศน์และมองเห็นโอกาสใน
ความส าเร็จในธุรกิจของท่าน 

+1 +1 +1 +1 +1 1 
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ตำรำงที่ 2 (ต่อ) ปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ 
 

ปัจจัยทำงกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

ด้ำนกำรจัดกำรกำรตลำด  
(Marketing Management) 

      

6. สินค้าและการบริการของท่านมีคุณภาพดี 
ตรงตามความต้องการของลูกคา้ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

7. สินค้าและการบริการของท่านมีราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ 

+1 0 +1 +1 +1 0.80* 

8. ท่านมีช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีสะดวก  
ถึงมือลูกค้าโดยง่าย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

9. ท่านมีส่วนลดส าหรับสมาชิกหรือลูกค้าเก่า +1 +1 +1 +1 +1 1 
ด้ำนกำรด ำเนินกำรและเทคโนโลยี 
(Operation and Technology) 

      

10. ธุรกิจของท่านจัดหาอุปกรณ์ เทคโนโลยีท่ี
ทันสมัยและมีคุณภาพส าหรับกระบวนการผลิต 
ท่ีมุ่งเน้นการท าน้อยแต่ได้มาก และมีคุณภาพ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

11. ธุรกิจของท่านมีการควบคมุคุณภาพของ
วัตถุดิบและกระบวนการผลิตทุกขั้นตอนเพื่อให้
ได้สินค้าท่ีมีคุณภาพ 

-1 +1 +1 +1 +1 0.60* 

12. สินค้าของท่านได้รับการรับรอง 
ความปลอดภัยจากหน่วยงานของรัฐท่ีเกี่ยวข้อง 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

13. ธุรกิจของท่านมีกระบวนการด าเนินงานท่ี
เป็นขั้นตอน สะดวกในการดูและตรวจสอบ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

14. เมื่อมีปัญหาในกระบวนการผลิต  
ท่านสามารถแก้ไขปัญหาและสามารถด าเนินงาน
ต่อได้ภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว 

+1 +1 +1 -1 +1 0.60* 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
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ตำรำงที่ 3 ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ 
 

ควำมส ำเร็จกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ 
คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่า  

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 
ด้ำนสถำนภำพทำงกำรตลำด  

(Market Position) 
      

1. ท่านมีฐานการตลาด  
(Market Standing) ท่ีแน่นอน 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. ท่านได้รับส่วนแบ่งการตลาด  
(Market Share) ที่เหมาะสม 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

3. ท่านมีสินค้าใหม่ๆ ออกสู่ตลาดเสมอ +1 +1 -1 +1 +1 0.60* 
4. ท่านได้รับความภักดีจากลูกค้า  
(Customer Loyalty) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

5. ท่านมีกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ เสมอ +1 +1 +1 +1 +1 1 
ด้ำนคุณภำพ (Quality)       

6. ท่านมีมาตรฐานในการผลิต +1 +1 +1 +1 +1 1 
7. ท่านใช้เทคโนโลยีชนิดเดียวกันเป็นประจ า +1 +1 +1 +1 +1 1 
8. ท่านเลือกใช้เทคโนโลยีท่ีมีคุณภาพ +1 +1 0 +1 +1 0.80* 
9. ท่านได้รับมาตรฐานและการรับรอง 
จากหน่วยงานต่างๆ  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

10. ท่านพัฒนาคุณภาพของสนิค้าและ 
การบริการอยู่เสมอ 

+1 +1 +1 +1 0 0.80* 

ด้ำนนวัตกรรม (Innovation)       
11. ท่านมีเครื่องมือ อุปกรณ์และเทคโนโลยี 
ท่ีทันสมัย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

12. ท่านสนับสนุนให้พนักงานมีส่วนร่วมใน 
การค้นคิดสินค้าใหม่ๆ  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

13. ท่านติดตามข้อมูลข่าวสารใหม่ ๆ เพื่อน ามา
ปรับปรุงธุรกิจ 

+1 -1 +1 +1 +1 0.60* 

14. ท่านพัฒนาสินค้าและบริการให้มี 
ความหลากหลายเป็นประจ า 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

15. ท่านพัฒนาสินค้าและบริการให้มีคุณภาพได้
มาตรฐานตลอดเวลา 

+1 +1 +1 +1 +1 1 
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ตำรำงที่ 3 (ต่อ) ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ 
 

ควำมส ำเร็จกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ 
คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ  

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 
ด้ำนควำมรับผิดชอบต่อสังคม  
(Social Responsibility)       

16. ท่านใส่ใจและดูแลกระบวนการผลิต 
ทุกขั้นตอน 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

17. ท่านใช้เทคโนโลยีการผลิตภายในประเทศ
เป็นหลัก 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

18. ท่านจะดูแลการบ าบัดของเสีย 
จากกระบวนการผลิต 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

19. ท่านจะมีส่วนร่วมกับกิจกรรมของชุมชน/
สมาชิกในกลุ่มเป็นประจ า 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

ด้ำนทรัพยำกรมนุษย์ (Human Resource)       
20. ท่านมีการทดสอบพนักงานก่อนรับท างาน
ด้านการตลาด 

+1 +1 +1 +1 0 0.80* 

21. พนักงานภายในองค์กรฝ่ายการตลาดเป็น
สมาชิกกองทุนประกันสังคม 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

22. ท่านสนับสนุนให้พนักงานการตลาดทุกคน
ศึกษาต่อในระดับสูง 

+1 +1 +1 0 +1 0.80* 

23. ท่านมีความสัมพันธ์อันดีกับพนักงาน
การตลาดทุกหน่วย 

+1 -1 +1 +1 +1 0.60* 

ด้ำนทรัพยำกรทำงกำรเงิน  
(Finance Resource)       

24. ท่านมีวินัยในการวางแผนการเงิน  
เพื่อการตลาดเป็นอย่างดี 

+1 +1 +1 +1 -1 0.60* 

25. ท่านมีการวางแผนการลงทุนในตลาด 
อย่างเป็นระบบ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

26. ท่านสามารถบริหารเงินหมุนเวียนในตลาด
ได้ดี 

+1 +1 0 +1 +1 0.80* 

27. ท่านได้รับผลตอบแทนเป็นท่ีน่าพอใจ +1 +1 +1 +1 +1 1 
28. ท่านมีแหล่งเงินทุนส ารองท่ีแน่นอน +1 +1 +1 +1 +1 1 
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ตำรำงที่ 3 (ต่อ) ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ 
 

ควำมส ำเร็จกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ 
คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ  

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 
ด้ำนทรัพยำกรทำงกำยภำพ  

(Physical Resource) 
      

29. ท่านมีการดูแลสถานท่ีเป็นประจ า +1 +1 +1 +1 +1 1 
30. ท่านจะดูแลความเรียบร้อยของอุปกรณ์
ต่างๆ อยู่เสมอ 

+1 -1 +1 +1 +1 0.60* 

31. ท่านจะจัดหาเทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามาเสมอ +1 +1 +1 +1 +1 1 
32. ท่านมีทีมงานซ่อมบ ารุงท่ีคอยดูเครื่องจักร
ตลอดเวลา 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

33. ท่านมีการใช้เทคโนโลยีใหม่ได้อย่าง
เหมาะสม 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

ด้ำนประสิทธิภำพทำงต้นทุน  
(Cost Efficiency)       

34. ท่านมีแหล่งวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพและ 
ราคาต่ า 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

35. ท่านจ่ายค่าตอบแทนแรงงานในอัตราที่
เหมาะสม 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

36. ท่านบริหารต้นทุนในการผลิตได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

37. ท่านมีแหล่งวัตถุดิบให้เลือกได้หลากหลาย +1 +1 +1 +1 +1 1 
38. ท่านสามารถผลิตสินค้าและบริการ 
ท่ีมีคุณภาพสูงได้แต่ต้นทุนต่ า 

+1 +1 -1 +1 +1 0.60* 

ด้ำนกำรท ำก ำไร (Profitability)       
39. ท่านมีก าไรอยู่ในระดับท่ีเหมาะสม +1 +1 +1 +1 +1 1 
40. ท่านสามารถน าก าไรมาใช้เป็นเงินทุน
หมุนเวียนในธุรกิจอย่างต่อเนื่อง 

+1 +1 +1 +1 0 0.80* 

41. ท่านมีก าไรเพียงพอท่ีจะน ามาลงทุน 
ขยายกิจการต่อไป 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

42. ท่านมีก าไรสม่ าเสมอและไม่อยู่สภาวะ 
ท่ีเสี่ยงต่อการขาดทุน 

+1 +1 +1 -1 +1 0.60* 

43. ท่านคิดว่าก าไรที่ได้รับอยู่ ถือว่าท่าน 
ประสบความส าเร็จในธุรกิจ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
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 ขั้นตอนท่ี 3  น าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Try-out) กับกลุ่ม
ตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่ (Startup) ท่ีได้การรับรองเป็นธุรกิจเทคโนโลยี ซึ่งไม่ใช่กลุ่ม
ตัวอย่างจริง จ านวนท้ังสิ้น 50 ราย เพื่อทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในส่วนท่ี
วัดปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ และความส าเร็จในการบริหารการตลาด
สมั ย ใหม่  โดยใช้ สูต รสัมประสิทธิ์ แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาช 
(Cronbach, 2003) พร้อมท้ังปรับปรุงข้อผิดพลาดเพื่อท่ีจะน าไปใช้เก็บข้อมูลรวบรวม
ข้อมูลจริงต่อไป  
 

สูตร ()  rtt     =    
1n

n


 


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
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 2

t

2
i

S    
S

1  (Cronbach, 2003) 

              เมื่อ rtt     คือ  สัมประสิทธิ์แห่งความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
           k      คือ  จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 
           s2

i       คือ  ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อ 
           s2

x      คือ  ความแปรปรวนของคะแนนท่ีได้จากแบบสอบถาม 

 
 ผลการทดสอบเครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา พบว่า แบบสอบถามในส่วนท่ีวัดปัจจัย
ทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่  มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.9106-0.9512       
โดยภาพรวมท้ังฉบับเท่ากับ 0.9642 และความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่    
มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.9376-0.9597 โดยภาพรวมท้ังฉบับเท่ากับ 0.9552    
ผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 2003) จึงมีความเหมาะสมท่ีจะน าไปใช้ใน 
การเก็บข้อมูลจริงดังมีรายละเอียดดังนี้ 
 
วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 

1. จัดท าหนังสือขอความร่วมมือในการวิจัยจากบัณฑิตวิทยาลัยของมหาวิทยาลัย
สยามเสนอไปยังผู้ประกอบใหม่ (Startup) ท่ีได้การรับรองเป็นธุรกิจเทคโนโลยีแห่งละราย
เพ่ือขอความร่วมมือในการกรอกแบบสอบถาม พร้อมแจ้งวัตถุประสงค์การวิจัยให้ทราบ 

2. ผู้วิจัยส่งแบบสอบถามพร้อมหนังสือขอความร่วมมือตามข้อ (1) ไปยังแต่ละ                  
ผู้ประกอบการใหม่ (Startup) ท่ีได้การรับรองเป็นธุรกิจเทคโนโลยีตามบัญชีรายชื่อท่ีมีอยู่ 
โดยใช้ท้ังวิธีการไปส่งด้วยตนเอง ส่งทางไปรษณีย์ ส่งทางโทรสาร และส่งทางจดหมาย
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อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้ขอความอนุเคราะห์ให้ผู้ตอบ ส่งแบบสอบถาม
กลับคืนตามท่ีอยู่ท่ีระบุไว้ในแบบสอบถามภายในวันและระยะเวลาท่ีผู้วิจัยก าหนด       
ในกรณีเป็นจดหมายทางไปรษณีย์ ผู้วิจัยได้สอดซองซึ่งจ่าหน้าซองและติดแสตมป์ไว้แล้ว
ภายในชุดแบบสอบถามนั้น และมีบางส่วนท่ีผู้วิจัยเดินทางไปรับคืนแบบสอบถามด้วย
ตนเอง 

3. ในกรณีท่ีไม่ได้รับแบบสอบถามคืนตามก าหนดเวลา ผู้วิจัยได้ติดตามทวงถาม   
ทางโทรศัพท์ อีเมล์ หรือเดินทางรับแบบสอบถามกลับคืนด้วยตนเองอีกครั้งหนึ่ ง        
การด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงเดือนตุลาคม พ.ศ.2559 จนถึงเดือนเมษายน 
พ.ศ. 2560 การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้เวลาท้ังสิ้น 7 เดือน ซึ่งผู้วิจัยได้แบบสอบถาม 
จ านวนท้ังสิ้น 817 ฉบับ ผ่านเกณฑ์ขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมควรอย่างน้อย 384 
ตัวอย่าง เหตุผลท่ีได้กลับคืนจ านวนมากเนื่องจากผู้วิจัยเกรงว่าจะได้ไม่ครบตามขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีใช้วิจัยจึงได้แจกแบบสอบถามเกินไปเป็นจ านวนรวมท้ังสิ้น 2,000 ฉบับ รวมถึง
จะน าผลงานวิจัยบรรจุในรูป แผ่นซีดีส่งมอบกลับคืนส าหรับผู้ท่ีให้ข้อมูล                     
 
กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 16.0 และ 
AMOS version 16.0 ในการวิเคราะห์ ดังนี้ 

1. วิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจ ปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ 
ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ด้วยการแจกแจงความถี่ (Frequency 
Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) 

2. วิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจ ปัจจัยทาง 
การบริหารการตลาดสมัยใหม่ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 ด้วยการวิเคราะห์ โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model Analysis: SEM) เพื่ อการทดสอบแบบจ าลองและ
สมมติฐานการวิจัย เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุ โดยท าการวิเคราะห์       
หาความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆโดยอาศัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจากกรอบแนวคิด   
และทฤษฎีท่ีใช้เพื่อตรวจสอบว่า ข้อมูลท่ีได้ตรงกับการสร้างความสัมพันธ์ตามทฤษฎี
หรือไม่ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) ส่วนค่าสถิติท่ีใช้วัดความกลมกลืนในการวิจัยครั้งนี้    
มีดังนี้ (Byrne, 2001; Kelloway, 1998; Silván, 1999) 
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 2.1 ค่าไค-สแควร์ (Chi-square Statistic: 2) หากโมเดลท่ีสร้างขึ้นมีค่า 
ความน่าจะเป็นท่ีค านวณได้ (ค่า P) มากกว่าหรือเท่ากับ 0.05 แสดงว่าโมเดลท่ีสร้างขึ้นมี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แบบสมบูรณ์ ซึ่งในความเป็นจริงแล้วยากท่ีจะหา
โมเดลท่ีมีความกลมกลืนได้อย่างสมบูรณ์ จึงนิยมใช้สัดส่วนค่าไค-สแควร์/ค่าชั้นแห่งความ
เป็นอิสระ (2/df) แทน 
 2.2 สัดส่วนค่าไค-สแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) โมเดลท่ีมี     
ค่าน้อยกว่า 3 แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Bollen, 1989) 
 2.3 ดัชนี วัดระดับความกลมกลืน  (Goodness of Fit Index: GFI) มีค่ า
ระหว่าง 0-1 หากค่าของ GFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด (ควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป) แสดงว่า
โมเดลท่ีใช้ในการทดสอบมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก (Brown & Cudeek, 
1993) 
 2.4 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก้แล้ว (Adjusted Goodness of Fit 
Index: AGFI) เป็นดัชนีความกลมกลืนท่ีน ามาปรับแก้โดยค านึงองศาอิสระ จ านวนตัวแปร 
และขนาดของกลุ่มตัวอย่าง มีค่าระหว่าง 0-1 หากค่าของ AGFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด 
(ควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป) แสดงว่าโมเดลท่ีใช้ในการทดสอบมีความกลมกลืนกับข้อมูล
เชิงประจักษ์มาก 
 2.5 ดัชนีเปรียบเทียบความกลมกลืน (Comparative Fit Index: CFI) เป็น
ดัชนีเปรียบเทียบความกลมกลืนของข้อมูลเชิงประจักษ์ระหว่างโมเดลสมมติฐาน 
(Hypothesized Model) กับโมเดลอิสระ (Independence Model) มีค่าระหว่าง 0-1 
หากค่าของ CFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด (ควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป) แสดงว่าโมเดล
สมมติฐานมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Hu & Betler, 1999) 
 2.6  ดัชนีวัดระดับความสอดคลองเปรียบเทียบของTucker และ Lewis 
(Tucker-Lewis Index: TLI) ห รื อ ดั ช นี  Non-Normed Fit Index (NNFI) เป็ น ดั ช นี
เปรียบเทียบความกลมกลืนของข้อมูลเชิงประจักษ์  โดยการค านวณหาปริมาณท่ี
เปลี่ยนแปลงจากการเปรียบเทียบระหว่างโมเดลสมมติฐาน (hypothesized model) กับ
โมเดลว่างหรือไร้เงื่อนไข (Null Model) ต่อจ านวนองศาอิสระ (Degree of Freedom) 
หารด้วยโมเดลอิสระ  (Independence Model) มีค่าระหว่าง 0-1 หากค่าของ TLI     
เข้าใกล้  1 มากเท่าใด  (ควรมีค่ าตั้ งแต่  0.90 ขึ้นไป ) แสดงว่าโมเดลสมมติฐานมี        
ความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 2.7 ดัชนีความกลมกลืนแบบประหยัด  (Parsimony Goodness of Fit 
Index: PGFI) เป็นดัชนีท่ีแสดงถึงความกลมกลืนและความซับซ้อนของตัวแบบท่ีให้      
ค่าดัชนีต่ ากว่าค่าสถิติพื้นฐานตัวอื่น ๆ (Normed Indices) มีค่าระหว่าง 0-1 ค่า PGFI   
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ไม่มีค่ามาตรฐานท่ีชี้ว่าค่าสูงเท่าใดท่ีแสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนแบบประหยัด        
แต่หากค่าของ PGFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด (ควรมีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป) แสดงว่าโมเดลท่ี
ใช้ในการทดสอบมีความกลมกลืนแบบประหยัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก 
 2.8 ค่าประมาณความคลาดเคลื่อนของรากก าลังสองเฉลี่ย  (Root Mean 
Square Error of Approximation: RMSEA) เป็ นค่ าดั ชนี ท่ี ไม่ มี ก ารเปลี่ ยนแปลง     
ตามองศาอิสระ โดยค่า RMSEA น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูล
เชิงประจักษ์มาก (Close Fit) หากค่า RMSEA มีค่าใกล้เคียงหรือไม่เกิน 0.08 ถือว่า
โมเดลท่ีใช้ในการทดสอบมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ท่ีอยู่ในระดับยอมรับได้  
แต่ถ้าสูงมากว่านี้ ถือว่าโมเดลท่ีใช้ในการทดสอบไม่กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(Arbuckle, 1995) 
 2.9 ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนเหลือ (Root Mean Square 
Residual: RMR) เป็นค่าดัชนี ท่ีวัดค่าเฉลี่ยส่วนท่ีเหลือจากการเปรียบเทียบขนาด      
ของความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปรของประชากรกับ          
การประเมินค่า ซึ่งดัชนีจะใช้ได้ดีเมื่อตัวแปรสังเกตท้ังหมดเป็นตัวมาตรฐาน (Standard 
Variables) โดยท่ีค่า RMR ใกล้ศูนย์มาก (ควรน้อยกว่า 0.50) แสดงว่าโมเดลมีความ
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Bollen, 1989) 
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บทที่ 4 
ผลกำรศึกษำ 

 
 

 การศึกษาเรื่อง ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการ
ใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 (Thailand 4.0) เป็นการวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนา (Survey and 
Development Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือ   
ท่ีใช้ในการวิจัย ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่ (Startup) ท่ีได้
การรับรองเป็นธุรกิจเทคโนโลยี จ านวนท้ังสิ้น 817 ราย เป็นตัวแทนของธุรกิจแห่งละ     
1 ราย ผ่านเกณฑ์ขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมควรอย่างน้อย 384 ราย หรือคิดเป็น   
ร้อยละ 212.76 ผลการศึกษาสามารถแบ่งได้ 6 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจโดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ การแจกแจงความถี่ 
(Frequency Distribution) ค่ าร้อยละ (Percentage) ค่ าเฉลี่ ย  (Arithmetic Mean) 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 ส่วนท่ี 2 ปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และ 
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 ส่วนท่ี 3 ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 ส่วนท่ี 4 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่อใช้ในการวิเคราะห์    
ด้วยการตรวจสอบระดับการวัดของข้อมูล การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูล  
แบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์   
 ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจ 
ปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารการตลาด
สมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) โดยการประเมินความ
กลมกลืนของโมเดลแบบข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) 
และประเมินความกลมกลืนของผลลัพ ธ์ ในส่ วนประกอบ ท่ีส าคัญ ของโม เดล 
(Component Fit Measure)   
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 ส่วนท่ี 6 ผลการพัฒนารูปแบบของปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาด
สมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 โดยน าเสนอรูปแบบท่ีพัฒนาขึ้น      
ในรูปแบบประหยัด (Parsimonious Model) 
 

สัญลักษณ์ท่ีใช้แทนค่าสถิติมี ดังนี้ 
n หมายถึง   ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) 
   หมายถึง   ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) 
S.D.   หมายถึง   ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Skewness หมายถึง   ค่าความเบ้ (Skewness) 
Kurtosis หมายถึง   ค่าความโด่ง (Kurtosis) 
r หมายถึง ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) 
2                         หมายถึง   ค่าไคสแควร์ (Chi-square) 
df     หมายถึง   องศาอิสระ (Degree of Freedom) 
2/df  หมายถึง สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ  

(Chi-square Statistic Comparing the Tested 
Model and the Independent Model with the 
Saturated Model) 

  GFI หมายถึง  ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน  
(Goodness of Fit Index) 

  AGFI หมายถึง   ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก้แล้ว  
(Adjusted Goodness of Fit Index) 

CFI หมายถึง   ดัชนีเปรียบเทียบความกลมกลืน  
(Comparative Fit Index)  

TLI หมายถึง   ดัชนีวัดระดับความสอดคลองเปรียบเทียบของ Tucker 
และ Lewis (Tucker-Lewis Index: TLI) 

PGF หมายถึง ดัชนีความกลมกลืนแบบประหยัด  
(Parsimony Goodness of Fit Index) 

RMSEA   หมายถึง   ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนท่ีเหลือของ 
การประมาณค่า (Root Mean Square Error of 
Approximation) 
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สัญลักษณ์ท่ีใช้แทนค่าสถิติมี ดังนี้ 
RMR หมายถึง   ดัชนีที่วัดค่าเฉลี่ยส่วนท่ีเหลือจากการเปรียบเทียบ

ขนาดของความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วม
ระหว่างตัวแปรของประชากร (Root Mean Square 
Residual) 

S.E. หมายถึง   ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard Error) 
R หมายถึง   ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation) 
R2 หมายถึง   สหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง  

(Square Multiple Correlation) 
t หมายถึง   ค่าสถิติ t-distribution 
λ หมายถึง น้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) 
TE    หมายถึง   อิทธิพลรวม (Total Effect) 
DE  หมายถึง   อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) 
IE  หมายถึง   อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) 
P   หมายถึง   ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ (Probability) 

สัญลักษณ์ของเครื่องหมายในการวิเคราะห์โมเดล 
          หมายถึง    ตัวแปรแฝง (Latent Variable) 
                   หมายถึง   ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variable) 
                           หมายถึง   ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ โดยตัวแปรท่ีปลายลูกศร 
       ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงโดยตรงต่อตัวแปรท่ี 
       หัวลูกศร 
          หมายถึง    ความสัมพันธ์หรือความแปรปรวนของตัวแปร 
       ท่ีไม่ทราบทิศทางความเป็นสาเหตุ 

สัญลักษณ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์โมเดล  
TTIG หมายถึง กลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย  

(Technology and Targeted Industry Groups) 
BR หมายถึง รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ (Business Registration) 
BO หมายถึง ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ (Business Ownership) 
EO หมายถึง จ านวนพนักงานในองค์กร  

(Employee in the Organization) 
BL หมายถึง ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ (Business Location) 
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สัญลักษณ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์โมเดล  
MMM หมำยถึง ปัจจัยทำงกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่  

(Modern Marketing Management) 
MM หมายถึง ด้านการจัดการการตลาด (Marketing Management) 
OT หมายถึง ด้านการด าเนินการและเทคโนโลยี  

(Operation and Technology) 
SMMM หมำยถึง ควำมส ำเร็จในกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่  

(Success of Modern Marketing Management) 
MP หมายถึง ด้านสถานภาพทางการตลาด (Market Position) 
Q หมายถึง ด้านคุณภาพ (Quality) 
I หมายถึง ด้านนวัตกรรม (Innovation) 
SR หมายถึง ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsibility) 
HR หมายถึง ด้านทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource) 
FR หมายถึง ด้านทรัพยากรทางการเงิน (Finance Resource) 
PR หมายถึง ด้านทรัพยากรทางกายภาพ (Physical Resource) 
CE หมายถึง ด้านประสิทธิภาพทางต้นทุน (Cost Efficiency) 
P หมายถึง ด้านการท าก าไร (Profitability) 
e หมำยถึง ตัวแปรรบกวน (Error) ของแต่ละตัวแปร 

 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปทำงธุรกิจ 
 จากการศึกษา ข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรม
เป้าหมาย รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ จ านวนพนักงาน
ในองค์กร และท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ มีรายละเอียดดังนี้ 
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ตำรำงที่ 1 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง
จ าแนกตามข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจ      (n=817) 

ข้อมูลทั่วไปทำงธุรกิจ จ ำนวน (แห่ง) ร้อยละ 
กลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย    
    กลุ่มอาหาร เกษตร และเทคโนโลยีชีวภาพ 167 20.4 
    กลุ่มสาธารณสุข สุขภาพ และเทคโนโลยีทางการแพทย์ 155 19.0 
    กลุ่มเครื่องมืออุปกรณ์อัจฉริยะ หุ่นยนต์ และระบบ 
         เครื่องกลที่ใช้ระบบอิเล็กทรอนิกส์ควบคุม 144 17.6 
   กลุ่มดิจทิัล เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตที่เชื่อมต่อและบังคับ 
         อุปกรณ์ต่างๆ ปัญญาประดิษฐ์และเทคโนโลยี 
         สมองกลฝังตัว 202 24.7 
   กลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ วัฒนธรรม และบริการที่มี 
         มูลค่าสูง 149 18.2 

   รวม 817 100.0 
รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ   
    บริษัท 534 65.4 
    ห้างหุ้นส่วนนิติบุคคล 283 34.6 

   รวม 817 100.0 
ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ   
    เจ้าของถือครองสิทธิ์จากการถือหุ้นโดยส่วนใหญ่     211 25.8 
    ร่วมลงทุนจากหุ้นส่วนในเครือญาติ 286 35.0 
    ร่วมลงทุนจากหุ้นส่วนกับบุคคลอื่นที่ไม่ใช่เครือญาติ 320 39.2 

   รวม 817 100.0 
จ านวนพนักงานในองค์กร (  = 4.57, S.D. =2.04)   
   ไม่เกิน 5 คน 343 42.0 
   6-10 คน 287 35.1 
   11 คนข้ึนไป  187 22.9 

   รวม 817 100.0 
ท าเลที่ตั้งของธุรกิจ   
    กรุงเทพมหานคร 280 34.3 
    ปริมณฑล ได้แก่ นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ  
                        สมุทรสาคร นครปฐม 243 29.7 
    ต่างจังหวัด 294 36.0 

  รวม  817 100.0 
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 จากตารางท่ี 1 พบว่า ลักษณะของผู้ประกอบการใหม่ (Startup) ท่ีได้การรับรอง
เป็นธุรกิจเทคโนโลยี จ านวนท้ังสิ้น 817 รายท่ีพบมากท่ีสุดคือ กลุ่มตัวอย่างจะประกอบ
ธุรกิจในกลุ่มดิจิ ทัล เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต ท่ี เชื่อมต่อและบังคับอุปกรณ์ต่างๆ 
ปัญญาประดิษฐ์และเทคโนโลยีสมองกลฝังตัว ร้อยละ 24.7 รองลงมาคือ กลุ่มอาหาร 
เกษตร และเทคโนโลยีชีวภาพ ร้อยละ 20.4 จดทะเบียนธุรกิจในรูปบริษัท คิดเป็นร้อยละ 
65.4 ส่วนท่ีเหลือร้อยละ 34.6 จดทะเบียนในรูปห้างหุ้นส่วนนิติบุคคล ลักษณะความเป็น
เจ้าของคือ ร่วมลงทุนจากหุ้นส่วนในบุคคลอื่นท่ีไม่ใช่เครือญาติ ร้อยละ 39.2 รองลงมาคือ
ร่วมลงทุนจากหุ้นส่วนใหญ่ในเครือญาติ ร้อยละ 35.0 จ านวนพนักงานในองค์กรไม่เกิน   
5 คน ร้อยละ 42.0  รองลงมาคือ พนักงานในองค์กร 6-10 คน ร้อยละ 22.9 โดยเฉลี่ยมี
พนักงานในองค์กร 4.57 คน ท่ีตั้งของธุรกิจอยู่ในต่างจังหวัด คิดเป็นร้อยละ 36.0 
รองลงมาคือ กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 34.3  
 
ส่วนที่ 2 ปัจจัยทำงกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ 
 จากการวิเคราะห์ระดับปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่  ในด้าน        
การจัดการการตลาดและการด าเนินการและเทคโนโลยี มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตำรำงที่ 2 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
ระดับปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่     (n=817) 

ระดับปัจจัยทำงกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่   S.D. แปลผล 
ด้านการจัดการการตลาด 3.38 0.56 ปานกลาง 
ด้านการด าเนินการและเทคโนโลย ี 3.27 0.65 ปานกลาง 

ภำพรวม 3.32 0.58 ปำนกลำง 
  
 จากตารางท่ี 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่ มีการบริหารการตลาด
สมัยใหม่โดยภาพรวมระดับปานกลาง (  =3.32) โดยมีการบริหารการตลาดสมัยใหม่   
ในระดับปานกลางในด้านการจัดการการตลาด ( =3.38) และด้านการด าเนินการและ
เทคโนโลยี ( =3.27) ตามล าดับ 
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ตำรำงที่ 3 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
ระดับปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ในด้านการจัดการการตลาด   
          (n=817)  

ด้ำนกำรจัดกำรกำรตลำด   S.D. แปลผล 
1. ธุรกิจของท่านมีการวางแผนในการด าเนินงานเป็นขั้นตอนที่
ชัดเจนในทุกกระบวนการการตลาด 3.41 0.81 มาก 
2. ธุรกิจของท่านมีการจัดสายงานในการท างานการตลาดที่เป็น
เอกภาพและง่ายต่อการก ากับดูแลพนักงาน 3.39 0.80 ปานกลาง 
3. ท่านสามารถแก้ปัญหาเฉพาะหน้าที่เกิดข้ึนได้อย่างทันท่วงที
และมีการตลาดประสิทธิภาพ 3.45 0.72 มาก 
4. ท่านสามารถก ากับดูแลควบคุมการด าเนินงานการตลาดใน
ทุกกระบวนการอย่างใกล้ชิด 3.44 0.67 มาก 
5. ท่านมีวิสัยทัศน์และมองเห็นโอกาสในความส าเร็จในธุรกิจ
ของท่าน 3.38 0.71 ปานกลาง 
6. สินค้าและการบริการของท่านมีคุณภาพดีตรงตามความ
ต้องการของลูกค้า 3.25 0.68 ปานกลาง 
7. สินค้าและการบริการของท่านมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 3.40 0.67 ปานกลาง 
8. ท่านมีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สะดวก ถึงมือลูกค้าโดยง่าย 3.31 0.67 ปานกลาง 
9. ท่านมีส่วนลดส าหรับสมาชิกหรือลูกค้าเก่า 3.41 0.75 มาก 

ภำพรวม 3.38 0.56 ปำนกลำง 
 
 จากตารางท่ี 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่ มีการบริหารการตลาด
สมัยใหม่ในด้านการจัดการการตลาดโดยภาพรวมระดับปานกลาง (  =3.38) ส าหรับ
ประเด็นท่ีมีการบริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับมาก ได้แก่ ท่านสามารถแก้ปัญหาเฉพาะ
หน้าท่ีเกิดขึ้นได้อย่างทันท่วงทีและมีการตลาดประสิทธิภาพ (  =3.45) ท่านสามารถ
ก ากับดูแลควบคุมการด าเนินงานการตลาดในทุกกระบวนการอย่างใกล้ชิด  ( =3.44) 
ธุรกิจของท่านมีการวางแผนในการด าเนินงานเป็นขั้นตอนท่ีชัดเจนในทุกกระบวนการ
การตลาด และท่านมีส่วนลดส าหรับสมาชิกหรือลูกค้าเก่า ( =3.41) และประเด็นท่ีมี 
การบริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับปานกลาง ได้แก่ สินค้าและการบริการของท่านมีราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ (  =3.40) ธุรกิจของท่านมีการจัดสายงานในการท างานการตลาด
ท่ีเป็นเอกภาพและง่ายต่อการก ากับดูแลพนักงาน ( =3.39) ท่านมีวิสัยทัศน์และมองเห็น
โอกาสในความส าเร็จในธุรกิจของท่าน ( =3.38) ท่านมีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สะดวก 
ถึงมือลูกค้าโดยง่าย (  =3.31) สินค้าและการบริการของท่านมีคุณภาพดีตรงตาม    
ความต้องการของลูกค้า ( =3.25) ตามล าดับ 
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ตำรำงที่ 4 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
ระดับปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ในด้านการด าเนินการและเทคโนโลยี  
          (n=817) 

ด้ำนกำรด ำเนนิกำรและเทคโนโลยี   S.D. แปลผล 
10. ธุรกิจของท่านจัดหาอุปกรณ์ เทคโนโลยีที่ทันสมัยและ 
มีคุณภาพส าหรับกระบวนการผลิตที่มุ่งเน้นการท าน้อย 
แต่ได้มากและมีคุณภาพ 3.20 0.87 ปานกลาง 
11. ธุรกิจของท่านมีการควบคุมคุณภาพของวัตถุดิบและ
กระบวนการผลิตทุกข้ันตอนเพ่ือให้ได้สินค้าที่มีคุณภาพ 3.24 0.83 ปานกลาง 
12. สินค้าของท่านได้รับการรับรองความปลอดภัยจาก
หน่วยงานของรัฐที่เกี่ยวข้อง 3.23 0.77 ปานกลาง 
13. ธุรกิจของท่านมีกระบวนการด าเนินงานที่เป็นขั้นตอน 
สะดวกในการดูและตรวจสอบ 3.29 0.75 ปานกลาง 
14. เมื่อมีปัญหาในกระบวนการผลิต ท่านสามารถแก้ไขปัญหา
และสามารถด าเนินงานต่อได้ภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว 3.39 0.72 ปานกลาง 

ภำพรวม 3.27 0.65 ปำนกลำง 
 
 จากตารางท่ี 4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่ มีการบริหารการตลาด
สมัยใหม่ในด้านการด าเนินการและเทคโนโลยีโดยภาพรวมระดับปานกลาง ( =3.27) 
ส าหรับประเด็นท่ีมีการบริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับปานกลาง ได้แก่ เมื่อมีปัญหา     
ในกระบวนการผลิตท่านสามารถแก้ไขปัญหาและสามารถด าเนินงานต่อได้ภายใน
ระยะเวลาอันรวดเร็ว (  =3.39) ธุรกิจของท่านมีกระบวนการด าเนินงานท่ีเป็นขั้นตอน 
สะดวกในการดูและตรวจสอบ (  =3.29) ธุรกิจของท่านมีการควบคุมคุณภาพของ
วัตถุดิบและกระบวนการผลิตทุกขั้นตอนเพื่อให้ได้สินค้าท่ีมีคุณภาพ (  =3.24) สินค้าของ
ท่านได้รับการรับรองความปลอดภัยจากหน่วยงานของรัฐท่ีเกี่ยวข้อง ( =3.23) ธุรกิจ
ของท่านจัดหาอุปกรณ์ เทคโนโลยีท่ีทันสมัยและมีคุณภาพส าหรับกระบวนการผลิตท่ี
มุ่งเน้นการท าน้อยแต่ได้มาก และมีคุณภาพ ( =3.20) ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 3 ควำมส ำเร็จในกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ 
 จากการวิ เคราะห์ระดับความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ ใน         
ด้านสถานภาพทางการตลาด คุณภาพ นวัตกรรม ความรับผิดชอบต่อสังคม ทรัพยากร
มนุษย์ ทรัพยากรทางการเงิน ทรัพยากรทางกายภาพ ประสิทธิภาพทางต้นทุน และ   
การท าก าไร มรีายละเอียดดังนี้ 
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ตำรำงที่ 5 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
ระดับความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่     (n=817) 

ระดับควำมส ำเร็จในกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่   S.D. แปลผล 
ด้านสถานภาพทางการตลาด  3.37 0.59 ปานกลาง 
ด้านคุณภาพ  3.32 0.59 ปานกลาง 
ด้านนวัตกรรม  3.25 0.65 ปานกลาง 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม  3.32 0.50 ปานกลาง 
ด้านทรัพยากรมนุษย์  3.36 0.54 ปานกลาง 
ด้านทรัพยากรทางการเงิน  3.37 0.40 ปานกลาง 
ด้านทรัพยากรทางกายภาพ  3.49 0.44 มาก 
ด้านประสิทธิภาพทางต้นทุน  3.44 0.53 มาก 
ด้านการท าก าไร  3.38 0.43 ปานกลาง 

ภำพรวม 3.37 0.33 ปำนกลำง 
 
 จากตารางท่ี  5 พบว่า  ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของ        
กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่โดยภาพรวมจัดอยู่ระดับปานกลาง (  =3.37) โดยมี
ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับมาก ได้แก่ ด้านทรัพยากรทางกายภาพ 
(  =3.49) ด้านประสิทธิภาพทางต้นทุน (  =3.44) และความส าเร็จในการบริหาร
การตลาดสมัยใหม่ระดับปานกลาง ได้แก่ ด้านการท าก าไร (  =3.38) ด้านสถานภาพทาง
การตลาด และด้านทรัพยากรทางการเงิน (  =3.37) ด้านทรัพยากรมนุษย์ (  =3.36) 
ด้านคุณภาพ และด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (  =3.32) ด้านนวัตกรรม (  =3.25) 
ตามล าดับ 
 
ตำรำงที่ 6 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
ระดับความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ในด้านสถานภาพทางการตลาด  
          (n=817) 

ด้ำนสถำนภำพทำงกำรตลำด   S.D. แปลผล 
1. ท่านมีฐานการตลาด (Market Standing) ที่แน่นอน 3.36 0.68 ปานกลาง 
2. ท่านได้รับส่วนแบ่งการตลาด (Market Share) ที่เหมาะสม 3.39 0.69 ปานกลาง 
3. ท่านมีสินค้าใหม่ๆ ออกสู่ตลาดเสมอ 3.33 0.71 ปานกลาง 
4. ท่านได้รับความภักดีจากลูกค้า (Customer Loyalty) 3.35 0.69 ปานกลาง 
5. ท่านมีกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ เสมอ 3.41 0.77 มาก 

ภำพรวม 3.37 0.59 ปำนกลำง 
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 จากตารางท่ี  6 พบว่า ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ ใน          
ด้านสถานภาพทางการตลาดของกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่โดยภาพรวมจัดอยู่ระดับ
ปานกลาง (  =3.37) ส าหรับประเด็นท่ีมีการบริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับมาก ได้แก่ 
ท่านมีกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ เสมอ ( =3.41) ส่วนประเด็นท่ีมีการบริหารการตลาดสมัยใหม่
ระดับปานกลาง ได้แก่ ท่านได้รับส่วนแบ่งการตลาด (Market Share) ท่ีเหมาะสม         
(  =3.39) ท่านมีฐานการตลาด (Market Standing) ท่ีแน่นอน (  =3.36) ท่านได้รับ
ความภักดีจากลูกค้า (Customer Loyalty) (  =3.35) ท่านมีสินค้าใหม่ๆ ออกสู่ตลาด
เสมอ ( =3.33) ตามล าดับ 
 
ตำรำงที่ 7 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
ระดับความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ในด้านคุณภาพ    
          (n=817) 

ด้ำนคุณภำพ   S.D. แปลผล 
6. ท่านมีมาตรฐานในการผลิต 3.27 0.71 ปานกลาง 
7. ท่านใช้เทคโนโลยีชนิดเดียวกันเป็นประจ า 3.18 0.76 ปานกลาง 
8. ท่านเลือกใช้เทคโนโลยีที่มีคุณภาพ 3.29 0.76 ปานกลาง 
9. ท่านได้รับมาตรฐานและการรับรองจากหน่วยงานต่างๆ  3.40 0.69 ปานกลาง 
10. ท่านพัฒนาคุณภาพของสินค้าและการบริการอยู่เสมอ 3.44 0.76 มาก 

ภำพรวม 3.32 0.59 ปำนกลำง 
  
 จากตารางท่ี  7 พบว่า ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ ใน          
ด้านคุณภาพของกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่โดยภาพรวมจัดอยู่ระดับปานกลาง       
( =3.32) ส าหรับประเด็นท่ีมีการบริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับมาก ได้แก่ ท่านพัฒนา
คุณภาพของสินค้าและบริการอยู่เสมอ ( =3.44) ส่วนประเด็นท่ีมีการบริหารการตลาด
สมัยใหม่ระดับปานกลาง ได้แก่ ท่านได้รับมาตรฐานและการรับรองจากหน่วยงานต่างๆ    
( =3.40) ท่านเลือกใช้เทคโนโลยีท่ีมีคุณภาพ (  =3.29) ท่านมีมาตรฐานในการผลิต     
( =3.27) ท่านใช้เทคโนโลยีชนิดเดียวกันเป็นประจ า ( =3.18) ตามล าดับ 
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ตำรำงที่ 8 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
ระดับความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ในด้านนวัตกรรม    
          (n=817) 

ด้ำนนวัตกรรม   S.D. แปลผล 
11. ท่านมีเครื่องมือ อุปกรณ์และเทคโนโลยีที่ทันสมัย 3.26 0.85 ปานกลาง 
12. ท่านสนับสนุนให้พนักงานมีส่วนร่วมในการค้นคิดสินค้า
ใหม่ๆ  3.21 0.90 ปานกลาง 
13. ท่านติดตามข้อมูลข่าวสารใหม่ ๆ เพ่ือน ามาปรับปรุงธุรกิจ 3.24 0.69 ปานกลาง 
14. ท่านพัฒนาสินค้าและบริการให้มีความหลากหลายเป็น
ประจ า 3.33 0.77 ปานกลาง 
15. ท่านพัฒนาสินค้าและบริการให้มีคุณภาพได้มาตรฐาน
ตลอดเวลา 3.23 0.72 ปานกลาง 

ภำพรวม 3.25 0.65 ปำนกลำง 
 
 จากตารางท่ี  8 พบว่า ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ ใน          
ด้านนวัตกรรมของกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่โดยภาพรวมจัดอยู่ระดับปานกลาง     
(  =3.25) ส าหรับประเด็นท่ีมีการบริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับปานกลาง ได้แก่     
ท่านพัฒนาสินค้าและบริการให้มีความหลากหลายเป็นประจ า ( =3.33) ท่านมีเครื่องมือ 
อุปกรณ์และเทคโนโลยีท่ีทันสมัย ( =3.26) ท่านติดตามข้อมูลข่าวสารใหม่ๆ เพื่อน ามา
ปรับปรุงธุรกิจ (  =3.24) ท่านพัฒนาสินค้าและบริการให้มีคุณภาพได้มาตรฐาน
ตลอดเวลา ( =3.23) และท่านสนับสนุนให้พนักงานมีส่วนร่วมในการค้นคิดสินค้าใหม่ๆ  
( =3.21) ตามล าดับ 
 
ตำรำงที่ 9 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
ระดับความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ในด้านความรับผิดชอบต่อสังคม  
          (n=817) 

ด้ำนควำมรับผิดชอบต่อสังคม   S.D. แปลผล 
16. ท่านใส่ใจและดูแลกระบวนการผลิตทุกขั้นตอน 3.16 0.79 ปานกลาง 
17. ท่านใช้เทคโนโลยีการผลิตภายในประเทศเป็นหลัก 3.45 0.61 มาก 
18. ท่านจะดูแลการบ าบัดของเสียจากกระบวนการผลิต 3.35 0.57 ปานกลาง 
19. ท่านจะมีส่วนร่วมกับกิจกรรมของชุมชน/ 
สมาชิกในกลุ่มเป็นประจ า 3.33 0.61 ปานกลาง 

ภำพรวม 3.32 0.50 ปำนกลำง 
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 จากตารางท่ี 9 พบว่า ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ ในด้าน    
ความรับผิดชอบต่อสังคมของกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่โดยภาพรวมจัดอยู่ระดับ
ปานกลาง (  =3.32) ส าหรับประเด็นท่ีมีการบริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับมาก ได้แก่ 
ท่านใช้ เทคโนโลยีการผลิตภายในประเทศเป็นหลัก  (  =3.45) ส่วนประเด็น ท่ีมี         
การบริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับปานกลาง ได้แก่ ท่านจะดูแลการบ าบัดของเสียจาก
กระบวนการผลิต (  =3.35) ท่านจะมีส่วนร่วมกับกิจกรรมของชุมชน/สมาชิกในกลุ่ม 
เป็นประจ า ( =3.33) และท่านใส่ใจและดูแลกระบวนการผลิตทุกขั้นตอน ( =3.16) 
ตามล าดับ 
 
ตำรำงที่ 10 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
ระดับความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ในด้านทรัพยากรมนุษย์   
             (n=817) 

ด้ำนทรัพยำกรมนุษย์   S.D. แปลผล 
20. ท่านมีการทดสอบพนักงานก่อนรับท างานด้านการตลาด 3.41 0.61 มาก 
21. พนักงานภายในองค์กรฝ่ายการตลาดเป็นสมาชิกกองทุน
ประกันสังคม 3.45 0.80 มาก 
22. ท่านสนับสนุนให้พนักงานการตลาดทุกคนศึกษาต่อ 
ในระดับสูง 3.18 0.68 ปานกลาง 
23. ท่านมีความสัมพันธ์อันดีกับพนักงานการตลาดทุกหน่วย 3.42 0.68 มาก 

ภำพรวม 3.36 0.54 ปำนกลำง 
 
 จากตารางท่ี  10 พบว่า ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ ใน         
ด้านทรัพยากรมนุษย์ของกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่โดยภาพรวมจัดอยู่ระดับปาน
กลาง (  =3.36) ส าหรับประเด็นท่ีมีการบริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับมาก ได้แก่ 
พนักงานภายในองค์กรฝ่ายการตลาดเป็นสมาชิกกองทุนประกันสังคม (  =3.45) ท่านมี
ความสัมพันธ์อันดีกับพนักงานการตลาดทุกหน่วย ( =3.42) ท่านมีการทดสอบพนักงาน
ก่อนรับท างานด้านการตลาด ( =3.41) ส่วนประเด็นท่ีมีการบริหารการตลาดสมัยใหม่
ระดับปานกลาง คือ ท่านสนับสนุนให้พนักงานการตลาดทุกคนศึกษาต่อในระดับสูง        
( =3.18)  
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ตำรำงที่ 11 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
ระดับความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ในด้านทรัพยากรทางการเงิน  
             (n=817) 

ด้ำนทรัพยำกรทำงกำรเงิน   S.D. แปลผล 
24. ท่านมีวินัยในการวางแผนการเงินเพื่อการตลาดเป็นอย่างดี 3.31 0.62 ปานกลาง 
25. ท่านมีการวางแผนการลงทุนในตลาดอย่างเป็นระบบ 3.34 0.59 ปานกลาง 
26. ท่านสามารถบริหารเงินหมุนเวียนในตลาดได้ดี 3.27 0.61 ปานกลาง 
27. ท่านได้รับผลตอบแทนเป็นที่น่าพอใจ 3.49 0.67 มาก 
28. ท่านมีแหล่งเงินทุนส ารองที่แน่นอน 3.45 0.67 มาก 

ภำพรวม 3.37 0.40 ปำนกลำง 
 
 จากตารางท่ี  11 พบว่า ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ ใน         
ด้านทรัพยากรทางการเงินของกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่โดยภาพรวมจัดอยู่ระดับ
ปานกลาง ( =3.37) ส าหรับประเด็นท่ีมีการบริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับมาก ได้แก่ 
ท่านได้รับผลตอบแทนเป็นท่ีน่าพอใจ (  =3.49) ท่านมีแหล่งเงินทุนส ารองท่ีแน่นอน      
( =3.45) ส่วนประเด็นท่ีมีการบริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับปานกลาง ได้แก่ ท่านมี
การวางแผนการลงทุนในตลาดอย่างเป็นระบบ (  =3.34) ท่านมีวินัยในการวางแผน
การเงินเพื่อการตลาดเป็นอย่างดี (  =3.31) ท่านสามารถบริหารเงินหมุนเวียนในตลาด 
ได้ดี ( =3.27) ตามล าดับ 
 
ตำรำงที่ 12 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
ระดับความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ในด้านทรัพยากรทางกายภาพ  
             (n=817) 

ด้ำนทรัพยำกรทำงกำยภำพ   S.D. แปลผล 
29. ท่านมีการดูแลสถานที่เป็นประจ า 3.43 0.64 มาก 
30. ท่านจะดูแลความเรียบร้อยของอุปกรณ์ต่างๆ อยู่เสมอ 3.45 0.60 มาก 
31. ท่านจะจัดหาเทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามาเสมอ 3.54 0.62 มาก 
32. ท่านมีทีมงานซ่อมบ ารุงที่คอยดูเครื่องจักรตลอดเวลา 3.49 0.60 มาก 
33. ท่านมีการใช้เทคโนโลยีใหม่ได้อย่างเหมาะสม 3.55 0.60 มาก 

ภำพรวม 3.49 0.44 มำก 
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 จากตารางท่ี  12 พบว่า ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ ใน         
ด้านทรัพยากรทางกายภาพของกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่โดยภาพรวมจัดอยู่   
ระดับมาก (  =3.49) ส าหรับประเด็นท่ีมีการบริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับมาก ได้แก่ 
ท่านมีการใช้เทคโนโลยีใหม่ได้อย่างเหมาะสม ( =3.55) ท่านจะจัดหาเทคโนโลยีใหม่ๆ 
เข้ามาเสมอ ( =3.54) ท่านมีทีมงานซ่อมบ ารุงท่ีคอยดูเครื่องจักรตลอดเวลา ( =3.49) 
ท่านจะดูแลความเรียบร้อยของอุปกรณ์ต่างๆ อยู่เสมอ (  =3.45) และท่านมีการดูแล
สถานท่ีเป็นประจ า ( =3.43) ตามล าดับ 
 
ตำรำงที่ 13 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
ระดับความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ในด้านประสิทธิภาพทางต้นทุน  
             (n=817) 

ด้ำนประสิทธิภำพทำงต้นทุน   S.D. แปลผล 
34. ท่านมีแหล่งวัตถุดิบที่มีคุณภาพและราคาต่ า 3.37 0.65 ปานกลาง 
35. ท่านจ่ายค่าตอบแทนแรงงานในอัตราที่เหมาะสม 3.46 0.62 มาก 
36. ท่านบริหารต้นทุนในการผลิตได้อย่างมีประสิทธิภาพ 3.53 0.60 มาก 
37. ท่านมีแหล่งวัตถุดิบให้เลือกได้หลากหลาย 3.51 0.61 มาก 
38. ท่านสามารถผลิตสินค้าและบริการที่มีคุณภาพสูงได้ 
แต่ต้นทุนต่ า 3.32 0.66 ปานกลาง 

ภำพรวม 3.44 0.43 มำก 

 
 จากตารางท่ี  13 พบว่า ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ ใน         
ด้านประสิทธิภาพทางต้นทุนของกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่โดยภาพรวมจัดอยู่ 
ระดับมาก ( =3.44) ส าหรับประเด็นท่ีมีการบริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับมาก ได้แก่ 
ท่านบริหารต้นทุนในการผลิตได้อย่างมีประสิทธิภาพ (  =3.53) ท่านมีแหล่งวัตถุดิบ    
ให้เลือกได้หลากหลาย (  =3.51) ท่านจ่ายค่าตอบแทนแรงงานในอัตราท่ีเหมาะสม       
( =3.46) ส่วนประเด็นท่ีมีการบริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับปานกลาง ได้แก่ ท่านมี
แหล่งวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพและราคาต่ า (  =3.37) ท่านสามารถผลิตสินค้าและบริการท่ีมี
คุณภาพสูงได้แต่ต้นทุนต่ า ( =3.32) ตามล าดับ 
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ตำรำงที่ 14 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
ระดับความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ในด้านการท าก าไร    
             (n=817) 

ด้ำนกำรท ำก ำไร   S.D. แปลผล 
39. ท่านมีก าไรอยู่ในระดับที่เหมาะสม 3.47 0.50 มาก 
40. ท่านสามารถน าก าไรมาใช้เป็นเงินทุนหมุนเวียน 
ในธุรกิจอย่างต่อเนื่อง 3.38 0.64 ปานกลาง 
41. ท่านมีก าไรเพียงพอที่จะน ามาลงทุนขยายกิจการต่อไป 3.30 0.72 ปานกลาง 
42. ท่านมีก าไรสม่ าเสมอและไม่อยู่สภาวะที่เสี่ยงต่อ 
การขาดทุน 3.33 0.70 ปานกลาง 
43. ท่านคิดว่าก าไรที่ได้รับอยู่ ถือว่าท่านประสบความส าเร็จ 
ในธุรกิจ 3.39 0.67 ปานกลาง 

ภำพรวม 3.38 0.53 ปำนกลำง 

 
 จากตารางท่ี  14 พบว่า ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ ใน         
ด้านการท าก าไรของกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่โดยภาพรวมจัดอยู่ระดับปานกลาง   
( =3.38) ส าหรับประเด็นท่ีมีการบริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับมาก ได้แก่ ท่านมีก าไร
อยู่ในระดับท่ีเหมาะสม ( =3.47) ส่วนประเด็นท่ีมีการบริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับ
ปานกลาง ได้แก่ ท่านคิดว่าก าไรท่ีได้รับอยู่ถือว่าท่านประสบความส าเร็จในธุรกิจ           
(  =3.39) ท่านสามารถน าก าไรมาใช้เป็นเงินทุนหมุนเวียนในธุรกิจอย่างต่อเนื่อง           
( =3.38) ท่านมีก าไรสม่ าเสมอและไม่อยู่สภาวะท่ีเสี่ยงต่อการขาดทุน (  =3.33) และ
ท่านมีก าไรเพียงพอท่ีจะน ามาลงทุนขยายกิจการต่อไป ( =3.30) ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 4 ผลกำรตรวจสอบควำมเหมำะสมของข้อมูลเพื่อใช้ในกำรวิเครำะห์ 
 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่ อใช้ ในการวิ เคราะห์ด้วย          
การตรวจสอบระดับการวัดของข้อมูล การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์มีรายละเอียด ดังนี้ 
 การตรวจสอบระดับการวัดของข้อมูล 
 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจ 
ปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารการตลาด
สมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 โดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) จ าเป็นต้องมีระดับการวัด
ของตัวแปรว่าอยู่ในระดับช่วง (Interval Scale) ขึ้นไปจึงจะสามารถน าไปใช้ได้ทันที 
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ซึ ่งในกรณีตัวแปรอยู ่ในระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) และอันดับมาตรา 
(Ordinal Scale) ต ้องแปลงเป็นตัวแปรหุ ่น  (Dummy Variable) เส ียก่อนน าไป
วิเคราะห์ ซึ่งผลการแปลงเป็นตัวแปรหุ่น (Dummy Variable) มีดังนี้ 

ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย ตัวแปรหุ่น  
(Dummy Variable) 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  
1. กลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย (TTIG)  
(Nominal Scale) 

แปลงตัวแปรหุ่น 

    กลุ่มอาหาร เกษตร และเทคโนโลยีชีวภาพ สาธารณสุข 
สุขภาพ เทคโนโลยีทางการแพทย์ อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 
วัฒนธรรม และบริการท่ีมีมูลค่าสูง 1 
    กลุ่มเครื่องมืออุปกรณ์อัจฉริยะและดิจิทัล 0 
2. รูปแบบการจดทะเบียนของธุรกิจ (BR) (Nominal Scale) แปลงตัวแปรหุ่น 
    บริษัท 1 
    ห้างหุ้นส่วนนิติบุคคล 0 
3. ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ (BO) (Nominal Scale) แปลงตัวแปรหุ่น 
    ร่วมลงทุนจากหุ้นส่วนในเครือญาติ/บุคคลอื่นท่ีไม่ใช่เครือญาติ 1 
    เจ้าของถือกรรมสิทธิ์โดยส่วนใหญ่จากการถือหุ้น     0 
  
4. จ านวนพนักงานในองค์กร (EO)  (Ratio Scale) ไม่แปลงตัวแปรหุ่น 
5. ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ (BL) (Nominal Scale) แปลงตัวแปรหุ่น 
    กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 1 
    ต่างจังหวัด 0 
ตัวแปรส่งผ่าน (Mediator Variables)  
6.  ปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ (MMM) ในด้าน 
     การจัดการการตลาด และการด าเนินการและเทคโนโลยี  
     (Interval Scale) 

 
ไม่แปลงตัวแปรหุ่น 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  
7.  ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ (SMMM) ในด้าน 
     สถานภาพทางการตลาด คุณภาพ นวัตกรรม ความรับผิดชอบ
ต่อสังคม ทรัพยากรมนุษย์ ทรัพยากรทางการเงิน ทรัพยากรทาง
กายภาพ ประสิทธิภาพทางต้นทุน การท าก าไร (Interval Scale) 

ไม่แปลงตัวแปรหุ่น 
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 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติของตัวแปรข้อมูลท่ัวไป     
ทางธุรกิจ ปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหาร
การตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 มีรายละเอียดดังตารางท่ี 15  

 
ตำรำงที่ 15 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 

 
ตัวแปร 

(Variables) 
ควำมเบ้ 

(Skewness) 
ควำมโด่ง 

(Kurtosis) 
ข้อมูลแจกแจงปกติ 

(Normal Distribution) 
TTIG -0.629 1.170  
BR -0.563 1.050  

BO -0.701 0.644  

EO -0.708 -0.053  

BL -0.159 1.464  

MMM    
MM -0.139 1.412  

OT -0.732 0.856  

SMMM    
MP -0.491 0.647  

Q -0.148 0.736  

I -0.394 1.373  

SR -0.163 1.018  

HR -0.477 0.473  

FR -0.730 0.838  

PR -0.128 0.909  

CE -0.028 0.444  

P -0.123 0.497  

  
 จากตารางท่ี  15  พบว่า ตั วแปรข้อมูล ท่ั วไปทางธุรกิ จ มีค่ า Skewness          
อยู่ระหว่าง -0.708 ถึง -0.159 และ ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.053 ถึง 1.464 ปัจจัย
ทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ มีค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.732 ถึง -0.139 และ
ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.856 ถึง 1.412 และความส าเร็จในการบริหารการตลาด



70 

 

สมัยใหม่ มีค่า Skewness  อยู่ระหว่าง -0.730 ถึง -0.028 และ ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 
0.444 ถึง 1.373 นั่นคือตัวแปรปัจจัยข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจ  ปัจจัยทางการบริหาร
การตลาดสมัยใหม่ และความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ ทุกตัวแปรต่างมี  
ความเหมาะสมท่ีจะน าไปวิเคราะห์ โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Model Analysis: SEM) ท้ั งนี้ เนื่ อ งจ าก  ค่ าค วาม เบ้  (Skewness) ไม่ เกิ น  0 .7 5          
(ค่าสัมบูรณ์) และค่าความโด่ง (Kurtosis) ไม่เกิน 1.50 (ค่าสัมบูรณ์) จึงท าให้ข้อมูลมี   
แจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) (Hoogland & Boomsma, 1998) อันมีผล
ให้ผลการวิเคราะห์มีความถูกต้องและแม่นย าเมื่อตัวแปรมีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
แต่หากตัวแปรฝ่าฝืนข้อตกลงนี้จะท าให้ความคลาดเคลื่อนของโมเดลมีค่าต่ ากว่าปกติ 
(Underestimate) ส่งผลให้โมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แบบไม่ถูกต้อง       
(นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) 
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์  
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ข้อมูลท่ัวไป       
ทางธุรกิจ ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดจ านวน 5 ตัวแปรอยู่ระหว่าง 0.407* ถึง 
0.723* ท่ีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ ความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดจ านวน 2 ตัวแปรเท่ากับ 0.754* ท่ีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และ
ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดจ านวน 
9 ตัวแปรอยู่ระหว่าง 0.128* ถึง 0.771* ท่ีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 จะเห็นได้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจ ปัจจัยทาง             
การบริหารการตลาดสมัยใหม่  และความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่            
มีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 (ค่าสัมบูรณ์) ท าให้ไม่เกิดสภาวะ Multicollinearity จึงมี
ความเหมาะสมส าหรับน าไปใช้ในการวิเคราะห์โมดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model Analysis: SEM) ด้ ว ย ซึ่ ง ส ภ า ว ะ  Multicollinearity ห รื อ
ปรากฏการณ์ท่ีตัวแปรมีความสัมพันธ์กันทางบวกสูง อันมีผลให้ค่าสัมประสิทธิ์ท่ีใช้ใน  
การประมาณขาดความแม่นตรง ซึ่งจะเกิดขึ้นในสัมพันธ์ทางบวกสูงเท่านั้น ส่วนในกรณีท่ี
ความสัมพันธ์ทางลบสูง จะยิ่งท าให้ค่าสัมประสิทธิ์ท่ีใช้ประมาณมีความแม่นตรง มากขึ้น
ซึ่งหากเกิดสภาวะดังกล่าว หนทางแก้ไขจ าเป็นท่ีจะต้องตัดตัวแปรอิสระตัวใด ตัวหนึ่งท่ีมี
ความสมัพันธ์กันสูงออกจากการวิเคราะห์ (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2551) ดังตารางท่ี 16  
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ตำรำงที่ 16 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์  
 

      MMM SMMM 
ตัวแปร TTIG BR BO EO BL MM OT MP Q I SR HR FR PR CE P 

 ค่ำสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r)  
TTIG 1.000                
BR 0.723* 1.000               
BO 0.575* 0.549* 1.000              
EO 0.541* 0.545* 0.407* 1.000             
BL 0.526* 0.586* 0.455* 0.686* 1.000            
MM      1.000           
OT      0.754* 1.000          
MP        1.000         
Q        0.715* 1.000        
I        0.767* 0.771* 1.000       

SR        0.748* 0.725* 0.734* 1.000      
HR        0.742* 0.763* 0.687* 0.700* 1.000     
FR        0.425* 0.564* 0.431* 0.516* 0.494* 1.000    
PR        0.135* 0.134* 0.198* 0.144* 0.245* 0.296* 1.000   
CE        0.189* 0.170* 0.139* 0.144* 0.216* 0.336* 0.730* 1.000  
P        0.146* 0.128* 0.110* 0.058* 0.164* 0.468* 0.731* 0.765* 1.000 
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ส่วนที่  5 กำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุระหว่ำงข้อมูลทั่วไปทำงธุรกิจ     
ปัจจัยทำงกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ที่ส่งผลต่อควำมส ำเร็จในกำรบริหำรกำรตลำด
สมัยใหม่ของผู้ประกอบกำรใหม่สู่ประเทศไทย 4.0  
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจ ปัจจัยทาง 
การบริหารการตลาดสมัยใหม่ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model Analysis: SEM) โดยการประ เมิ น ความกลมกลื น      
ของโมเดลแบบข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) และ
ประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบท่ีส าคัญของโมเดล (Component Fit 
Measure) มีรายละเอียด ดังนี้  
 รูปแบบของปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการ
ใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 จากกรอบแนวคิดในการวิจัยสามารถเขียนอยู่ในรูปโมเดลสมการ
โครงสร้างด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป AMOS version 16.0 สามารถน าเสนอได้ดังภาพท่ี 1 
และผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างข้อมูลท่ัวไป   
ทางธุรกิจ ปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหาร
การตลาดสมัยใหม่ จากกรอบแนวคิดในการวิจัยด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป AMOS version 
16.0 ได้ดังภาพท่ี 2 
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ภำพที่ 1 รูปแบบของปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 จากกรอบแนวคิดในการวิจัย 

MMM 
MM eMM 1 1 

OT eOT 
1 

SMMM 

MP eMP 

Q eQ 
1 

1 

1 

I eI 
1 

SR eSR 
1 

HR eHR 
1 

FR eFR 
1 

PR ePR 
1 

CE eCE 
1 

P eP 
1 

TTIG 

 BR 

BO 

EO 

BL 

eMMM 

1 

eSMMM 

1 
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 *P<0.05                                        2 = 233.766, df = 94, GFI = 0.976, RMR = 0.049, RMSEA = 0.038 

ภำพที่ 2 ผลการวิเคราะห์รูปแบบของปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ 
ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 จากกรอบแนวคิดในการวิจัย
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 จากภาพท่ี 2 พบว่าผลการวิเคราะห์รูปแบบของความส าเร็จในการบริหาร
การตลาดสมั ย ใหม่ ของผู้ ป ระกอบการใหม่ สู่ ป ระ เทศไทย 4 .0 ท่ีพัฒ นาขึ้ น มี             
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม 
(Overall Model Fit Measure) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติ ไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความ     
เป็นอิสระ (2/df) มีค่าเท่ากับ 2.487 ซึ่งผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้  คือ น้อยกว่า 3 เมื่อ
พิจารณาดัชนีกลุ่มท่ีก าหนดไว้ท่ีระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัวได้แก่ 
GFI=0.996, AGFI=0.960, CFI=0.913, TLI=0.962 ผ่ าน เกณ ฑ์  ดั ชนี  PGFI = 0.637 
ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป ส่วนดัชนีท่ีก าหนดไว้ท่ีระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR = 
0.049 และ RMSEA= 0.038 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้เช่นเดียวกัน จึงสรุปได้ว่ารูปแบบของ
ปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 
4.0 ท่ีพัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังตารางท่ี 17  
 
ตำรำงที่ 17 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์  
 

ดัชนี เกณฑ์ ค่ำสถิติที่ได้จำกกำรวิเครำะห์ 
2/df <3 2.487 
GFI ≥0.90 0.996 
AGFI ≥0.90 0.960 
CFI ≥0.90 0.913 
TLI ≥0.90 0.962 
PGFI ≥0.50 0.637 
RMR <0.05 0.049 

RMSEA <0.05 0.038 
สรุปผ่านเกณฑ์ โมเดลที่ได้มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 
 การวิเคราะห์เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) ในแต่ละองค์ประกอบของ
รูปแบบของปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่    
สู่ประเทศไทย 4.0 เมื่อน าผลลัพธ์ท่ีได้มาพิจารณาแยกส่วนโดยในส่วนของโมเดลการวัด 
(Measurement Model) มีดังนี้ 
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 ปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่  (MMM) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ 
ประกอบด้วย ด้านการจัดการการตลาด (MM) ด้านการด าเนินการและเทคโนโลยี (OT) 
ต่างมีความสอดคล้องกับปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ (MMM) ซึ่งเป็น         
ตัวแปรแฝง (น้ าหนักปัจจัยตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
(P<0.05)) โดยให้ค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.702 ถึง 0.988 และ
แต่ละปัจจัยสามารถอธิบายความผันแปรของปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่     
อยู่ระหว่างร้อยละ 49.3 ถึง 97.6   
 ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ (SMMM) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ 
ประกอบด้วย ด้านสถานภาพทางการตลาด (MP) ด้านคุณภาพ (Q) ด้านนวัตกรรม (I) ด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคม (SR) ด้านทรัพยากรมนุษย์ (HR) ด้านทรัพยากรทางการเงิน (FR) 
ด้านทรัพยากรทางกายภาพ (PR) ด้านประสิทธิภาพทางต้นทุน (CE) ด้านการท าก าไร (P) 
ซึ่งเป็นตัวแปรแฝง (น้ าหนักปัจจัยตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 (P<0.05)) โดยให้ค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.504 ถึง 0.656 
และแต่ละปัจจัยสามารถอธิบายความผันแปรของความส าเร็จในการบริหารการตลาด
สมัยใหมอ่ยู่ระหว่างร้อยละ 25.4 ถึง 43.1   
 สรุปได้ว่า รูปแบบของปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่       
ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 ในแต่ละองค์ประกอบ ประกอบด้วย ปัจจัย
ทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ (MMM) ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ 
(SMMM) ต่างมีความเท่ียงตรง (Validity) ท้ังนี้ เนื่องจากค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor 
Loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ (Kline, 1994) 
ดังตารางท่ี 18 
 
ตำรำงที่ 18 ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงตรงของรูปแบบของปัจจัยความส าเร็จใน      
การบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0  
 
ตัวแปร ตัวแปร น้ ำหนักปัจจัย (Factor Loading: λ)   
แฝง สังเกตได ้ b S.E. Beta t R2 

MMM MM 1.000  0.988  0.976 
 OT 0.861 0.092 0.702 9.382* 0.493 
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ตำรำงที่ 18 (ต่อ) ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงของรูปแบบของปัจจัยความส าเร็จใน      
การบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0  
 
ตัวแปร ตัวแปร น้ ำหนักปัจจัย (Factor Loading: λ)   
แฝง สังเกตได ้ b S.E. Beta t R2 

SMMM MP 1.000  0.504  0.254 
 Q 1.092 0.226 0.536 4.837* .0288 
 I 1.163 0.252 0.617 4.617* 0.381 
 SR 1.540 0.354 0.560 4.350* 0.313 
 HR 1.363 0.297 0.613 4.591* 0.376 
 FR 1.350 0.302 0.582 4.465* 0.339 
 PR 1.371 0.287 0.656 4.772* 0.431 
 CE 1.240 0.271 0.608 4.579* 0.370 
 P 1.287 0.277 0.624 4.643* 0.389 

หมายเหต:ุ ก าหนดค่าพารามเิตอร=์1 ในต าแหน่ง MM, MP ดังนั้นจงึไม่มีค่า S.E. และ t 
*P<0.05 

 
 การพิจารณารูปแบบของปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 โดยพิจารณาในส่วนของโมเดลโครงสร้าง 
(Structural Model) มีดังนี้ 
 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า (1) ข้อมูลท่ัวไป
ทางธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย รูปแบบการจดทะเบียน
ธุรกิจ ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ จ านวนพนักงานในองค์กร ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ            
มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่            
สู่ ป ระ เท ศ ไท ย  4.0 (P<0.05) (DE=0.196*, 0.400*, 0.447*, 0.579* และ  0.148* 
ตามล าดับ) (2) การบริหารการตลาดสมัยใหม่มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อความส าเร็จของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 (P<0.05) (DE=0.710) และ (3) ข้อมูลท่ัวไปทาง
ธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย มีความสัมพันธ์ทางตรงและ
ทางอ้อมต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 โดยผ่านการบริหาร
การตลาดสมัยใหม่ (P<0.05) (TE=0.442*) และ (4) ข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจเกี่ยวกับ
รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ จ านวนพนักงานในองค์กร 
ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ มีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่        
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สู่ประเทศไทย 4.0 โดยผ่านการบริหารการตลาดสมัยใหม่ (P<0.05) (IE=0.284*, 
0.318*, 0.411* และ 0.105* ตามล าดับ)  
 กล่าวโดยสรุป “ความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 จะขึ้นอยู่
กับการบริหารจัดการตลาดสมัยใหม่ และข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่มเทคโนโลยี
และอุตสาหกรรมเป้าหมาย รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ 
จ านวนพนักงานในองค์กร ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ อีกท้ังการบริหารจัดการตลาดใหม่        
ยังได้รับอิทธพิลจากข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจดังกล่าวด้วย” 
 ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ พบว่า รูปแบบของปัจจัยความส าเร็จในการบริหาร
การตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 มีความเท่ียงตรง (Validity) 
(Joreskog & Sorbom, 1993) เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (R2) เท่ากับ 
0.649 หรือคิดเป็นร้อยละ 64.9 (0.649x100) ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป ย่อมถือได้
ว่ารูปแบบท่ีพัฒนาขึ้นได้มีความสามารถในการพยากรณ์ความส าเร็จในการบริหาร
การตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 ได้ดีและยอมรับได้ (Saris & 
Strenkhorst, 1984) ดังตารางท่ี 19 
 
ตำรำงที่ 19 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในรูปแบบของปัจจัยความส าเร็จใน      
การบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0  
  ตัวแปรเหตุ 
ตัวแปรผล  อิทธิพล TTIG BR BO EO BL MMM 
MMM DE 0.196* 0.400* 0.447* 0.579* 0.148*  

 IE - - - - -  
 TE 0.196* 0.400* 0.447* 0.579* 0.148*  
 R2 0.756  
SMMM DE 0.303* 0.023 0.047 0.066 0.103 0.710* 

 IE 0.139* 0.284* 0.318* 0.411* 0.105* - 
 TE 0.442* 0.307 0.365 0.477 0.208 0.710* 
 R2 0.649 
*P<0.05 
 

 นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์รูปแบบของปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาด
สมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0  ยังสามารถเขียนในรูปสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ได้ดังนี้ 
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 MMM  = 0.196* TTIG + 0.400* BR + 0.447* BO + 0.579* EO +  
   0.148* BL; R2 = 0.756 
 SMMM  =   0.303* TTIG + 0.023 BR + 0.047 BO + 0.066 EO +  
   0.103 BL + 0.710* MMM; R2 = 0.649 
 
 การวิจัยครั้งนี้ได้ตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
 H1: ข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการบริหารการตลาด
สมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ข้อมูลท่ัวไปทาง
ธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย  รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ 
ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ  จ านวนพนักงานในองค์กร ท าเลท่ีตั้ งของธุรกิจ            
มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศ
ไทย 4.0 (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ให้ค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทาง (Path 
Coefficient = 0.196*, 0.400*, 0.447*, 0.579* แ ล ะ  0.148* ต า ม ล า ดั บ ) 
(DE=0.196*, 0.400*, 0.447*, 0.579* และ 0.148* ตามล าดับ) นั่นคือผู้ประกอบการ
ใหม่ท่ีมีคุณลักษณะดังนี้คือท าธุรกิจในกลุ่มอาหาร เกษตร และเทคโนโลยีชีวภาพ 
สาธารณสุข สุขภาพ  เทคโนโลยีทางการแพทย์ อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ วัฒนธรรม และ
บริการท่ีมีมูลค่าสูง จดทะเบียนธุรกิจในรูปบริษัท ร่วมลงทุนจากหุ้นส่วนในเครือญาติ/
บุคคลอื่น ท่ี ไม่ ใช่ เครือญาติ  จ านวนพนักงานในองค์กรมาก หรือท าเลท่ีตั้ งอยู่ ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จะมีการบริหารการตลาดสมัยใหม่สู่ประเทศไทย 4.0    
ท่ีดีกว่าผู้ประกอบการใหม่ท่ีมีคุณลักษณะดังนี้คือท าธุรกิจในกลุ่มเครื่องมืออุปกรณ์
อัจฉริยะและดิจิทัล จดทะเบียนธุรกิจในรูปห้างหุ้นส่วนนิติบุคคล เจ้าของถือครองสิทธิ์จาก
การถือหุ้นโดยส่วนใหญ่ จ านวนพนักงานในองค์กรน้อย หรือท าเลท่ีตั้งอยู่ในต่างจังหวัด 
 สรุปได้ว่า ข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่ มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรม
เป้าหมาย รูปแบการจดทะเบียนธุรกิจ ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ จ านวนพนักงาน 
ในองค์กร ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการบริหารการตลาดสมัยใหม่
ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 H2: การบริหารการตลาดสมัยใหม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความส าเร็จของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า การบริหาร
การตลาดสมัยใหม่มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่            
สู่ประเทศไทย 4.0 (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 
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(Path Coefficient=0.710) (DE=0.710) นั่นคือถ้าผู้ประกอบการใหม่มีการบริหาร
การตลาดสมัยใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 ท่ีดีจะประสบความส าเร็จมากด้วย 
  สรุปได้ว่า การบริหารการตลาดสมัยใหม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความส าเร็จ
ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 H3: ข้อมูล ท่ัวไปทางธุรกิจมีความสัมพันธ์ เชิ งสาเหตุต่อความส าเร็จของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ข้อมูลท่ัวไป  
ทางธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมายมีความสัมพันธ์ทางตรงและ
ทางอ้อมต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 โดยผ่านการบริหาร
การตลาดสมัยใหม่ (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 
(Path Coefficient=0.442*; TE = DE=0.303*+IE= 0.139*) นั่นคือ ผู้ประกอบการใหม่
ท่ีท าธุรกิจในกลุ่มอาหาร เกษตร และเท คโนโลยีชีวภาพ สาธารณสุข สุขภาพ     
เทคโนโลยีทางการแพทย์ อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ วัฒนธรรม และบริการท่ีมีมูลค่าสูง   
จะประสบความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 มากกว่า
ผู้ประกอบการใหม่ท่ีท าธุรกิจในกลุ่มเครื่องมืออุปกรณ์อัจฉริยะและดิจิทัล  
 ส าหรับข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจเกี่ยวกับลักษณะของกิจการทางธุรกิจ รูปแบบการ 
จดทะเบียนธุรกิจ จ านวนพนักงานในองค์กร ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ มีความสัมพันธ์ทางอ้อม
ต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 โดยผ่านการบริหารการตลาด
สมัยใหม่ (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ให้ค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทาง (Path 
Coefficient=0.284*, 0.318*, 0.411* และ 0.105* ตามล าดับ) (IE=0.284*, 0.318*, 
0.411* และ 0.105* ตามล าดับ) นั่นคือผู้ประกอบการใหม่ ท่ีมีคุณลักษณะดังนี้คือ      
จดทะเบียนธุรกิจในรูปบริษัท ร่วมลงทุนจากหุ้นส่วนในเครือญาติ /บุคคลอื่นท่ีไม่ใช่เครือ
ญาติ จ านวนพนักงานในองค์กรมาก หรือท าเลท่ีตั้งอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จะประสบความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 มากกว่า
ผู้ประกอบการใหม่ท่ีมีคุณลักษณะดังนี้คือ จดทะเบียนธุรกิจในรูปห้างหุ้นส่วนนิติบุคคล 
เจ้าของถือครองสิทธิ์จากการถือหุ้นโดยส่วนใหญ่ จ านวนพนักงานในองค์กรน้อย หรือ 
ท าเลท่ีตั้งอยู่ในต่างจังหวัด 
 สรุปได้ว่า ข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่ มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรม
เป้าหมาย รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ จ านวนพนักงาน
ในองค์กร ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการ
ใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ดังตารางท่ี 20 
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ตำรำงที่ 20 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 
 

 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
สมมติฐำนในกำรวิจัย อิทธิพล ยอมรับ/ปฏิเสธ 

H1: ข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ต่อการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการ
ใหม่สู่ประเทศไทย 4.0   
- กลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย  DE=0.196* ยอมรับ 
- รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ  DE=0.400* ยอมรับ 
- ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ DE=0.447* ยอมรับ 
- จ านวนพนักงานในองค์กร DE=0.579* ยอมรับ 
- ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ DE=0.148* ยอมรับ 
H2: การบริหารการตลาดสมัยใหม่มีความสัมพันธ์ 
เชิงสาเหตุต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่ 
สู่ประเทศไทย 4.0 DE=0.710* ยอมรับ 
H3: ข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 
4.0   
- กลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย  DE=0.303*, 

IE=0.139* ยอมรับ 
- รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ  IE=0.284* ยอมรับ 
- ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ IE=0.318* ยอมรับ 
- จ านวนพนักงานในองค์กร IE=0.411* ยอมรับ 
- ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ IE=0.105* ยอมรับ 

*P<0.05 

 
ส่วนที่ 6 ผลกำรพัฒนำรูปแบบของปัจจัยควำมส ำเร็จในกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่
ของผู้ประกอบกำรใหม่สู่ประเทศไทย 4.0  
 ผลการพัฒนารูปแบบของปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 โดยน าเสนอรูปแบบท่ีพัฒนาขึ้นในรูปแบบประหยัด 
(Parsimonious Model) มีรายละเอียด ดังนี้ 
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 รูปแบบของปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการ
ใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 ท่ีพัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model Analysis: SEM) มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
เนื่องจากสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) มีค่าเท่ากับ 2.487 
ซึ่งผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 ดัชนีทุกตัว ได้แก่ GFI, AGFI, CFI, TLI ผ่านเกณฑ์
มากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 และดัชนี PGFI ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป ส่วนดัชนีท่ีก าหนดไว้ท่ี
ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR, RMSEA ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้เช่นเดียวกัน     
อีกท้ังในแต่ละองค์ประกอบของตัวแบบมีความเท่ียงตรง (Validity) เนื่องจาก ค่าน้ าหนัก
ปัจจัย (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.504 ถึง 0.988 ซึ่งมีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป      
(ค่าสัมบูรณ์ ) และมีนัยส าคัญทางสถิติ (Kline, 1994) ตลอดจนรูปแบบท่ีพัฒนาขึ้น        
มีความสามารถในการพยากรณ์ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 ได้ระดับดีและเป็นท่ียอมรับด้วย ท้ังนี้เนื่องจากมีค่า
สหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (R2) เท่ากับ 0.888 หรือคิดเป็นร้อยละ 64.9 (0.649x100) 
ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป (Saris & Strenkhorst, 1984) โดยสามารถน าเสนอ     
ตัวแบบท่ีพัฒนาขึ้นอย่างเหมาะสมซึ่งอยู่ในรูปแบบประหยัด (Parsimonious Model)  
ได้ดังภาพท่ี 3  
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H2
 =

 0
.71

0*
 

H1 = 0.196* 

 ตัวแปรอิสระ   ตัวแปรส่งผ่าน     ตัวแปรตาม 
  (Independent Variables)       (Mediator Variables)     (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 

 
2 = 233.766, df = 94, GFI = 0.976, RMR = 0.049, RMSEA = 0.038 

*P<0.05 
 

ภำพที่ 3  รูปแบบของปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ 
ของผู้ประกอบการใหมสู่่ประเทศไทย 4.0 ท่ีพัฒนาขึ้นในรูปแบบประหยัด 

(Parsimonious Model) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

H2 = 0.303* 

ควำมส ำเร็จของผู้ประกอบกำร
ใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 

1.สถานภาพทางการตลาด  
(λ=0.504) 
2.คุณภาพ (λ=0.536) 
3.นวัตกรรม (λ=0.617) 
4.ความรับผิดชอบต่อสงัคม  
(λ=0.510) 
5.ทรัพยากรมนุษย์ (λ=0.613) 
6.ทรัพยากรทางการเงิน  
(λ=0.582) 
7.ทรัพยากรทางกายภาพ  
(λ=0.656) 
8.ประสิทธิภาพทางตน้ทนุ  
(λ=0.608) 
9.การท าก าไร (λ=0.624) 
 

H1 = 0.400*, 0.447*, 0.579*,  
0.148* ตามล าดับ 

กำรบริหำรกำรตลำด
สมัยใหม ่

1.การจัดการการตลาด 
(λ=0.988) 
2.การด าเนินการและ
เทคโนโลย ี(λ=0.702) 
 

ข้อมูลทั่วไปทำงธุรกจิ 
1.รูปแบบการจดทะเบียน 
ธุรกิจ 
2.ลักษณะความเป็นเจา้ของ
ธุรกิจ 
3.จ านวนพนักงานในองค์กร 
4.ท าเลที่ตั้งของธุรกิจ 

5.กลุ่มเทคโนโลยีและ
อุตสาหกรรมเป้าหมาย 
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บทที่ 5 
สรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
 
 การศึกษาเรื่อง ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการ
ใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 ประเภทการวิจัยคือ การวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนา (Survey and 
Development Research) มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษา (1) ข้อมูลธุรกิจของกลุ่ม
ตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 (2) ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยทาง   
การบริหารการตลาดสมัยใหม่และความส าเร็จในการด าเนินการบริหารการตลาดสมัยใหม่
ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 (3) ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างข้อมูลท่ัวไป
ทางธุรกิจกับปัจจัยการบริหารการตลาดยุคใหม่ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหาร
การตลาดยุคใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 และ (4) รูปแบบของปัจจัย
ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0  
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผ่านการทดสอบ
ความตรงเชิงเนื้อหา ซึ่งให้ค่า IOC ผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป และความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม ซึ่ งให้ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา  (Alpha Coefficient) ของครอนบาช       
ผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการ
ใหม่  (Start up) ท่ี ได้ การรับ รองเป็นธุรกิ จ เทคโนโลยี  จ านวน ท้ั งสิ้ น  817 ราย            
การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 16.0 และ AMOS 
version 16.0 โดยใช้ค่าสถิติอัน ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) 
และเทคนิคการวิเคราะห์ โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model 
Analysis: SEM) ในการสรุปผลการวิจัย 
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สรุปผลกำรวิจัย  
   
 จากการศึกษา ข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรม
เป้าหมาย รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ จ านวนพนักงาน
ในองค์กร และท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ พบว่า ลักษณะของผู้ประกอบการใหม่ (Startup) ท่ีได้
การรับรองเป็นธุรกิจเทคโนโลยี จ านวนท้ังสิ้น 817 รายท่ีพบมากท่ีสุดคือ กลุ่มตัวอย่าง 
จะประกอบธุรกิจในกลุ่มดิจิทัล เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตท่ีเช่ือมต่อและบังคับอุปกรณ์ต่างๆ 
ปัญญาประดิษฐ์และเทคโนโลยีสมองกลฝังตัว ร้อยละ 24.7 รองลงมาคือ กลุ่มอาหาร 
เกษตร และเทคโนโลยีชีวภาพ ร้อยละ 20.4 จดทะเบียนธุรกิจในรูปบริษัท คิดเป็นร้อยละ 
65.4 ส่วนท่ีเหลือร้อยละ 34.6 จดทะเบียนในรูปห้างหุ้นส่วนนิติบุคคล ลักษณะความเป็น
เจ้าของคือ ร่วมลงทุนจากหุ้นส่วนในบุคคลอื่นท่ีไม่ใช่เครือญาติ ร้อยละ 39.2 รองลงมาคือ
ร่วมลงทุนจากหุ้นส่วนใหญ่ในเครือญาติ ร้อยละ 35.0 จ านวนพนักงานในองค์กรไม่เกิน   
5 คน ร้อยละ 42.0  รองลงมาคือ พนักงานในองค์กร 6-10 คน ร้อยละ 22.9 โดยเฉลี่ยมี
พนักงานในองค์กร 4.57 คน ท่ีตั้งของธุรกิจอยู่ในต่างจังหวัด คิดเป็นร้อยละ 36.0 
รองลงมาคือ กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 34.3 
 ระดับของปั จจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ พบว่ากลุ่มตั วอย่าง
ผู้ประกอบการใหม่ มีการบริหารการตลาดสมัยใหม่โดยภาพรวมระดับปานกลาง            
(  =3.32) โดยมีการบริหารการตลาดสมัยใหม่ในระดับปานกลางในด้านการจัดการ
การตลาด (  =3.38) และด้านการด าเนินการและเทคโนโลยี (  =3.27) ตามล าดับ 
ระดับความส าเร็จในการด าเนินการบริหารการตลาดสมัยใหม่พบว่า  ความส าเร็จใน    
การบริหารการตลาดสมัยใหม่ของกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่โดยภาพรวมจัดอยู่
ระดับปานกลาง (  =3.37) โดยมีความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับมาก 
ได้แก่ ด้านทรัพยากรทางกายภาพ (  =3.49) ด้านประสิทธิภาพทางต้นทุน (  =3.44) 
และความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับปานกลาง ได้แก่ ด้านการท าก าไร  
(  =3.38) ด้านสถานภาพทางการตลาด และด้านทรัพยากรทางการเงิน (  =3.37)    
ด้านทรัพยากรมนุษย์ (  =3.36) ด้านคุณภาพและด้านความรับผิดชอบต่อสังคม           
( =3.32) ด้านนวัตกรรม ( =3.25) ตามล าดับ 
 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจ ปัจจัยทางการบริหาร
การตลาดสมัยใหม่ ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 พบว่า (1) ข้อมูล ท่ัวไปทางธุรกิจเกี่ยวกับ         
กลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย  รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ ลักษณะ   
ความเป็นเจ้าของธุรกิจ จ านวนพนักงานในองค์กร ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ มีความสัมพันธ์
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ทางตรงต่อการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 
(P<0.05) (2) การบริหารการตลาดสมัยใหม่มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อความส าเร็จ     
ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 (P<0.05) (3) ข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจเกี่ยวกับ
กลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย มีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อม         
ต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 โดยผ่านการบริหารการตลาด
สมัยใหม่ (P<0.05) และ (4) ข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจเกี่ยวกับรูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ 
ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิ จจ านวนพนักงานในองค์กร ท าเลท่ีตั้ งของธุรกิจ              
มีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0       
โดยผ่านการบริหารการตลาดสมัยใหม่ (P<0.05)  
 กล่าวโดยสรุป “ความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 จะขึ้นอยู่
กับการบริหารจัดการตลาดสมัยใหม่ และข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่มเทคโนโลยี
และอุตสาหกรรมเป้าหมาย รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ 
จ านวนพนักงานในองค์กร ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ อีกท้ังการบริหารจัดการตลาดใหม่        
ยังได้รับอิทธิพลจากข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจดังกล่าวด้วย” 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  
 H1: ข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย   
รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ จ านวนพนักงานในองค์กร 
ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 (DE=0.196*, 0.400*, 0.447*, 0.579* และ 
0.148* ตามล าดับ) จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 H2: การบริหารการตลาดสมัยใหม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความส าเร็จของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 (DE=0.710*) จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 H3: ข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย                           
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 
(TE=0.442*) ส าหรับรูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ 
จ านวนพนักงานในองค์กร ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความส าเร็จ
ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 (IE=0.284*, 0.318*, 0.411* และ 0.105* 
ตามล าดับ) จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 รูปแบบของปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการ
ใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 พบว่า รูปแบบท่ีพัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
เนื่องจากสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) มีค่าเท่ากับ 2.487 
ซึ่ งผ่านเกณฑ์ ท่ีก าหนดไว้  คือ น้อยกว่า 3 ดัชนี ทุกตัวได้แก่  GFI, AGFI, CFI, TLI        
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ผ่านเกณฑ์มากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 และดัชนี PGFI ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป ส่วนดัชนี    
ท่ีก าหนดไว้ท่ีระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR,  RMSEA ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้
เช่นเดียวกัน อีกท้ังในแต่ละองค์ประกอบของตัวแบบมีความเท่ียงตรง (Validity) 
เนื่องจากค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และ 
มีนัยส าคัญทางสถิติ  (Kline, 1994) ตลอดจนรูปแบบท่ีพัฒนาขึ้นมีความสามารถใน    
การพยากรณ์ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่           
สู่ประเทศไทย 4.0 ได้ระดับดี และเป็นท่ียอมรับ คิดเป็นร้อยละ 64.9 ซึ่งผ่านเกณฑ์    
ร้อยละ 40 ขึ้นไป 
 
อภิปรำยผล 
  
 วัตถุประสงค์กำรวิจัยที่ 1 ข้อมูลธุรกิจของกลุ่มตัวอย่ำงผู้ประกอบกำรใหม่         
สู่ประเทศไทย 4.0 
 จากการศึกษา ข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรม
เป้าหมาย รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ จ านวนพนักงาน
ในองค์กร และท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ พบว่า ลักษณะของผู้ประกอบการใหม่ (Startup) ท่ีได้
การรับรองเป็นธุรกิจเทคโนโลยี จ านวนท้ังสิ้น 817 พบว่า ลักษณะท่ีพบมากท่ีสุดใน          
กลุ่มตัวอย่างจะประกอบธุรกิจในกลุ่มดิจิ ทัล เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตท่ีเชื่อมต่อและ   
บังคับอุปกรณ์ต่างๆ ปัญญาประดิษฐ์ และเทคโนโลยีสมองกลฝังตัว คิดเป็นร้อยละ 24.7
จดทะเบียนธุรกิจในรูปบริษัท ร้อยละ 65.4 ลักษณะมีความเป็นเจ้าของคือร่วมลงทุนจาก
หุ้นส่วนในบุคคลอื่นท่ีไม่ใช่เครือญาติ ร้อยละ 39.2 โดยเฉลี่ยมีพนักงานในองค์กร 4.57 
คน ท่ีตั้งของธุรกิจอยู่ในต่างจังหวัด คิดเป็นร้อยละ 36.0 สอดคล้องกับ มาร์เก็ตเธียร์ทูเดย์
(2560) ระบุถึง ผู้ประกอบการใหม่ (New Startup) ตามแนวคิดไทยแลนด์ 4.0 จะเป็น
ผู้ประกอบการท่ีมุ่นเน้นการใช้เทคโนโลยีในการขับเคลื่อนธุรกิจ เกิดการเปลี่ยนแปลง
ให้กับอุตสาหกรรมต่างๆ (น าร่องใน 5 กลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมาย) จากโมเดลธุรกิจ 
(Business Model) ใหม่ๆ และสามารถท าซ้ าแบบไม่จ ากัด (Unlimited) ในต้นทุนท่ีต่ า 
โดยอาศัยพนักงานท างานเพียงไม่กี่คน รวมถึงสอดคล้องกับ ผู้จัดการออนไลน์ (2559) 
ระบุถึงลักษณะการเป็นเข้าของธุรกิจของ New Startup มาจากการระดมทุน (Crowd 
funding) หรือร่วมลงทุน (Venture Capital) ซึ่งเจ้าของถือสิทธ์ิธุรกิจผ่านการถือหุ้น  
 ส าหรับรูปแบบการจดทะเบียนจะอยู่ในรูปบริษัทโดยส่วนใหญ่ ในการสร้าง
น่าเชื่อถือมีข้อดี คือ สามารถหาทุนเพิ่มจากการขายหุ้นหรือระดมเงินจากผู้ถือหุ้นได้     
จะขอวงเงินสินเชื่อจากสถาบันการเงินหรือธนาคารก็มีความน่าเชื่อถือมากกว่าจดทะเบียน
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ในรูปบุคคลธรรมดา อีกท้ังเมื่อธุรกิจเติบโตมีรายได้มากขึ้นสามารถน ารายจ่ายต่างๆ      
ท้ังค่าเสื่อมราคา ค่าภาษีมูลค่าเพิ่ม เงินบริจาคมาหักลดหย่อนภาษีได้ด้วย (สิทธิชัย     
แจ้งพลอย, 2557) นอกจากนี้ลักษณะท่ีตั้งของธุรกิจส่วนใหญ่อยู่ในต่างจังหวัด สอดคล้อง
กับข้อมูลการจดทะเบียนของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า (2560) พบว่านิติบุคคลจัดตั้งใหม่ 
ในครึ่งปีหลัง พ.ศ.2559 (ก.ค.-ธ.ค.) จ านวนท้ังสิ้น 32,496 ราย ซึ่งส่วนมากเป็นการ     
จดทะเบียนในส่วนภูมิภาคจ านวน 21,838 ราย คิดเป็นร้อยละ 67.2 
  
 วัตถุประสงค์กำรวิจัยที่ 2 ระดับของปัจจัยทำงกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ 
และควำมส ำเร็จในกำรด ำเนินกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ของผู้ประกอบกำรใหม่    
สู่ประเทศไทย 4.0  
 ระดับของปั จจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ พบว่ากลุ่มตั วอย่าง
ผู้ประกอบการใหม่ มีการบริหารการตลาดสมัยใหม่โดยภาพรวมระดับปานกลาง            
(  =3.32) โดยมีการบริหารการตลาดสมัยใหม่ในระดับปานกลางในด้านการจัดการ
การตลาด (  =3.38) และด้านการด าเนินการและเทคโนโลยี (  =3.27) ตามล าดับ     
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิทยา ศิริ (2556) ได้ศึกษาปัจจัยสู่ความส าเร็จของ
ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดสงขลาพบว่า ความคิดเห็น
ของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดสงขลา เกี่ยวกับปัจจัย   
ในการด าเนินธุรกิจในด้านการจัดการองค์ความรู้ (Shang et al., 2009) อยู่รอดด้วย
การตลาด (Walsh et al., 2010) และโดยภาพรวมให้ความส าคัญในระดับมากอีกท้ัง    
ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ นันทนา บุญเฮง (2553) ได้ศึกษาปัจจัยสู่ความส าเร็จของ
ผู้ประกอบการธุรกิจเบเกอรี่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าผู้ประกอบการ
ธุรกิจเบเกอรี่ มีความคิดเห็นต่อปัจจัยในการด าเนินธุรกิจในด้านการด าเนินการตาม
เป้าหมาย (Burke & Denise, 2004) และเทคโนโลยีอยู่ในระดับมาก 
 ระดับความส าเร็จในการด าเนินการบริหารการตลาดสมัยใหม่พบว่า ความส าเร็จ
ในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่โดยภาพรวมจัดอยู่
ระดับปานกลาง (  =3.37) โดยมีความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับมาก
สอดคล้องกับงานวิจัย (Drucker, 1982) ได้แก่ ด้านทรัพยากรทางกายภาพ (  =3.49) 
ด้านประสิทธิภาพทางต้นทุน ( =3.44) และความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่
ระดับปานกลาง ได้แก่ ด้านการท าก าไร  ( =3.38) ด้านสถานภาพทางการตลาด และ
ด้านทรัพยากรทางการเงิน ( =3.37) ด้านทรัพยากรมนุษย์ ( =3.36) ด้านคุณภาพและ
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (  =3.32) ด้านนวัตกรรม (  =3.25) ตามล าดับ และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ นันทนา บุญเฮง (2553) ได้ศึกษาปัจจัยสู่ความส าเร็จของ
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ผู้ประกอบการธุรกิจเบเกอรี่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ประกอบการ
ธุรกิจเบเกอรี่ มีความคิดเห็นระดับมากต่อความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจในด้านด้าน
ทรัพยากรทางกายภาพ ด้านประสิทธิภาพทางต้นทุน และประหยัด แซ่หลิม (2547)    
ท าวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับความส าเร็จของการเป็นผู้ประกอบการธุรกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (SMEs) ในเขตธนบุรีพบว่า ความส าเร็จของการเป็นผู้ประกอบการ
ขนาดกลางและขนาดย่อมอยู่ในระดับปานกลาง แต่จะไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
พิทยา ศิริ (2556) ได้ศึกษาปัจจัยสู่ความส าเร็จของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมในจังหวัดสงขลา พบว่า ด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์จะให้ความส าคัญ
มากท่ีสุด ส่วนปัจจัยความส าเร็จในการด าเนินการบริหารการตลาดสมัยใหม่ด้านอื่นๆ   
จะมีความสอคล้องกับแนวคิดของ Drucker (1982) เกี่ยวกับการก าหนดจุดมุ่งหมาย
เชิงกลยุทธ์ท้ัง 9 มิติ 
  
 วัตถุประสงค์กำรวิจัยที่  3 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างข้อมูลทั่วไป      
ทำงธุรกิจ ปัจจัยทำงกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ที่ส่งผลต่อควำมส ำเร็จใน        
กำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ของผู้ประกอบกำรใหม่สู่ประเทศไทย 4.0  
 การตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่อใช้ในการวิเคราะห์ พบว่า ตัวแปร
ข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจ มีค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.708 ถึง -0.159 และ ค่า Kurtosis 
อยู่ระหว่าง -0.053 ถึง 1.464  ปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ มีค่า Skewness 
อยู่ระหว่าง -0.732 ถึง -0.139 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.856 ถึง 1.412 และ
ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ มีค่า Skewness  อยู่ระหว่าง -0.730 ถึง    
-0.028 และ ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.444 ถึง 1.373 นั่นคือ ตัวแปรปัจจัยข้อมูลท่ัวไป
ทางธุรกิจปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่  และความส าเร็จในการบริหาร
การตลาดสมัยใหม่ทุกตัวแปรต่างมีความเหมาะสมท่ีจะน าไปวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง ท้ังนี้เนื่องจากค่าความเบ้ (Skewness) ไม่เกิน 0.75 (ค่าสัมบูรณ์) และค่า  
ความโด่ง (Kurtosis) ไม่ เกิน 1.50 (ค่าสัมบูรณ์ ) จึงท าให้ข้อมูลแจกแจงแบบปกติ 
(Hoogland & Boomsma, 1998) อันมีผลให้ผลการวิเคราะห์มีความถูกต้องและแม่นย า
เมื่อตัวแปรมีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ  แต่หากตัวแปรฝ่าฝืนข้อตกลงนี้ท าให้ 
ความคลาดเคลื่อนของโมเดลมีค่าต่ ากว่าปกติ ส่งผลให้โมเดลสอดคล้องกับข้อมูล        
เชิงประจักษ์แบบไม่ถูกต้อง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) อีกท้ังความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
ท่ีใช้วัดข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจ ปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ และความส าเร็จ  
ในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ มีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 (ค่าสัมบูรณ์) ท าให้ไม่เกิด
สภาวะ Multicollinearity คือ ปรากฏการณ์ท่ีตัวแปรมีความสัมพันธ์กันทางบวกสูง
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เท่านั้น อันมีผลให้ค่าสัมประสิทธิ์ ท่ี ใช้ในการประมาณขาดความแม่ นตรง (สุชาติ   
ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2551) 
 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจ ปัจจัยทางการบริหาร
การตลาดสมัยใหม่ ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 พบว่า (1) ข้อมูล ท่ัวไปทางธุรกิจเกี่ยวกับ         
กลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย  รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ ลักษณะ   
ความเป็นเจ้าของธุรกิจ จ านวนพนักงานในองค์กร ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ มีความสัมพันธ์
ทางตรงต่อการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 
(P<0.05) (2) การบริหารการตลาดสมัยใหม่มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อความส าเร็จ     
ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 (P<0.05) (3) ข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจเกี่ยวกับ
กลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย มีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อม         
ต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 โดยผ่านการบริหารการตลาด
สมัยใหม่ (P<0.05) และ (4) ข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจเกี่ยวกับรูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ 
ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิ จจ านวนพนักงานในองค์กร ท าเลท่ีตั้ งของธุรกิจ              
มีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0       
โดยผ่านการบริหารการตลาดสมัยใหม่ (P<0.05)  
 กล่าวโดยสรุป “ความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 จะขึ้นอยู่
กับการบริหารจัดการตลาดสมัยใหม่ และข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่มเทคโนโลยี
และอุตสาหกรรมเป้าหมาย รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ 
จ านวนพนักงานในองค์กร ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ อีกท้ังการบริหารจัดการตลาดใหม่        
ยังได้รับอิทธิพลจากข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจดังกล่าวด้วย” 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  
 H1: ข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย   
รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ จ านวนพนักงานในองค์กร 
ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 (DE=0.196*, 0.400*, 0.447*, 0.579* และ 
0.148* ตามล าดับ) จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 H2: การบริหารการตลาดสมัยใหม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความส าเร็จของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 (DE=0.710*) จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 H3: ข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย                           
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 
(TE=0.442*) ส าหรับรูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ 
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จ านวนพนักงานในองค์กร ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความส าเร็จ
ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 (IE=0.284*, 0.318*, 0.411* และ 0.105* 
ตามล าดับ) จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 นอกจากนี้ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ พบว่า รูปแบบของปัจจัยความส าเร็จ  
ในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 มี          
ความเท่ียงตรง (Validity) (Joreskog & Sorbom, 1993) เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์
พหุคูณก าลังสอง (R2) เท่ากับ 0.649 หรือคิดเป็นร้อยละ 64.9 ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 
ขึ้นไป ย่อมถือได้ว่ารูปแบบท่ีพัฒนาขึ้นได้มีความสามารถในการพยากรณ์ความส าเร็จ   
การบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 ได้ดี และยอมรับ
ได้ (Saris & Strenkhorst, 1984) 
 
 วัตถุประสงค์กำรวิจัยที่  4 พัฒนำรูปแบบของปัจจัยควำมส ำเร็จในกำรบริหำร
กำรตลำดสมัยใหม่ของผู้ประกอบกำรใหม่สู่ประเทศไทย 4.0  
 รูปแบบของปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการ
ใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 พบว่า รูปแบบท่ีพัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
เนื่องจากสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) มีค่าเท่ากับ 2.487 
ซึ่ งผ่านเกณฑ์ ท่ีก าหนดไว้  คือ น้อยกว่า 3 ดัชนี ทุกตัวได้แก่  GFI, AGFI, CFI, TLI        
ผ่านเกณฑ์มากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 และดัชนี PGFI ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป ส่วนดัชนี    
ท่ีก าหนดไว้ท่ีระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR,  RMSEA ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้
เช่นเดียวกัน อีกท้ังในแต่ละองค์ประกอบของตัวแบบมีความเท่ียงตรง (Validity) 
เนื่องจากค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และ 
มีนัยส าคัญทางสถิติ  (Kline, 1994) ตลอดจนรูปแบบท่ีพัฒนาขึ้นมีความสามารถใน    
การพยากรณ์ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่           
สู่ประเทศไทย 4.0 ได้ระดับดี และเป็นท่ียอมรับ คิดเป็นร้อยละ 64.9 ซึ่งผ่านเกณฑ์    
ร้อยละ 40 ขึ้นไป  
 ผลการพิจารณาแยกส่วนโดยในส่วนของโมเดลการวัด (Measurement Model) 
ของรูปแบบปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่    
สู่ประเทศไทย 4.0 ในแต่ละองค์ประกอบ ประกอบด้วย ปัจจัยทางการบริหารการตลาด
สมัยใหม่  (MMM) ค่าน้ าหนักปัจจัยอยู่ระหว่าง 0.702 ถึง 0.988 ความส าเร็จใน        
การบริหารการตลาดสมัยใหม่ (SMMM) ค่าน้ าหนักปัจจัย อยู่ระหว่าง 0.504 ถึง 0.656 
ต่างมีความเท่ียงตรง (Validity) ท้ังนี้ เนื่องจากค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading)        
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มีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) (Kline, 1994) โดยน าเสนอรูปแบบท่ีพัฒนาขึ้นใน   
รูปกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพท่ี 1 
 
     ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรส่งผ่าน     ตัวแปรตาม 
      (Independent Variables)          (Mediator Variables)     (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพที่ 1  รูปแบบของปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ 
ของผู้ประกอบการใหมสู่่ประเทศไทย 4.0 ท่ีพัฒนาขึ้นในรูปกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
ข้อเสนอแนะ 
 
 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย ผู้วิจัยได้ให้ข้อเสนอแนะท่ีเป็นแนวทางเสริมสร้าง
ความส าเร็จจากการบริหารการตลาดสมัยใหม่สู่ความยั่งยืนส าหรับผู้ประกอบการใหม่ 
(New Startup) ดังนี ้

1. ผู้ประกอบการใหม่ในกลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมายฯ สู่ประเทศไทย 4.0 จะต้อง
มีวิสัยทัศน์ และมองเห็นโอกาสในความส าเร็จของธุรกิจ มีการน าเทคโนโลยีมาสร้าง
นวัตกรรมต่อยอดทางธุรกิจ  เพื่อช่วยลดเวลา ลดต้นทุนการผลิต ลดการพึ่งพาแรงงานคน
ซึ่งมีค่าใช้จ่ายสูงในภาวะปัจจุบันท่ีขาดแคลนแรงงาน การจัดการกระบวรการด าเนินงาน
อย่างเป็นขั้นตอน สะดวกในการควบคุมดูแลและตรวจสอบ ซึ่ งจะช่วยเพิ่ มขีด
ความสามารถแข่งขันจากการด าเนินธุรกิจให้สามารถอยู่รอดและเติบโตต่อไป จะเห็นได้
จ า ก ผ ล ก า ร วิ จั ย พ บ ว่ า  ก า ร บ ริ ห า ร ก า ร ต ล า ด ส มั ย ใ ห ม่  (DE=0.710*)                            

ควำมส ำเร็จของผู้ประกอบกำร
ใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 

1.สถานภาพทางการตลาด  
2.คุณภาพ  
3.นวัตกรรม  
4.ความรับผิดชอบต่อสงัคม  
5.ทรัพยากรมนุษย์  
6.ทรัพยากรทางการเงิน  
7.ทรัพยากรทางกายภาพ  
8.ประสิทธิภาพทางตน้ทนุ  
9.การท าก าไร  
 

กำรบริหำรกำรตลำด
สมัยใหม ่

1.การจัดการการตลาด  
2.การด าเนินการและ
เทคโนโลย ี 
 

ข้อมูลทั่วไปทำงธุรกจิ 
1.รูปแบบการจดทะเบียน 
ธุรกิจ 
2.ลักษณะความเป็นเจา้ของ
ธุรกิจ 
3.จ านวนพนักงานในองค์กร 
4.ท าเลที่ตั้งของธุรกิจ 

5.กลุ่มเทคโนโลยีและ
อุตสาหกรรมเป้าหมาย 
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มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 
(P<0.05)  

2. ผู้ประกอบการใหม่ในกลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมายฯ สู่ประเทศไทย 4.0 จะต้อง
มีการจัดฝึกอบรม สัมมนา ส่งเสริมการลงทุนโดยการน าเทคโนโลยีมาใช้เป็นเครื่องยนต์  
ในการขับเคลื่อนธุรกิจ (ท าน้อยได้มาก) โดยอาศัยการวิจัยและพัฒนาจากเครือข่ายความรู้
ของหน่วยงานรัฐ ภายใต้แนวคิด “ประชารัฐ” ท่ีผนึกก าลังเป็นเครือข่ายทางธุรกิจ สู่หลัก
ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงของการ “รู้จักเติม รู้จักพอ และรู้จักปัน” โดยมุ่งเน้นแก้ปัญหา
รายกลุ่ม (Cluster) ผู้ประกอบการตามลักษณะเฉพาะทางธุรกิจ เช่น  กลุ่มเทคโนโลยีและ
อุตสาหกรรมเป้าหมาย (TE=0.442*) รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ (IE=0.284*) ลักษณะ
ความเป็นเจ้าของธุรกิจ (IE=0.318*) จ านวนพนักงานในองค์กร (IE=0.411*) ท าเลท่ีตั้ง
ของธุรกิจ (IE=0.105*)  มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 (P<0.05) 

3. ความได้เปรียบในการแข่งขันวัฒนธรรมโดยการสร้างสรรค์นวัตกรรม การให้
ความส าคัญกับการตลาดสมัยใหม่เพราะการศึกษาพบว่า การตลาดการด าเนินการและ
เทคโนโลยีอยู่ในระดับปานกลางส่งผลให้ความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่อยู่ในระดับ
ปานกลาง ซึ่งไม่สอดคล้องกับการตลาดสมัยใหม่ท่ีควรผสมผสานการสร้างสรรค์รูปแบบท่ี
ตอบสนองความพอใจท่ีดี ท่ีสุดให้ลูกค้าเพื่ อก าหนดกิจกรรมท่ีสร้างคุณค่าผ่าน            
การแลกเปลี่ยน 

4. ข้อมูลพื้นฐานลักษณะของกิจการทางธุรกิจ จ านวนพนักงาน ท าเลท่ีตั้ง 
ความสัมพันธ์ต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 ต้องมีลักษณะ      
จดทะเบียนธุรกิจบริษัท ร่วมลงทุนจากหุ้นส่วนเครือญาติหรือไม่ใช่เครือญาติ พนักงาน
มาก ท าเลท่ีตั้งกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จะประสบความส าเร็จหากบริหาร
การตลาดสมัยใหม่ส าหรับเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย 

5. ความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 จะส าเร็จอย่างราบรื่น
หากค านึงถึงเพียงแต่คิดจะท าแต่ด าเนินการช้าเพราะอาจประสบปัญหาด้านการเงินและ
การลงทุน แต่หากมีการบริหารการเงินและการลงทุนพอเพียงเพราะไม่ลงมือท าหรือเพียง
แก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าด้านการตลาดสมัยใหม่และการด าเนินการเทคโนโลยี อาจท าให้
ความส าเร็จอาจไกลเกินเอื้อมและไม่สามารถแข่งขันในระดับผู้น าธุรกิจการตลาดได้ 
 ส าหรับข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  ควรใช้เทคนิคการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างพหุระดับ (Multilevel Structural Equation Modeling: MSEM)  
ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ Mplus เพื่อท าการศึกษาถึงรูปแบบความสัมพันธ์      
เชิงสาเหตุพหุระดับของปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของ
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ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 จากข้อมูล 2 ระดับ ท้ังระดับบุคคลหรือระดับ
จุลภาค (Micro Level) มีหน่วยการวิเคราะห์เป็นคน และระดับองค์กร หรือระดับมหภาค 
(Macro Level) มีหน่วยการวิเคราะห์เป็นองค์การ โดยใช้วิธีการ Aggregate ข้อมูลจาก
ระดับจุลภาคไปยังระดับมหภาค เพื่อให้ตัวแปรท่ีมีความน่าเชื่อถือและถูกต้องท่ีสุด
สามารถน าไปใช้ประโยชน์ต่อวงการศึกษาวิจัยท่ีเกี่ยวข้องต่อไป ขณะเดียวกันรูปแบบท่ี
ค้นพบก็ควรน าไปทดสอบกับอุตสาหกรรมท่ีใกล้เคียงและเกี่ยวเนื่องหรือเกี่ยวข้องกันเพ่ือ
ก าหนดองค์ประกอบส าคัญต่อไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



95 

 

บรรณำนุกรม 
 
กรมพัฒนาธุรกิจการค้า. (2559). ข้อมูลการจดทะเบียนนิติบุคคลไตรมาส 3/2559   
 (ก.ค.-ก.ย.) กรมพัฒนาธุรกิจการค้า. กรุงเทพฯ: กระทรวงพาณิชย์, 27. 
กรมพัฒนาธุรกิจการค้า. (2560). ข้อมูลการจดทะเบียนนิติบุคคลในคร่ึงปีหลัก 2559   
 (ก.ค.-ธ.ค.) กรมพัฒนาธุรกิจการค้า. กรุงเทพฯ: กระทรวงพาณิชย์, 40. 
กระทรวงพาณิชย์. (2560). หนุนเอสเอ็มอีไทยรุกซีแอลเอ็มวีแนะขยายสินค้าสู่ยูเออี.
 สืบค้นเมื่อวันท่ี 30 มิถุนายน 2560, แหล่งท่ีมา: http://www.ditp.go.th/ 
 ditp_pdf.php?filename=contents_attach/172858/172858.pdf 
 &title=172858 
กรุงเทพธุรกิจ. (2560). Thailand 4.0 พาไทยพ้นวงจร โตต่ า. สืบค้นเมื่อวันท่ี 22 
 มิถุนายน 2560, แหล่งท่ีมา: http://www.bangkokbiznews.com/blog/ 
 detail/641657 
กรุงเทพธุรกิจ. (2560). เทคโนโลยีเสียงพูดผู้รับใช้ยุคดิจิทัล. สืบค้นเมื่อวันท่ี 22 มิถุนายน 
 2560, แหล่งท่ีมา: http://www.bangkokbiznews.com/ 
 news/detail/760761 
กรุงเทพธุรกิจ. (2560). โลกเข้าสู่ยุคปฏิวัติอุตสาหกรรมรอบ 4: ไทยพร้อมหรือยัง. สืบค้น
 เมื่อวันท่ี 22 มิถุนายน 2560, แหล่งท่ีมา: 
 http://www.bangkokbiznews.com/blog/detail/641673 
กรุงเทพธุรกิจ. (2560). เศรษฐกิจดิจิทัล โอกาศธุรกิจใหม่อาเซียน-สหรัฐ. สืบค้นเม่ือวันท่ี 
 30 มิถุนายน 2560, แหล่งท่ีมา: http://daily.bangkokbiznews.com/ 
 detail/300333 
กรุงเทพธุรกิจ. (2560). สินค้าบริการสูงวัยบูม นีโอชี้มูลค่าพุ่ง 3 พันล้าน. สืบค้น
 เมื่อวันท่ี 22 มิถุนายน 2560, แหล่งท่ีมา: http://daily.bangkokbiznews.com 
 /detail/300365 
ค านาย อภิปรัชญาสกุล. (2557). โลจิสติกส์เพื่อการผลิตและการจัดการด าเนินงาน. 
 กรุงเทพฯ: นัฐพรการพิมพ์, 56 
ชลลดา อิงศรีสว่าง. (2560, 22 มิถุนายน). เพิ่มขีดความสามารถควรเป็นวาระแห่งชาติ. 
 โพสต์ทูเดย,์ 2. 
ชูใจ คูหารัตนไชย. (2542). สถิติเบ้ืองต้น (Introduction to Statistics).
 กรุงเทพมหานคร: ภาควิชาสถิติประยุกต์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานคร, 7-10. 



96 

 

โชคชัย สีนิลแท้. (2560). วิศวกรรมสู่ยุค 4.0 ดันเศรษฐกิจไทยรุ่ง. สืบค้นเมื่อวันท่ี 28 
 กรกฎาคม 2560, แหล่งท่ีมา: http://www.posttoday.com/biz/ 
 news/505661 
ดาริกา ลัทธพิพัฒน์. (2560). DPU ผุดแนวคิด Startup University เน้นการคิด ผลิต
 นวัตกรรม สร้างธุรกิจใหม่ ขับเคล่ือนประเทศ. สืบค้นเมื่อวันท่ี 22 มิถุนายน 
 2560, แหล่งที่มา: http://www.dpu.ac.th/news/880/ 
ไตรรงค์ บุตรากาศ. (2560, 22 มิถุนายน). 4 หัวใจดิจิทัลพลิกธุรกิจ SMEs โต.        
 โพสต์ทูเดย,์ B7.  
นงลักษณ ์วิรัชชัย. (2542). ความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL): สถิติวิเคราะห์
 ส าหรับ การวิจัยทางสังคมศาสตร์และพฤติกรรมศาสตร์. กรุงเทพมหานคร: 
 ส านักพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 32, 84. 
นันทนา บุญเฮง. (2553). ปัจจัยสู่ความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจเบเกอรี่ในเขต
 กรุงเทพมหานคร. การศึกษาค้นคว้าอิสระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
 สาขาวิชาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  
ประหยัด แซ่หลิม. (2547). ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับความส าเร็จของการเป็น
 ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ในเขตธนบุรี. วิทยานิพนธ์
 บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการจัดการท่ัวไป มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร.  
ปริญ ลักษิตามาศ. (2560). เอกสารประกอบการสอนการจัดการการตลาดชั้นสูง.  
 กรุงเทพมหานคร: บริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม. 
ผู้จัดการออนไลน์. (2559). ค้นค าตอบ SME กับ STARTUP ต่างกันอย่างไร?. สืบค้นเมื่อ
 วันท่ี 4 สิงหาคม 2560, แหล่งท่ีมา: http://www.manager.co.th/ 
 iBizChannel/ViewNews.aspx?NewsID=9590000045111  
ผู้จัดการออนไลน์. (2560). ปั้นธุรกิจใหม่หมื่นราย. สืบค้นเมื่อวันท่ี 28 กรกฎาคม 2560,
 แหล่งที่มา: http://www.manager.co.th/SMEs/ViewNews.aspx? 
 NewsID=9600000076481 
พิทยา ศิริ. (2556). ปัจจัยสู่ความส าเร็จของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
 ย่อมในจังหวัดสงขลา. วิทยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา
 การตลาด มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
โพสต์ทูเดย์. (2560). ปั้นเอสเอ็มอีนวัตกรรม. สืบค้นเมื่อวันท่ี 22 มิถุนายน 2560,
 แหล่งที่มา: http://www.posttoday.com/biz/sme/499430 



97 

 

โพสต์ทูเดย์. (2560). วัดดิจิทัลทรานส์ฟอร์มฯ พร้อมแต่ขาดคน. สืบค้นเมื่อวันท่ี 30 
 มิถุนายน 2560, แหล่งที่มา: http://www.posttoday.com/biz/ 
 news/499424 
มนตรี พิริยะกุล. (2553). ตัวแบบเส้นทางก าลังสองน้อยท่ีสุดบางส่วน. การประชุม
 วิชาการสถิติและสถิติประยุกต์ ครั้งท่ี 11 ประจ าปี 2553, C-2. 
มาร์เก็ตเธียร์ทูเดย์. (2560). ความแตกต่างระหว่าง STARTUP กับ SME. สืบค้นเม่ือวันท่ี
 3 สิงหาคม 2560 แหล่งที่มา: http://marketer.co.th/archives/84084  
โลจิสติกส์ไทม์. (2560). คณะบริหารธุรกิจ มจพ. จัดสัมมนา “ถอดรหัสความส าเร็จ SMEs 
 4.0”. สืบค้นเมื่อวันท่ี 22 มิถุนายน 2560, แหล่งท่ีมา: 
 http://www.logisticstime.net/archives/4862 
สมาคมการจัดการธุรกิจแห่งประเทศไทย. (2560). Thailand Competitiveness 
 Conference 2017. สืบค้นเม่ือวันท่ี 22 กรกฎาคม 2560, แหล่งท่ีมา: 
 http://thailandcompetitiveness.org/topic_detail.php?lang=Th&ps=70 
สมาคมส่งเสริมเทคโนโลยี (ไทย-ญี่ปุ่น). (2560). สมาคมส่งเสริมเทคโนโลยี (ไทย-ญี่ปุ่น) 
 จัดปาฐกถาพิเศษ EEC ในแนวโน้มการลงทุนของบริษัทญี่ปุ่นในประเทศไทย และ
 แนวทางการปรับตัวภาคอุตสาหกรรมในยุค 4.0. สืบค้นเมื่อวันท่ี 30 มิถุนายน 
 2560, แหล่งท่ีมา: www.tpa.or.th 
ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ. (2558). ทิศทางของ
 แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมฉบับท่ี 12 (พ.ศ.2560-2564). เอกสาร
 ประกอบการระดมความคิดเห็นทิศทางของแผนพัฒนาฯ ฉบับท่ี 12, กรุงเทพฯ 
ส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ. (2554). กรอบประเด็นการวิจัยของประเทศไทยให้
 พร้อมรับสถานการณ์การรวมกลุ่มประชามคมเศรษฐกิจอาเซียน. สืบค้นเมื่อวันท่ี 
 22 กรกฎาคม 2560, แหล่งท่ีมา: http://sjss.sut.ac.th/web/documents/ 
 SYf49texJFLN.pdf 
ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม. (2560). โครงการเตรียมความพร้อมภาคอุตสาหกรรม
 ไทยเพื่อรองรับการเชื่อโยงในภูมิภาคด้วยเศรษฐกิจดิจิทัล ระยะที่ 2. สืบค้นเมื่อ
 วันท่ี 30 มิถุนายน 2560, แหล่งที่มา: 
 http://www.oie.go.th/academic/studyreport 
ส านักพัฒนาการจัดการอุตสาหกรรม. (2559). กสอ.ปูพรมอุตฯ อิเล็กทรอนิกส์รับ 5 กลุ่ม 
 อุตสาหกรรมเป้าหมายสู่ยุทธศาสตร์ชาติ 4.0. สืบค้นเมื่อวันท่ี 22 มิถุนายน 2560
 แหล่งที่มา: http://bnv-government.blogspot.com/2016/09/fwd-
 fw-5-40.html 



98 

 

สิทธิชัย แจ้งพลอย. (2557). ท าไมธุรกิจต้องจดทะเบียนเป็นนิติบุคคล. สืบค้นเมื่อวันที่ 4 
 สิงหาคม 2560, แหล่งที่มา: http://k-expert.askkbank.com/ 
 KnowledgeResources/Articles/Pages/ExBiz_A001.aspx  
สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์. (2551). เทคนิคการวิเคราะห์ตัวแปรหลายตัวส าหรับการวิจัยทาง
 สังคมศาสตร์และพฤติกรรมศาสตร์ (คู่มือนักวิจัยและนักศึกษาระดับปริญญาโท
 และปริญญาเอก: หลักการ วิธีการ และการประยุกต์. พิมพ์ครั้งท่ี 6. กรุงเทพฯ: 
 สามลดา, 224-227. 
สุรชัย ก าพลานนท์วัฒน์. (2560, 26 มิถุนายน). ระวังเรื่องหนี้. โพสต์ทูเดย,์ B7.   
สุวิทย์ เมษินทรีย์. (2559). แนวคิดการขับเคล่ือนสู่ประเทศไทย 4.0. สืบค้นเมื่อวันท่ี 18 
 พฤศจิกายน 2559, แหล่งท่ีมา: http://planning2.mju.ac.th/goverment/ 
 20111119104835_planning/Doc_25590823143652_358135.pdf 
สุวิมล ติรกานันท์. (2550). ระเบียบวิธีวิจัยทางสังคมศาสตร์: แนวทางปฏิบัติ.
 กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 44-46. 
อรวรรณ จันทร์ธิวัตรกุล. (2560, 18 มิถุนายน). ลุยปั้นเอสเอ็มอีสู่เศรษฐกิจฐานราก.
 โพสต์ทูเดย,์ B. 
Agarwal, R. & Selen, W. (2013) The incremental and cumulative effects of 
 dynamic capability building on service innovation in collaborative 
 service organizations. Journal of Management & Organization, 19(5), 
 521-543. 
Alam, L. (2006). Removing the fuzziness from the fuzzy front-end of service 
 innovations through customer interactions. Industrial Marketing 
 Management, 35(4), 468-480. 
Analoui, F. & Karami, A. (2003). Strategic management: In small and 
 medium enterprises. Thomson Learning 2003. 
Arbuckle, J.L. (1995). AMOSTM 18 user’s guide. Chicago: Small Waters 
 Corporation, 529. 
Asia Insurance Review. (2017). Asia: SMEs are prime targets for cyber crime. 
 Retrieved July 2, 2017, from http://www3.asiainsurancereview.com/ 
 Magazine/ReadMagazineArticle/aid/39566/Asia-SMEs-are-prime-
 targets-for-cyber-crime. 



99 

 

Avlonitis, G.J., Papastathopoulou, P.G. & Gounaris, S.P. (2001). An 
 empirically-based typology of product innovativeness for new 
 financial services: Success and failure scenarios. Journal of product 
 Innovation Management, 18(5), 324-342. 
Balaure, V., Adascalitei, V. & Balan, C. (2005). Marketing. Bucuresti: Editura 
 Uranus.  
Barney, J.B. & Hesterly, W.S. (2010). Strategic Management and Competitive 
 Advantage. Pearson Education International. (3rd ed.). Prentice Hall, 
 10. 
Billingham, M. (2007). Sociological perspectives. Health and Social Care 
 Book 1. Oxford: Heinemann, 336. 
Bollen, K.A. (1989). Structure equations with latent variables. New York: 
 John Wiley & Sons, 257-258. 
Brown, M.W. & Cudeek, R. (1993). Alliterative ways of assessing model fit in 
 testing structural equation model. New Jersey: Sage Publication, 
 270. 
Burke, G.L. & Denise, J.G. (2004). The influence of information and advice 
 on competitive strategy definition in small-and medium-sized 
 enterprises. Qualitative Market Research: An International Journal, 
 7(2), 126-138. 
Byrne, B.M. (2001). Structural equation modeling with AMOS: basic 
 concepts, applications and programming. Hahwah, New Jersey: 
 Lawrence Erlbaum Associates, 89. 
Chen, C.F. & Tsai, D. (2007). How destination image and evaluative factors 
 affect behavioral intentions? Tourism Management, 28(4),         
 1115-1122. 
Chen, J., Batchuluun, A. & Batnasan, J. (2015). Services innovation impact 
 to customer satisfaction and customer value enhancement in 
 airport. Technology in Society, 43(11), 219-230. 
 
 



100 

 

Chiang, C. & Yan, Ho-don. (2012). Entrepreneurship, competitive advantages 
 and the growth of the firm: The case of Taiwan’s radio control 
 model Corporation-Thunder Tiger, Journal of Small Business & 
 Entrepreneurship, 24(4), 513-530. 
Cochran, W.G. (1977). Sampling Techniques. (3rd ed.). New York:  
 John Wiley & Sons, 1-2. 
Coplin, H.C.L. (2002). Competitive advantage and the SME: The role of the 
 distinctive competences as the determinants of success are there 
 differences across gender, sector and size. Universitat Autonoma De 
 Barcelona, Spain. 
Cronbach, L.J. (2003). Essential of Psychology Testing. New York:   
 Hanpercollishes, 204. 
Darling, J. & Leffel, A. (2012). Developing the leadership team in an 
 entrepreneurial venture: A case focusing on the importance of 
 styles. Journal of Small Business & Entrepreneurship, 23(3), 355-371. 
Delafrooz, N., Taleghani, M., Taghineghad, M. & Nademi, M. (2013). The 
 impact of service innovation on consumer satisfaction. International 
 Journal of Business and Behavioral Sciences, 3(2), 114-129. 
Dess, G.G., Lumpkin, G.T. & Eisner, A.B. (2007). Strategic management: Text 
 and cases. New York: Mc Graw-Hill Irvin. 
Drucker, P. (1982). The Practice of Management. New York: Harper and 
 Row, 65-83. 
Edvardsson, B., Enquist, B. & Hay, M. (2006). Values-based service brands: 
 narratives from IKEA. Managing Service Quality: An International 
 Journal, 16(3), 230-246. 
Epure, M. & Lianu, C. (2009). The branding process Romanian SMEs. 
 Proceedings of the 20th International DAAAM Symposium, 20(1). 
Gustafsson, A. & Johnson, M.D. (2003). Competing in a service economy: 
 How to create a competitive advantage through service 
 development and innovation. San Francisco: Jossey-Bass. 
Hall, C.M. & Willams, A.M. (2008). Tourism and innovation. London: 
 Routledge. 



101 

 

Hertog, P. (2000). Knowledge- intensive services as co-producers of 
 innovation. International Journal of Innovation Management, 4(4), 
 491-528. 
Hertog, P.D., Aa, W.V.D. & Jong, M.W.D. (2010). Capabilities for managing 
 service innovation: Towards a conceptual framework. Journal of 
 Service Management, 21(4), 490-514. 
Hoogland, J.J. & Boomsma, A. (1998). Robustness studies in covariance 
 structure modeling: An overview and a meta-analysis. Sociological 
 Methods & Research, 26, 329-367. 
Hu, L.T. & Betler, P.M. (1999). Cutoff criteria for fit indexes in covariance 
 structure analysis: Conventional criteria versus new alternatives. 
 Structural Equation Modeling: A Multidisciplinary Journal, 6(1), 1-55. 
Hult, G.T., Hurley, R.F. & Knight, G.A. (2004). Innovativeness: Its antecedents 
 and impact on business performance. Industrial Marketing 
 Management, 33(5), 429-438. 
Hunjra, A. (2011). Determinants of business success of small and medium 
 enterprises. International Journal of Business and Social Science, 
 20(11). 
Iacobucci, D. (2001). Kellogg on marketing: Services marketing and 
 customer service. New York: John Wiley & Sons, 320-329. 
Jeonga, M. & Oha, H. (1998). Quality function deployment: An extended 
 framework for service quality and customer satisfaction in the 
 hospitality industry. International Journal of Hospitality 
 Management, 17(4), 375-390. 
Johnson, E.M. (2002). Fundamental of marketing: The concept of modern 
 marketing. United States of America, 1-22. 
Joreskog, K.G. & Sorbom, D. (1993). Lisrel 8: Structural equation modeling 
 with the simplis command language. Chicago: Software 
 International, 26.   
Kaplan, R.S. (2004). The balanced scorecard: Translation strategy into 
 action. Guangzhou: Guangdong Economic Press, 41(3), 139-143. 



102 

 

Kelloway, E.Kevin. (1998). Using LISREL for structural equation modeling. 
 New Jersey: Sage Publication, 45. 
Kelly, D. & Storey, C. (2000). New service development: Initiation strategies. 
 International Journal of Service Industry Management, 11(1), 45-63. 
Keskin, H. & Senturk, C. (2010). The importance of small and medium-sized 
 enterprises (SMEs) in the economies. SWOT analyses of the SME 
 sector in Turkey and Albani, 3(1), 116-132. 
Khan, M. & Khan, M.A. (2009). How technological innovations extend 
 services outreach to customers: The changing shape of hospitality 
 services taxonomy. International Journal of Contemporary 
 Hospitality Management, 21(5), 509-522. 
Kline, P. (1994). An easy guide to factor analysis. London & New York: 
 Routledge, 84. 
Kotler, P. (2000). Marketing Management Analysis: Planning and Control. 
 (5th ed.). New Jersey: Prentice Hall. 
Kotler, P. (2003). Marketing management: Analysis, Planning, 
 Implementation and Control. (12th ed.) New Jersey: Prentice Hall, 98.  
Kotler, P. (2005). Managementul Marketingului. Bucuresti: Editura Teora. 
Kraja,Y. & Osmani, E. (2013). Competitive advantage and its impact in small 
 and medium enterprises (SMEs) (Case of Albania). European 
 Scientific Journal, 9(16), 76-85. 
Kume, V. (2010). Menaxhimi strategies. Tirane. Shtepia botuese Pegi. 
Kupper, C. (2001). Services innovation: A review of the state of the art 
 2001-06. Munich: Institute for Innovation Research and Technology 
 Management.  
La Londe, B.J. & Morrison, E.J. (1967). Marketing management concepts 
 yesterday and today. Journal of Marketing, 31, 9-13. 
Lengeard, E., Reffait, P. & Eiglier, P. (1986). Developing new services in 
 Venkantesan, M., D.H. Schmalensec and C.E. Marshall (eds), 
 Creativity in Services Marketing. 120-23 , AMA. 



103 

 

Li, Y., Nan, Z. & Youhe, S. (2010). Exploratory innovation, Exploitative 
 innovation and performance: Effects of business strategies and 
 environment. Nankai Business Review International, 1(3), 297-316. 
Liu, T.P. & Chen, X. (2007). Research of service innovation model based on 
 customer experience value. Jiangsu Commercial Forum, 10, 87-89. 
 (In Chinese) 
Man, Thomas W.Y., Lau, T. & Snape, Ed. (2012). Entrepreneurial 
 competencies and the performance of small and medium 
 enterprises: An investigation through a framework of 
 competitiveness. Journal of Small Business & Entrepreneurship, 
 21(3), 257-276. 
Nicolescu, O. & Nicolescu, L. (2005). Economia, firma si managementul 
 bazate pe cunostinte. Bucuresti: Editura Economica. 
Nijssen, E.J., Hillebrand, B., Vermeulen, P.A.M. & Kemp, R.G.M. (2006). 
 Exploring product and service innovation similarities and differences. 
 International Journal of Research in Marketing, 23(3), 241-251. 
O’Donnell, A., Gilmore, A., Carson, D. & Cummins, D. (2011). Competitive 
 advantage in small to medium-sized enterprises. Journal of Strategic 
 Marketing, 10(3), 205-223. 
Oliveira, T. & Martins, M.F. (2011). Literature Review of Information 
 Technology Adoption Models at Firm Level. The Electronic Journal 
 Information Systems Evaluation, 14(1), 110-121. 
Olteanu, V. (2005). Dimensuunile conceptului de marketing: De la 
 marketingul vertical la mardetingul lateral, Marketing-Management. 
Olteanu, V. (2008). Modern marketing determinant concept in the 
 reappraisal of business and organizational professions and of training 
 professionals in the new economy. Management & Marketing, 6(1), 
 5-10. 
Ong, J.W., Ismil, H.B. & Goh, G.G. (2013). The competitive advantage of 
 small and medium enterprises (SMEs): The role of entrepreneurship 
 and luck. Journal of Small Business & Entrepreneurship, 23(3), 373-
 391. 



104 

 

Piacentini, M. & Mailer, G. (2004). Symbolic consumption in teenagers' 
 clothing choices. Journal of Consumer Behavior, 3(3), 251-262. 
Porter, M.E. (1985). Competitive Advantage. New York, NY: Free Press. 
Rahnama, R. & Beiki, A.H. (2013). Modern marketing concepts and 
 challenges. Arabian Journal of Business and Management Review, 
 2(6), 143-155. 
Rauch, A. & Frese, M. (2007). Let’s put the preson back into 
 entrepreneurship research: A meta-analysis on the relationship 
 between business owners’ personality traits, business creation and 
 success. European Journal of Work and Organizational Psychology, 
 16(4), 353-385. 
Saris, W.E. & Strenkhorst, L.H. (1984). Causal modeling non experimental 
 research: An Introduction to the lisrel approach. Dissertation 
 Abstract International, 47(7), 2261-A. 
Sevrani, K. & Bahiti, R. (2008). ICT in small and medium enterprises. 
Shang, S.S.C., Lin, S.F. & Wu, Y.L. (2009) Service innovation through dynamic 
 knowledge management. Industrial Management & Data System, 
 109(3), 322-337. 
Silván, Marika. (1999). A Model of adaptation to a distributed learning 
 environment. Pro Gradu Thesis in Education, Department, University 
 of Jyväskylä, 42. 
Thomson, S.K. (1992). Sampling. New York: John Wiley & Sons, 34. 
Walsh, M., Lynch, P. & Harrington, D. (2010). Creting superior competitive 
 advantages for the small tourism firm through capitalizing on the 
 firm-level dynamic capability of innovativeness. The Tourism and 
 Hospitality Research in Ireland Conference (THRIC), 15th - 17th June 
 2010, Shannon College of Hotel Management.  
Xu, Yingjiao. (2007). The influence of public self-consciousness and 
 materialism on young consumers' compulsive buying. Yong 
 Consumers, 9(1), 37-48. 



105 

 

Yang, L. & Song, D.J. (2009). Conceptualizing service innovation and service 
 innovation model constructing. 6th International Conference on 
 Service System and Service Management. 
Yeh, Y.P. (2015). Corporate social responsibility and service innovation on 
 customer loyalty: An empirical investigation in wealth management 
 services. International Journal of Bank Marketing, 33(6), 823-839. 
Yli, V.P. & Kuusisto, J. (2009). Locus of service innovation in developing 
 outsourced industrial services. The XIX. International RESER 
 Conference. Public and private services in the new global 
 economy, Budapest: Hungary, 24-26. 
Yu, T.W. & Tung, F.C. (2013). Investigating effects of relationship marketing 
 types in life insurers in Taiwan. Managing Service Quality: An 
 International Journal, 23(2), 111-130. 
Zari, A.D. (2009). Competitive advantage and its sources in an evolving 
 market. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



106 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



107 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำคผนวก ก 
 

แบบสอบถำม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



108 

 

แบบสอบถำม 
 

เร่ือง ควำมส ำเร็จในกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ 
ของผู้ประกอบกำรใหม่สู่ประเทศไทย 4.0  

 
 การศึ กษาเกี่ ยวกั บความส า เร็จ ในการบริห ารการตลาดสมั ย ใหม่ ของ 
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษา (1) ข้อมูลธุรกิจ
ของกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 (2) ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัย
การบริหารการตลาดสมัยใหม่และความส าเร็จในการด าเนินการบริหารการตลาดสมัยใหม่
ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 (3) ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างข้อมูลท่ัวไป
ทางธุรกิจกับปัจจัยการบริหารการตลาดยุคใหม่ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหาร
การตลาดยุคใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 และ (4) เพ่ือน าเสนอรูปแบบ
ปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 
4.0 
 
ค ำชี้แจงเกี่ยวกับแบบสอบถำม 
 

1. แบบสอบถามฉบับนี้ เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจ    
ดุษฎีบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจ 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่  
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ 

2. การรวบรวมข้อมูลครั้งนี้จะเก็บรักษาข้อมูลธุรกิจการตลาดไว้เป็นความลับ และ 
ผลวิจัยน าเสนอในภาพรวมจึงไม่เกิดผลกระทบต่อผู้ตอบแบบสอบถามแต่ประการใด 

 
 ดังนั้นจึงขอความร่วมมือของท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อและ   
ตรงกับความเป็นจริงมากท่ีสุด อันจะเป็นประโยชน์ส าหรับใช้ในการวิเคราะห์ได้จริง 
 

ขอแสดงความนับถือมา ณ โอกาสนี้ 
หลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถำมขอ้มูลทั่วไปทำงธุรกิจ 
โปรดท าเคร่ืองหมาย  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตามสภาพแวดล้อมท่ีเป็นจริง 
 
1.  กลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย  
(Technology and Targeted Industry Groups) 
 (     )  1. กลุ่มอาหาร เกษตร และเทคโนโลยีชีวภาพ  
  (Food, Agriculture & Bio-tech) 
 (     )  2. กลุ่มสาธารณสุข สุขภาพ และเทคโนโลยีทางการแพทย์  
  (Health, Wellness & Bio-med) 
 (     )  3. กลุ่มเครื่องมืออุปกรณ์อัจฉริยะ หุ่นยนต์ และระบบเครื่องกลท่ีใช้ระบบ 
   อิเล็กทรอนิกส์ควบคุม (Smart Devices, Robotics & Mechatronics)  
 (     )  4. กลุ่มดิจิทัล เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตที่เช่ือมต่อและบังคับอุปกรณ์ต่างๆ  
   ปัญญาประดิษฐ์ และเทคโนโลยีสมองกลฝังตัว (Digital, Internet of  
   Things (IoT), Artificial Intelligence & Embedded Technology) 
 (     )  5. กลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ วัฒนธรรม และบริการที่มีมูลค่าสูง  
   (Creative, Culture & High Value Services) 
                      
2.  รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ 
     (    )  1. บริษัท  
     (    )  2.  ห้างหุ้นส่วนนิติบุคคล  
 
3.  ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ 
   (     )  1. เจ้าของถือครองสิทธิ์จากการถือหุ้นโดยส่วนใหญ่        
 (     )  2. ร่วมลงทุนจากหุ้นส่วนในเครือญาติ 
 (     )  3. ร่วมลงทุนจากหุ้นส่วนกับบุคคลอื่นท่ีไม่ใช่เครือญาติ  
 
4.  จ านวนพนักงานในองค์กร……………….คน 
 
5.  ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ 
     (     )  1. กรุงเทพมหานคร 
 (     )  2. ปริมณฑล ได้แก่ นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร นครปฐม 
 (     )  3.  ต่างจังหวัด โปรดระบุจังหวัด..........................................................     
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถำมปจัจัยทำงกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ 
โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างตามสภาพแวดล้อมที่เป็นจริง 
 

ปัจจัยทำงกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ 
ระดับกำรบริหำร 

น้อยท่ีสุด น้อย ปำนกลำง มำก มำกที่สุด 
ด้ำนกำรจัดกำรกำรตลำด  

(Marketing Management) 
     

1. ธุรกิจของท่านมีการวางแผน 
ในการด าเนินงานเป็นขั้นตอนที่ชัดเจน 
ในทุกกระบวนการการตลาด 

     

2. ธุรกิจของท่านมีการจัดสายงาน 
ในการท างานการตลาดที่เป็นเอกภาพ 
และง่ายต่อการก ากับดูแลพนักงาน 

     

3. ท่านสามารถแก้ปัญหาเฉพาะหน้าที่
เกิดข้ึนได้อย่างทันท่วงทีและมีการตลาด
ประสิทธิภาพ 

     

4. ท่านสามารถก ากับดูแลควบคุม 
การด าเนินงานการตลาดในทุก
กระบวนการอย่างใกล้ชิด 

     

5. ท่านมีวิสัยทัศน์และมองเห็นโอกาส 
ในความส าเร็จในธุรกิจของท่าน 

     

6. สินค้าและการบริการของท่าน 
มีคุณภาพดีตรงตามความต้องการ 
ของลูกค้า 

     

7. สินค้าและการบริการของท่าน 
มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

     

8. ท่านมีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สะดวก  
ถึงมือลูกค้าโดยง่าย 

     

9. ท่านมีส่วนลดส าหรับสมาชิก 
หรือลูกค้าเก่า 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถำมปจัจัยทำงกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ 
โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างตามสภาพแวดล้อมที่เป็นจริง 
 

ปัจจัยทำงกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ 
ระดับกำรบริหำร 

น้อยท่ีสุด น้อย ปำนกลำง มำก มำกที่สุด 
ด้ำนกำรด ำเนนิกำรและเทคโนโลยี  
(Operation and Technology) 

     

10. ธุรกิจของท่านจัดหาอุปกรณ์ 
เทคโนโลยีที่ทันสมัยและมีคุณภาพ 
ส าหรับกระบวนการผลิตที่มุ่งเน้น 
การท าน้อยแต่ได้มากและมีคุณภาพ 

     

11. ธุรกิจของท่านมีการควบคุมคุณภาพ
ของวัตถุดิบและกระบวนการผลิต 
ทุกขั้นตอนเพ่ือให้ได้สินค้าที่มีคุณภาพ  

     

12. สินค้าของท่านได้รับการรับรอง 
ความปลอดภัยจากหน่วยงานของรัฐ 
ที่เก่ียวข้อง  

     

13. ธุรกิจของท่านมีกระบวนการ
ด าเนินงานที่เป็นขั้นตอน  
สะดวกในการดูและตรวจสอบ 

     

14. เมื่อมีปัญหาในกระบวนการผลิต  
ท่านสามารถแก้ไขปัญหา 
และสามารถด าเนินงานต่อได้ 
ภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถำมควำมส ำเร็จในกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ 
โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างตามสภาพแวดล้อมที่เป็นจริง 
 

ควำมส ำเร็จในกำรบริหำร 
กำรตลำดสมัยใหม่ 

ระดับควำมส ำเร็จ 
น้อยท่ีสุด น้อย ปำนกลำง มำก มำกที่สุด 

ด้ำนสถำนภำพทำงกำรตลำด  
(Market Position) 

     

1. ท่านมีฐานการตลาด (Market 
Standing) ที่แน่นอน 

     

2. ท่านได้รับส่วนแบ่งการตลาด (Market 
Share) ที่เหมาะสม 

     

3. ท่านมีสินค้าใหม่ๆ ออกสู่ตลาดเสมอ       
4. ท่านได้รับความภักดีจากลูกค้า 
(Customer Loyalty) 

     

5. ท่านมีกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ เสมอ      
ด้ำนคุณภำพ (Quality)      

6. ท่านมมีาตรฐานในการผลิต      
7. ท่านใช้เทคโนโลยีชนิดเดียวกัน 
เป็นประจ า 

     

8. ท่านเลือกใช้เทคโนโลยีที่มีคุณภาพ       
9. ท่านได้รับมาตรฐานและการรับรองจาก
หน่วยงานต่างๆ  

     

10. ท่านพัฒนาคุณภาพของสินค้าและการ
บริการอยู่เสมอ 

     

ด้ำนนวัตกรรม (Innovation)      
11. ท่านมีเครื่องมือ อุปกรณ์และ
เทคโนโลยีที่ทันสมัย 

     

12. ท่านสนับสนุนให้พนักงานมีส่วนร่วม 
ในการค้นคิดสินค้าใหม่ๆ 

     

13. ท่านติดตามข้อมูลข่าวสารใหม่ๆ  
เพ่ือน ามาปรับปรุงธุรกิจ 

     

14. ท่านพัฒนาสินค้าและบริการให้มี 
ความหลากหลายเป็นประจ า 

     

15. ท่านพัฒนาสินค้าและบริการให้มี
คุณภาพได้มาตรฐานตลอดเวลา 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถำมควำมส ำเร็จในกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ 
โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างตามสภาพแวดล้อมที่เป็นจริง 
 

ควำมส ำเร็จในกำรบริหำร 
กำรตลำดสมัยใหม่ 

ระดับควำมส ำเร็จ 
น้อยท่ีสุด น้อย ปำนกลำง มำก มำกที่สุด 

ด้ำนควำมรับผิดชอบต่อสังคม  
(Social Responsibility) 

     

16. ท่านใส่ใจและดูแลกระบวนการผลิต
ทุกขั้นตอน 

     

17. ท่านใช้เทคโนโลยีการผลิต
ภายในประเทศเป็นหลัก 

     

18. ท่านจะดูแลการบ าบัดของเสียจา
กระบวนการผลิต 

     

19. ท่านจะมีส่วนร่วมกับกิจกรรมของ
ชุมชน/สมาชิกในกลุ่มเป็นประจ า 

     

ด้ำนทรัพยำกรมนุษย์  
(Human Resource) 

     

20. ท่านมีการทดสอบพนักงานก่อนรับ
ท างานด้านการตลาด 

     

21. พนักงานภายในองค์กรฝ่ายการตลาด
เป็นสมาชิกกองทุนประกันสังคม 

     

22. ท่านสนับสนุนให้พนักงานการตลาดทุก
ทุกคนศึกษาต่อในระดับสูง 

     

23. ท่านมีความสัมพันธ์อันดีกับพนักงาน
การตลาดทุกหน่วย 

     

ด้ำนทรัพยำกรทำงกำรเงิน  
(Finance Resource) 

     

24. ท่านมีวินัยในการวางแผนการเงิน 
เพ่ือการตลาดเป็นอย่างดี 

     

25. ท่านมีการวางแผนการลงทุนในตลาด
อย่างเป็นระบบ 

     

26. ท่านสามารถบริหารเงินหมุนเวียน 
ในตลาดได้ดี 

     

27. ท่านได้รับผลตอบแทนเป็นที่น่าพอใจ      
28. ท่านมีแหล่งเงินทุนส ารองที่แน่นอน      
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถำมควำมส ำเร็จในกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ 
โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างตามสภาพแวดล้อมที่เป็นจริง 

 
ควำมส ำเร็จในกำรบริหำร 

กำรตลำดสมัยใหม่ 
ระดับควำมส ำเร็จ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปำนกลำง มำก มำกที่สุด 
ด้ำนทรัพยำกรทำงกำยภำพ  

(Physical Resource) 
     

29. ท่านมีการดูแลสถานที่เป็นประจ า      
30. ท่านจะดูแลความเรียบร้อยของ
อุปกรณ์ต่างๆ อยู่เสมอ 

     

31. ท่านจะจัดหาเทคโนโลยีใหม่ๆ  
เข้ามาเสมอ  

     

32. ท่านมีทีมงานซ่อมบ ารุงที่คอยดู 
เครื่องจักรตลอดเวลา 

     

33. ท่านมีการใช้เทคโนโลยี 
ได้อย่างเหมาะสม 

     

ด้ำนประสิทธิภำพทำงต้นทุน  
(Cost Efficiency) 

     

34. ท่านมีแหล่งวัตถุดิบที่มีคุณภาพ 
และราคาต่ า 

     

35. ท่านจ่ายค่าตอบแทนแรงงาน 
ในอัตราที่เหมาะสม 

     

36. ท่านบริหารต้นทุนในการผลิต 
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

     

37. ท่านมีแหล่งวัตถุดิบให้เลือก 
ได้หลากหลาย  

     

38. ท่านสามารถผลิตสินค้าและบริการ 
ที่มีคุณภาพสูงได้แต่ต้นทุนต่ า 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถำมควำมส ำเร็จในกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ 
โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างตามสภาพแวดล้อมที่เป็นจริง 
 

ควำมส ำเร็จในกำรบริหำร 
กำรตลำดสมัยใหม่ 

ระดับควำมส ำเร็จ 
น้อยท่ีสุด น้อย ปำนกลำง มำก มำกที่สุด 

ด้ำนกำรท ำก ำไร (Profitability)      
39. ท่านมีก าไรอยู่ในระดับที่เหมาะสม      
40. ท่านสามารถน าก าไรมาใช้เป็น 
เงินทุนหมุนเวียนในธุรกิจอย่างต่อเนื่อง 

     

41. ท่านมีก าไรเพียงพอที่จะน ามา 
ลงทุนขยายกิจการต่อไป 

     

42. ท่านมีก าไรสม่ าเสมอและไม่อยู่สภาวะ
ที่เสี่ยงต่อการขาดทุน 

     

43. ท่านคิดว่าก าไรที่ได้รับอยู่ถือว่า 
ท่านประสบความส าเร็จในธุรกิจ 

     

 
 

ขอบพระคุณท่ีกรุณากรอกแบบสอบถาม 
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ภำคผนวก ข 
 

ผลกำรวิเครำะห์ควำมตรงเชิงเนื้อหำของแบบสอบถำม (Content Validity) 
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ผลกำรวิเครำะห์ควำมตรงเชิงเนื้อหำของแบบสอบถำม (Content Validity) 
 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
โดยการหาค่า IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน ดังนี้ 
 1. กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 
 2. กระทรวงอุตสาหกรรม 
 3. กระทรวงพาณิชย์ 
 4. กระทรวงสาธารณสุข 
 5. สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย 
   

 หาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
(Item Objective Congruence Index: IOC) (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) 

 สูตร IOC =  r 
    
 เมื่อ IOC คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับ 
    วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้           

  r   คือ   ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญท้ังหมด 
           n     คือ   จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจ 
 

ข้อมูลทั่วไปทำงธุรกิจ 
คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ  

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 
1. กลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย +1 +1 +1 +1 +1 1 
2. รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ +1 +1 +1 +1 +1 1 
3. ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ +1 +1 +1 +1 +1 1 
4. จ านวนพนักงานในองค์กร +1 +1 +1 +1 0 0.80* 
5. ท าเลท่ีต้ังของธุรกิจ +1 +1 +1 0 +1 0.80* 
หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
 
 

 n 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ 
 

ปัจจัยทำงกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

ด้ำนกำรจัดกำรกำรตลำด  
(Marketing Management) 

      

1. ธุรกิจของท่านมีการวางแผนในการด าเนินงาน
เป็นขั้นตอนท่ีชัดเจนในทุกกระบวนการการตลาด 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. ธุรกิจของท่านมีการจัดสายงานในการท างาน
การตลาดท่ีเป็นเอกภาพและง่ายต่อการก ากับ
ดูแลพนักงาน 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

3. ท่านสามารถแก้ปัญหาเฉพาะหน้าท่ีเกิดขึ้นได้
อย่างทันท่วงทีและมีการตลาดประสิทธิภาพ 

0 1 +1 +1 +1 0.80* 

4. ท่านสามารถก ากับดูแลควบคุมการด าเนินงาน
การตลาดในทุกกระบวนการอย่างใกล้ชิด 

+1 0 +1 +1 +1 0.80* 

5. ท่านมีวิสัยทัศน์และมองเห็นโอกาสใน
ความส าเร็จในธุรกิจของท่าน 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

6. สินค้าและการบริการของท่านมีคุณภาพดี 
ตรงตามความต้องการของลูกคา้ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

7. สินค้าและการบริการของท่านมีราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ 

+1 0 +1 +1 +1 0.80* 

8. ท่านมีช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีสะดวก  
ถึงมือลูกค้าโดยง่าย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

9. ท่านมีส่วนลดส าหรับสมาชิกหรือลูกค้าเก่า +1 +1 +1 +1 +1 1 
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ส่วนที่ 2 (ต่อ) ปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ 
 

ด้ำนกำรด ำเนินกำรและเทคโนโลยี 
(Operation and Technology) 

      

10. ธุรกิจของท่านจัดหาอุปกรณ์ เทคโนโลยีท่ี
ทันสมัยและมีคุณภาพส าหรับกระบวนการผลิต 
ท่ีมุ่งเน้นการท าน้อยแต่ได้มาก และมีคุณภาพ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

11. ธุรกิจของท่านมีการควบคมุคุณภาพของ
วัตถุดิบและกระบวนการผลิตทุกขั้นตอนเพื่อให้
ได้สินค้าท่ีมีคุณภาพ 

-1 +1 +1 +1 +1 0.60* 

12. สินค้าของท่านได้รับการรับรอง 
ความปลอดภัยจากหน่วยงานของรัฐท่ีเกี่ยวข้อง 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

13. ธุรกิจของท่านมีกระบวนการด าเนินงานท่ี
เป็นขั้นตอน สะดวกในการดูและตรวจสอบ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

14. เมื่อมีปัญหาในกระบวนการผลิต  
ท่านสามารถแก้ไขปัญหาและสามารถด าเนินงาน
ต่อได้ภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว 

+1 +1 +1 -1 +1 0.60* 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
ส่วนที่ 3 ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ 
 

ควำมส ำเร็จกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ 
คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่า  

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 
ด้ำนสถำนภำพทำงกำรตลำด  

(Market Position) 
      

1. ท่านมีฐานการตลาด  
(Market Standing) ท่ีแน่นอน 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. ท่านได้รับส่วนแบ่งการตลาด  
(Market Share) ที่เหมาะสม 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

3. ท่านมีสินค้าใหม่ๆ ออกสู่ตลาดเสมอ +1 +1 -1 +1 +1 0.60* 
4. ท่านได้รับความภักดีจากลูกค้า  
(Customer Loyalty) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

5. ท่านมีกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ เสมอ +1 +1 +1 +1 +1 1 
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ส่วนที่ 3 (ต่อ) ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ 
 

ควำมส ำเร็จกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ 
คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่า  

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 
ด้ำนคุณภำพ (Quality)       

6. ท่านมีมาตรฐานในการผลิต +1 +1 +1 +1 +1 1 
7. ท่านใช้เทคโนโลยีชนิดเดียวกันเป็นประจ า +1 +1 +1 +1 +1 1 
8. ท่านเลือกใช้เทคโนโลยีท่ีมีคุณภาพ +1 +1 0 +1 +1 0.80* 
9. ท่านได้รับมาตรฐานและการรับรอง 
จากหน่วยงานต่างๆ  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

10. ท่านพัฒนาคุณภาพของสนิค้าและ 
การบริการอยู่เสมอ 

+1 +1 +1 +1 0 0.80* 

ด้ำนนวัตกรรม (Innovation)       
11. ท่านมีเครื่องมือ อุปกรณ์และเทคโนโลยี 
ท่ีทันสมัย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

12. ท่านสนับสนุนให้พนักงานมีส่วนร่วมใน 
การค้นคิดสินค้าใหม่ๆ  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

13. ท่านติดตามข้อมูลข่าวสารใหม่ ๆ เพื่อน ามา
ปรับปรุงธุรกิจ 

+1 -1 +1 +1 +1 0.60* 

14. ท่านพัฒนาสินค้าและบริการให้มี 
ความหลากหลายเป็นประจ า 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

15. ท่านพัฒนาสินค้าและบริการให้มีคุณภาพได้
มาตรฐานตลอดเวลา 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

ด้ำนควำมรับผิดชอบต่อสังคม  
(Social Responsibility)       

16. ท่านใส่ใจและดูแลกระบวนการผลิต 
ทุกขั้นตอน 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

17. ท่านใช้เทคโนโลยีการผลิตภายในประเทศ
เป็นหลัก 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

18. ท่านจะดูแลการบ าบัดของเสีย 
จากกระบวนการผลิต 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

19. ท่านจะมีส่วนร่วมกับกิจกรรมของชุมชน/
สมาชิกในกลุ่มเป็นประจ า 

+1 +1 +1 +1 +1 1 
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ส่วนที่ 3 (ต่อ) ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ 
 

ควำมส ำเร็จกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ 
คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ  

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 
ด้ำนทรัพยำกรมนุษย์ (Human Resource)       

20. ท่านมีการทดสอบพนักงานก่อนรับท างาน
ด้านการตลาด 

+1 +1 +1 +1 0 0.80* 

21. พนักงานภายในองค์กรฝ่ายการตลาดเป็น
สมาชิกกองทุนประกันสังคม 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

22. ท่านสนับสนุนให้พนักงานการตลาดทุกคน
ศึกษาต่อในระดับสูง 

+1 +1 +1 0 +1 0.80* 

23. ท่านมีความสัมพันธ์อันดีกับพนักงาน
การตลาดทุกหน่วย 

+1 -1 +1 +1 +1 0.60* 

ด้ำนทรัพยำกรทำงกำรเงิน  
(Finance Resource)       

24. ท่านมีวินัยในการวางแผนการเงิน  
เพื่อการตลาดเป็นอย่างดี 

+1 +1 +1 +1 -1 0.60* 

25. ท่านมีการวางแผนการลงทุนในตลาด 
อย่างเป็นระบบ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

26. ท่านสามารถบริหารเงินหมุนเวียนในตลาด
ได้ดี 

+1 +1 0 +1 +1 0.80* 

27. ท่านได้รับผลตอบแทนเป็นท่ีน่าพอใจ +1 +1 +1 +1 +1 1 
28. ท่านมีแหล่งเงินทุนส ารองท่ีแน่นอน +1 +1 +1 +1 +1 1 

ด้ำนทรัพยำกรทำงกำยภำพ  
(Physical Resource) 

      

29. ท่านมีการดูแลสถานท่ีเป็นประจ า +1 +1 +1 +1 +1 1 
30. ท่านจะดูแลความเรียบร้อยของอุปกรณ์
ต่างๆ อยู่เสมอ 

+1 -1 +1 +1 +1 0.60* 

31. ท่านจะจัดหาเทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามาเสมอ +1 +1 +1 +1 +1 1 
32. ท่านมีทีมงานซ่อมบ ารุงท่ีคอยดูเครื่องจักร
ตลอดเวลา 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

33. ท่านมีการใช้เทคโนโลยีใหม่ได้อย่าง
เหมาะสม 

+1 +1 +1 +1 +1 1 
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ส่วนที่ 3 (ต่อ) ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ 
 

ควำมส ำเร็จกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ 
คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ  

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 
ด้ำนประสิทธิภำพทำงต้นทุน  

(Cost Efficiency)       
34. ท่านมีแหล่งวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพและ 
ราคาต่ า 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

35. ท่านจ่ายค่าตอบแทนแรงงานในอัตราที่
เหมาะสม 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

36. ท่านบริหารต้นทุนในการผลิตได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

37. ท่านมีแหล่งวัตถุดิบให้เลือกได้หลากหลาย +1 +1 +1 +1 +1 1 
38. ท่านสามารถผลิตสินค้าและบริการ 
ท่ีมีคุณภาพสูงได้แต่ต้นทุนต่ า 

+1 +1 -1 +1 +1 0.60* 

ด้ำนกำรท ำก ำไร (Profitability)       
39. ท่านมีก าไรอยู่ในระดับท่ีเหมาะสม +1 +1 +1 +1 +1 1 
40. ท่านสามารถน าก าไรมาใช้เป็นเงินทุน
หมุนเวียนในธุรกิจอย่างต่อเนื่อง 

+1 +1 +1 +1 0 0.80* 

41. ท่านมีก าไรเพียงพอที่จะน ามาลงทุน 
ขยายกิจการต่อไป 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

42. ท่านมีก าไรสม่ าเสมอและไม่อยู่สภาวะ 
ท่ีเสี่ยงต่อการขาดทุน 

+1 +1 +1 -1 +1 0.60* 

43. ท่านคิดว่าก าไรที่ได้รับอยู่ ถือว่าท่าน 
ประสบความส าเร็จในธุรกิจ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดย
การหาค่า IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน ข้อค าถามในแบบสอบถามมีค่าดัชนี
ความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้  (IOC) อยู่ระหว่าง 
0.60-1.00 ผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไปทุกข้อค าถามซึ่งสามารถน าไปใช้เก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) 
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ผลกำรวิเครำะห์ควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำม (Reliability) 
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ผลกำรวิเครำะห์ควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำม (Reliability) 
  
 
 น าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Try-out) กับกลุ่มตัวอย่าง
ผู้ประกอบการใหม่ (Startup) ท่ีได้การรับรองเป็นธุรกิจเทคโนโลยี ซึ่งไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง
จริงจ านวนท้ังสิ้น 50 ราย เพื่อทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในส่วนท่ีวัด    
ปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ และความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ 
โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach, 2003) 
พร้อมท้ังปรับปรุงข้อผิดพลาดเพื่อท่ีจะน าไปใช้เก็บข้อมูลรวบรวมข้อมูลจริงต่อไป 
 

 สูตร ()  rtt     =    
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n
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1  (Cronbach, 2003) 

 
 เมื่อ rtt     คือ  สัมประสิทธิ์แห่งความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
  k      คือ  จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 
  s2

i       คือ  ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อ 
  s2

x      คือ  ความแปรปรวนของคะแนนท่ีได้จากแบบสอบถาม 
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ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) มีดังนี้ 
 

 ค่ำควำมเชื่อม่ัน (Reliability) 
ปัจจัยทำงกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ 0.9642 
ด้านการจัดการการตลาด (Marketing Management) 0.9512 
ด้านการด าเนินการและเทคโนโลยี (Operation and Technology) 0.9106 
ควำมส ำเร็จในกำรบริหำรกำรตลำดสมัยใหม่ 0.9552 
ด้านสถานภาพทางการตลาด (Market Position) 0.9461 
ด้านคุณภาพ (Quality) 0.9423 
ด้านนวัตกรรม (Innovation) 0.9480 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsibility) 0.9505 
ด้านทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource) 0.9592 
ด้านทรัพยากรทางการเงิน (Finance Resource) 0.9376 
ด้านทรัพยากรทางกายภาพ (Physical Resource) 0.9469 
ด้านประสิทธิภาพทางต้นทุน (Cost Efficiency) 0.9465 
ด้านการท าก าไร (Profitability) 0.9597 

 
 ผลการทดสอบเครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา พบว่า แบบสอบถามในส่วนท่ีวัดปัจจัย
ทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่  มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.9106-0.9512       
โดยภาพรวมท้ังฉบับเท่ากับ 0.9642 และความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่    
มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.9376-0.9597 โดยภาพรวมท้ังฉบับเท่ากับ 0.9552    
ผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 2003) จึงมีความเหมาะสมท่ีจะน าไปใช้ใน 
การเก็บข้อมูลจริงต่อไป 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 

 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

 

Item-total Statistics 
 

                   Scale           Scale       Corrected 
                   Mean         Variance       Item-             Alpha 

                  if Item         if Item         Total             if Item 
                 Deleted        Deleted     Correlation        Deleted 

 

MMM1          53.6600        84.8004        .8391           .9606 
MMM2          53.7400        86.2371        .7817           .9619 

MMM3          53.6000        85.6735        .8533           .9603 
MMM4          53.4800        87.8873        .7986           .9615 

MMM5          53.7400        88.2780        .7927           .9617 

MMM6          53.5800        89.9220        .6813           .9638 
MMM7          53.5000        88.1327        .7859           .9618 

MMM8          53.6200        86.6894        .8728           .9601 
MMM9          53.7000        86.4184        .8455           .9605 

MMM10        54.0800        87.9527        .6754           .9640 
MMM11        53.9000        84.4592        .8501           .9604 

MMM12        53.7600        86.0229        .8045           .9614 

MMM13        53.6600        86.0657        .8029           .9614 
MMM14        53.6400        87.7045        .7822           .9618 

 
 

 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     50.0                    N of Items = 14 
 

Alpha =    .9642 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 

 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

 

 
Reliability Coefficients 

 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  9 

 
Alpha =    .9512 

 

 
 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 
 

 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

 
 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     50.0                    N of Items =  5 

 
Alpha =    .9106 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 

 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

 

Item-total Statistics 
 

                     Scale            Scale      Corrected 
                     Mean          Variance       Item-             Alpha 

                    if Item          if Item         Total             if Item 
                    Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 

 

SMMM1         179.5200       260.8669        .6225           .9316 
SMMM2         179.6600       260.2698        .6856           .9311 

SMMM3         179.6400       258.3576        .7029           .9308 
SMMM4         179.6800       258.1404        .7622           .9304 

SMMM5         179.7400       257.7473        .6659           .9310 

SMMM6         179.7400       263.0943        .5359           .9323 
SMMM7         179.6600       251.0453        .8116           .9294 

SMMM8         179.5600       252.4555        .8050           .9295 
SMMM9         179.5800       257.8812        .7459           .9305 

SMMM10       179.5800       257.1465        .6812           .9309 
SMMM11       179.8600       256.2045        .6555           .9311 

SMMM12       180.0400       256.9371        .6534           .9311 

SMMM13       179.5600       260.4963        .5684           .9320 
SMMM14       179.7000       258.9898        .6020           .9316 

SMMM15       179.7400       263.7882        .4711           .9329 
SMMM16       179.8600       259.4698        .5733           .9319 

SMMM17       179.3600       263.4188        .5707           .9321 

SMMM18       179.3400       265.1678        .5399           .9324 
SMMM19       179.3000       263.1531        .5757           .9320 

SMMM20       179.3600       262.0718        .6318           .9316 
SMMM21       179.7600       258.2678        .5723           .9320 

SMMM22       179.5200       262.3771        .5597           .9321 

SMMM23       179.4800       261.8873        .5689           .9320 
SMMM24       179.4800       259.4384        .7233           .9308 

SMMM25       179.4400       262.3739        .6366           .9316 
SMMM26       179.6400       262.7657        .6497           .9316 

SMMM27       179.0200       267.6935        .3759           .9336 
SMMM28       179.2000       266.1224        .4235           .9332 

SMMM29       179.4600       278.0902        .2815           .9335 

SMMM30       179.4200       277.3506        .3449           .9334 
SMMM31       179.1200       268.4751        .3809           .9335 

SMMM32       179.1400       271.3882        .2706           .9340 
SMMM33       179.0800       267.8302        .4189           .9332 

SMMM34       179.5200       277.1118        .4331           .9321 

SMMM35       179.1600       269.3208        .2898           .9343 
SMMM36       179.2000       270.4898        .2507           .9345 

SMMM37       179.4200       278.3302        .3838           .9333 
SMMM38       179.4800       278.5812        .4029           .9338 
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SMMM39       179.5000       273.1122        .3345           .9325 

SMMM40       179.2000       265.7551        .4392           .9331 
SMMM41       179.1800       267.8649        .3842           .9335 

SMMM42       179.0800       270.6873        .2958           .9341 
SMMM43       179.1000       271.3571        .2430           .9335 

 

 
 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     50.0                    N of Items = 43 
 

Alpha =    .9552 

 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 
 

 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 
 

 
Reliability Coefficients 

 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  5 

 

Alpha =    .9461 
 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 
 

 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

 
 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     50.0                    N of Items =  5 

 
Alpha =    .9423 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 

 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

 

 
Reliability Coefficients 

 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  5 

 
Alpha =    .9480 

 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 

 
 

 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

 
 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     50.0                    N of Items =  4 
 

Alpha =    .9505 

 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 
 

 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 
 

 
Reliability Coefficients 

 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  4 

 

Alpha =    .9592 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 

 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

 

 
Reliability Coefficients 

 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  5 

 
Alpha =    .9376 

 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 

 
 

 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

 
 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     50.0                    N of Items =  5 
 

Alpha =    .9469 

 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 
 

 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 
 

 
Reliability Coefficients 

 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  5 

 

Alpha =    .9465 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 

 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

 

 
Reliability Coefficients 

 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  5 

 
Alpha =    .9597 
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Printout by AMOS version 16.0  
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Printout by AMOS version 16.0 

Analysis Summary 

Groups 

Group number 1 (Group number 1) 

Notes for Group (Group number 1) 

The model is recursive. 
Sample size = 817 

Variable Summary (Group number 1) 

Your model contains the following variables (Group number 1) 

Observed, endogenous variables 
MM 
OT 
MP 
Q 
I 
SR 
HR 
FR 
PR 
CE 
P 
Observed, exogenous variables 
TTIG 
SME 
BO 
EO 
BL 
Unobserved, endogenous variables 
MMM 
SMMM 
Unobserved, exogenous variables 
eMM 
eOT 
eMP 
eQ 
eI 
eSR 
eHR 
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eFR 
ePR 
eCE 
eP 
eMMM 
eSMMM 

Variable counts (Group number 1) 

Number of variables in your model: 31 

Number of observed variables: 16 

Number of unobserved variables: 15 

Number of exogenous variables: 18 

Number of endogenous variables: 13 

Parameter summary (Group number 1) 

 Weights Covariances Variances Means Intercepts Total 

Fixed 15 0 0 0 0 15 

Labeled 0 0 0 0 0 0 

Unlabeled 20 4 18 0 0 42 

Total 35 4 18 0 0 57 

Models 

Default model (Default model) 

Notes for Model (Default model) 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 136 

Number of distinct parameters to be estimated: 42 

Degrees of freedom (136 - 42): 94 

Result (Default model) 

Minimum was achieved 
Chi-square = 233.766 
Degrees of freedom = 94 
Probability level = .000 
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Group number 1 (Group number 1 - Default model) 

Estimates (Group number 1 - Default model) 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

MMM <--- TTIG .119 .029 4.081 ***  

MMM <--- SME .240 .029 8.331 ***  

MMM <--- BO .312 .034 9.302 ***  

MMM <--- EO .347 .029 12.051 ***  

MMM <--- BL .092 .030 3.082 .002  

SMMM <--- MMM .439 .147 2.982 .003  

SMMM <--- TTIG .114 .036 3.138 .002  

SMMM <--- SME .008 .040 .207 .836  

SMMM <--- BO .020 .050 .398 .691  

SMMM <--- EO .024 .052 .473 .636  

SMMM <--- BL .039 .031 1.293 .196  

MM <--- MMM 1.000     

OT <--- MMM .861 .092 9.382 ***  

MP <--- SMMM 1.000     

Q <--- SMMM 1.092 .226 4.837 ***  

I <--- SMMM 1.163 .252 4.617 ***  

SR <--- SMMM 1.540 .354 4.350 ***  

HR <--- SMMM 1.363 .297 4.591 ***  

FR <--- SMMM 1.350 .302 4.465 ***  

PR <--- SMMM 1.371 .287 4.772 ***  

CE <--- SMMM 1.240 .271 4.579 ***  

P <--- SMMM 1.287 .277 4.643 ***  

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

MMM <--- TTIG .196 

MMM <--- SME .400 

MMM <--- BO .447 

MMM <--- EO .579 

MMM <--- BL .148 

SMMM <--- MMM .710 

SMMM <--- TTIG .303 

SMMM <--- SME .023 

SMMM <--- BO .047 
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   Estimate 

SMMM <--- EO .066 

SMMM <--- BL .103 

MM <--- MMM .988 

OT <--- MMM .702 

MP <--- SMMM .504 

Q <--- SMMM .536 

I <--- SMMM .617 

SR <--- SMMM .560 

HR <--- SMMM .613 

FR <--- SMMM .582 

PR <--- SMMM .656 

CE <--- SMMM .608 

P <--- SMMM .624 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

eSR <--> eHR .083 .033 2.551 .011  

eMP <--> eQ .054 .022 2.481 .013  

eQ <--> eCE .053 .021 2.472 .013  

eQ <--> eHR .046 .021 2.172 .030  

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

eSR <--> eHR .267 

eMP <--> eQ .237 

eQ <--> eCE .244 

eQ <--> eHR .197 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

TTIG   .550 .072 7.616 ***  

SME   .568 .075 7.616 ***  

BO   .419 .055 7.616 ***  

EO   .567 .074 7.616 ***  

BL   .531 .070 7.616 ***  

eMMM   .050 .012 4.079 ***  

eSMMM   .027 .011 2.457 .014  

eMM   .005 .010 .489 .025  

eOT   .155 .022 7.141 ***  

eMP   .229 .032 7.184 ***  

eQ   .230 .032 7.144 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

eI   .171 .025 6.836 ***  

eSR   .405 .058 7.008 ***  

eHR   .241 .035 6.862 ***  

eFR   .277 .040 6.968 ***  

ePR   .194 .029 6.655 ***  

eCE   .204 .030 6.866 ***  

eP   .202 .030 6.809 ***  

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

MMM   .756 

SMMM   .649 

P   .389 

CE   .370 

PR   .431 

FR   .339 

HR   .376 

SR   .313 

I   .381 

Q   .288 

MP   .254 

OT   .493 

MM   .976 

Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 BL EO BO SME TTIG MMM SMMM 

MMM .092 .347 .312 .240 .119 .000 .000 

SMMM .080 .176 .157 .114 .166 .439 .000 

P .103 .165 .150 .146 .214 .565 1.287 

CE .099 .159 .145 .141 .206 .544 1.240 

PR .109 .176 .160 .156 .228 .602 1.371 

FR .108 .173 .158 .153 .224 .593 1.350 

HR .109 .174 .159 .155 .227 .598 1.363 

SR .123 .197 .180 .175 .256 .676 1.540 

I .093 .149 .136 .132 .193 .511 1.163 

Q .087 .140 .128 .124 .182 .479 1.092 

MP .080 .128 .117 .114 .166 .439 1.000 

OT .079 .299 .268 .206 .103 .861 .000 

MM .092 .347 .312 .240 .119 1.000 .000 
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Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 BL EO BO SME TTIG MMM SMMM 

MMM .148 .579 .447 .400 .196 .000 .000 

SMMM .208 .477 .365 .307 .442 .710 .000 

P .130 .215 .169 .192 .276 .443 .624 

CE .127 .210 .165 .187 .269 .432 .608 

PR .137 .227 .178 .201 .290 .466 .656 

FR .121 .201 .158 .179 .257 .413 .582 

HR .128 .212 .166 .188 .271 .435 .613 

SR .117 .193 .152 .172 .247 .397 .560 

I .129 .213 .167 .190 .273 .438 .617 

Q .112 .185 .145 .165 .237 .381 .536 

MP .105 .174 .137 .155 .223 .358 .504 

OT .104 .407 .314 .281 .138 .702 .000 

MM .146 .572 .442 .396 .194 .988 .000 

Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 BL EO BO SME TTIG MMM SMMM 

MMM .092 .347 .312 .240 .119 .000 .000 

SMMM .039 .024 .020 .008 .114 .439 .000 

P .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.287 

CE .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.240 

PR .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.371 

FR .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.350 

HR .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.363 

SR .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.540 

I .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.163 

Q .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.092 

MP .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 

OT .000 .000 .000 .000 .000 .861 .000 

MM .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 BL EO BO SME TTIG MMM SMMM 

MMM .148 .579 .447 .400 .196 .000 .000 

SMMM .103 .066 .047 .023 .303 .710 .000 

P .000 .000 .000 .000 .000 .000 .624 

CE .000 .000 .000 .000 .000 .000 .608 

PR .000 .000 .000 .000 .000 .000 .656 

FR .000 .000 .000 .000 .000 .000 .582 

HR .000 .000 .000 .000 .000 .000 .613 

SR .000 .000 .000 .000 .000 .000 .560 
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 BL EO BO SME TTIG MMM SMMM 

I .000 .000 .000 .000 .000 .000 .617 

Q .000 .000 .000 .000 .000 .000 .536 

MP .000 .000 .000 .000 .000 .000 .504 

OT .000 .000 .000 .000 .000 .702 .000 

MM .000 .000 .000 .000 .000 .988 .000 

Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 BL EO BO SME TTIG MMM SMMM 

MMM .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SMMM .040 .152 .137 .105 .052 .000 .000 

P .103 .165 .150 .146 .214 .565 .000 

CE .099 .159 .145 .141 .206 .544 .000 

PR .109 .176 .160 .156 .228 .602 .000 

FR .108 .173 .158 .153 .224 .593 .000 

HR .109 .174 .159 .155 .227 .598 .000 

SR .123 .197 .180 .175 .256 .676 .000 

I .093 .149 .136 .132 .193 .511 .000 

Q .087 .140 .128 .124 .182 .479 .000 

MP .080 .128 .117 .114 .166 .439 .000 

OT .079 .299 .268 .206 .103 .000 .000 

MM .092 .347 .312 .240 .119 .000 .000 

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 BL EO BO SME TTIG MMM SMMM 

MMM .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SMMM .105 .411 .318 .284 .139 .000 .000 

P .130 .215 .169 .192 .276 .443 .000 

CE .127 .210 .165 .187 .269 .432 .000 

PR .137 .227 .178 .201 .290 .466 .000 

FR .121 .201 .158 .179 .257 .413 .000 

HR .128 .212 .166 .188 .271 .435 .000 

SR .117 .193 .152 .172 .247 .397 .000 

I .129 .213 .167 .190 .273 .438 .000 

Q .112 .185 .145 .165 .237 .381 .000 

MP .105 .174 .137 .155 .223 .358 .000 

OT .104 .407 .314 .281 .138 .000 .000 

MM .146 .572 .442 .396 .194 .000 .000 
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Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 42 233.766 94 .000 2.487 

Saturated model 136 .000 0   

Independence model 16 1405.574 120 .000 11.713 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .049 .976 .960 .681 

Saturated model .000 1.000   

Independence model .260 .181 .072 .160 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 
Delta1 

RFI 
rho1 

IFI 
Delta2 

TLI 
rho2 

CFI 

Default model .963 .957 .917 .962 .913 

Saturated model 1.000  1.000  1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .783 .597 .637 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 239.766 187.806 299.316 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1285.574 1168.567 1409.997 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 2.877 2.067 1.619 2.580 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 12.117 11.083 10.074 12.155 
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RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .038 .131 .166 .000 

Independence model .304 .290 .318 .000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 417.766 432.190 533.777 575.777 

Saturated model 272.000 318.707 647.656 783.656 

Independence model 1437.574 1443.069 1481.769 1497.769 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 3.601 3.154 4.115 3.726 

Saturated model 2.345 2.345 2.345 2.747 

Independence model 12.393 11.384 13.465 12.440 

HOELTER 

Model 
HOELTER 
.05 

HOELTER 
.01 

Default model 241 245 

Independence model 13 14 

 

Execution time summary 

Minimization: .016 

Miscellaneous: .031 

Bootstrap: .000 

Total: .047 
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ภำคผนวก จ 
 

บ่มเพำะผู้ประกอบกำรและพัฒนำเครือข่ำยวิสำหกิจ 
ที่ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรม 
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บ่มเพำะผู้ประกอบกำรและพัฒนำเครือข่ำยวิสำหกิจที่ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรม 
 
 การปรับเปลี่ยนจากประเทศรายได้ปานกลางสู่ประเทศรายได้สูงนั้น หมายถึง   
การปรับเปลี่ยนจากโครงสร้างเศรษฐกิจเพ่ิมมูลค่าเป็นโครงสร้างเศรษฐกิจสร้างมูลค่านั่น
หมายถึง การปรับเปลี่ยนจากระบบเศรษฐกิจท่ีขับเคลื่อนด้วยประสิทธิภาพมาสู่ระบบ
เศรษฐกิจท่ีขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรมท้ังหมดนี้จะเป็นไปไม่ได้เลย หากไม่มีการบ่มเพาะ
ผู้ประกอบการและพัฒนาเครือข่ายวิสาหกิจ  
 หลักคิดของการสร้างความเข้มแข็งจากภายใน คือ การเปลี่ยนการเจริญเติบโต
แบบรากแขนงเป็นการเจริญเติบโตแบบรากแก้วเพื่อให้สามารถพึ่งพาตนเอง ยืนอยู่บนขา
ของตนเอง รวมกันเป็นกลุ่มอย่างมีพลังท้ัง 5 คลัสเตอร์เทคโนโลยีและอุตสาหกรรม    
แห่งอนาคตจะเป็นรากแก้วท่ีค้ าล าต้นของผู้ประกอบการและเครือข่ายวิสาหกิจ            
ท่ีขับเคล่ือนด้วยนวัตกรรม อันประกอบด้วย 
 1. การเปลี่ยนเกษตรกรแบบดั้งเดิมเป็นเกษตรกรท่ีทันสมัย (Smart Farmers)             
 2. การเปลี่ยนวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) แบบดั้งเดิมเป็น
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีทันสมัย (Smart SMEs)  
 3. การเปลี่ยนธุรกิจบริการแบบดั้งเดิมเป็นธุรกิจท่ีให้บริการท่ีมีมูลค่าสูง (High 
Value Services)  
 4. การส่งเสริมการพัฒนาธุรกิจเกิดใหม่ (Startups)  
 
กำรปรับโครงสร้ำงเกษตรทั้งระบบ 
 
 รัฐบาลมีความมุ่งมั่นท่ีจะยกระดับเกษตรกรไทยให้มีคุณภาพชีวิตท่ีดีขึ้นมีรายได้  
ท่ีมั่นคงโดยด าเนิน 3 ยุทธศาสตร์ไปพร้อมๆกัน คือ ยุทธศาสตร์ระยะสั้น 1 ปี ยุทธศาสตร์
ระยะปานกลาง 1-3 ปี และยุทธศาสตร์ ระยะยาว 3-5 ปี  
 
ยุทธศำสตร์ระยะสั้น 1 ปี  
 
 โดยก าหนดมาตรการในการดูแลก่อนการเก็บเกี่ยวมาตรการหลังเก็บเกี่ยวและ
มาตรการสนับสนุน 
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 มำตรกำรก่อนเก็บเกี่ยว ในระยะสั้น มุ่งเน้นการเพิ่มผลผลิตต่อไร่ ลดต้นทุน   
การเพาะปลูกด้วยการแก้ไขปัญหาด้านปัจจัยและต้นทุนการผลิต อาทิ ราคาปุ๋ย       
เมล็ดพันธุ์ ยาฆ่าแมลง ค่าเช่านา รวมท้ังสนับสนุนเงินกู้เพื่อการเพาะปลูก  
 ส าหรับมาตรการปฏิรูปปรับเปลี่ยนการเพาะปลูก (ในระยะ 1 ปี) มุ่ งเน้น        
การฝึกอบรมและสนับสนุน สินเชื่อเพื่อสร้างเกษตรกรต้นแบบ การรวมนาแปลงใหญ่  
การสนับสนุนการใช้ เครื่องจักรกลและเครื่องมือทางการเกษตร การจัด การและ
ปรับเปลี่ยนการเพาะปลูกเพ่ือให้เหมาะสมแก่สภาพดิน ภูมิประเทศและภูมิอากาศ ซึ่งได้มี
การนาพืชทางเลือกและการเลี้ยงสัตว์ มาเป็นแนวทางการสนับสนุนการปรับเปลี่ยน  
 มำตรกำรหลังเก็บเกี่ยว มุ่งเน้นยกระดับกลุ่มเกษตรกรและสหกรณ์ในการพัฒนา
ขีดความสามารถ ในการบริหารจัดการการเก็บเกี่ยวและการแปรรูป เพ่ือสร้างมูลค่าเพิ่ม 
การดูแลเสถียรภาพราคาสินค้าเกษตร รวมท้ังเสริมสภาพคล่องแก่กลไกการรวบรวมเพื่อ
เพ่ิมประสิทธิภาพการดูดซับผลผลิต การขยายตลาดกลาง สินค้าเกษตร และการเชื่อมโยง
สินค้าเกษตรสู่ตลาดผู้บริโภคโดยประชารัฐ  
 มำตรกำรสนับสนุน มุ่งเน้นการลดภาระต้นทุนดอกเบ้ียแก่เกษตรกร โดยพักช าระ
หนี้และลดดอกเบ้ียเงินกู้  
 
ยุทธศำสตร์ระยะปำนกลำง 1-3 ปี  
ประกอบด้วย   
 การปฎิรูปสหกรณ์ 
 การจัดตั้งกองทุน ประกอบด้วยกองทุนเพื่อยกระดับขีดความสามารถภาคเกษตร 

และกองทุนเพ่ือสร้างผู้ประกอบการการเกษตรในพื้นท่ี   
 การรักษาเสถียรภาพราคาพืชผลเกษตร อาทิ ระบบประกันราคาพืชผลเกษตร  

ยกเครื่องตลาดซื้อขายล่วงหน้าสินค้าเกษตร และพัฒนาตลาดออนไลน์สินค้า
เกษตร   

 การพัฒนาองค์ความรู้และการบริการจัดการประกอบด้วยการจัดตั้ง Smart 
Farmer Academy ฝึกอบรมด้านเทคโนโลยี การบริหารจัดการ ตลอดจนเรื่อง
ความปลอดภัยและสิ่งแวดล้อม   

 การยกระดับมาตรฐานผลิตภาพ และนวัตกรรมในภาคเกษตร อาทิ สร้าง
นวัตกรรมเกษตร และอาหารเพิ่มคุณภาพผลผลิต ความปลอดภัย การเป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม พัฒนาระบบตรวจสอบย้อนกลับ 
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 การส่งเสริมผู้ประกอบการและธุรกิจทางด้านเกษตร อาทิ การส่งเสริม Startup 
ภาคเกษตร การพัฒนาคลัสเตอร์ภาคบริการด้านเกษตร การพัฒนาการท่องเท่ียว
ภาคเกษตร 
  

ยุทธศำสตร์ระยะยำว 3-5 ปี  
ประกอบด้วย   
 การปฏิรูปท่ีดินเพื่อการเกษตร 
 การพัฒนาเกษตรดิจิทัล อาทิ Big Data ทางการเกษตร Cloud Services ส าหรับ

ภาคเกษตร Precision Technologies และ IoT ภาคเกษตร   
 การปฏิรูปตลอดสายจากห่วงโซ่การผลิตถึงห่วงโซ่ผู้บริโภค 
 การบริหารจัดการน้ าอย่างเป็นระบบด้วยเทคโนโลยี 

 
กำรพัฒนำเกษตรกรที่ทันสมัย (Smart Farmers)  
 
 การยกระดับภาคการเกษตรไทยเพื่อเข้าสู่  Thailand 4.0 จ าเป็นต้องอาศัย     
การขับเคล่ือนโดยเกษตรกรท่ีทันสมัย  
 เกษตรกรท่ีทันสมัย หมายถึง เกษตรกรท่ีใช้การตลาดน าการผลิต มีจิตวิญญาณ
ของการเป็นผู้ประกอบการ รู้จักใช้การบริหารจัดการและเทคโนโลยีท้ังในการผลิต       
การแปรรูป และบริการแปลงออกมา เป็นโมเดลธุรกิจทางการเกษตรสมัยใหม่ มีความเป็น
ผู้น ารู้เท่าทันการเปลี่ยนแปลงของโลกและให้ความส าคัญ กับความยั่งยืน  
 
ระบบนิเวศน์เพ่ือกำรพัฒนำ Smart Farmers  
 มีอยู่ 5 องค์ประกอบส าคัญ คือ 
  
 กำรศึกษำและกำรฝึกอบรม  พัฒนาองค์ความรู้ท้ังในด้านทฤษฎีและปฏิบัติ     
การปรับเปลี่ยนท้ังในส่วนของกรอบความคิด ทักษะ และพฤติกรรม  
 
 กำรเข้ำถึงแหล่งเงินทุน ประกอบไปด้วย   

 กองทุนระหว่างการศึกษา 
- กองทุนกู้ยืมเพื่อสมาร์ทฟาร์มเมอร์(ก.ย.ส.)   
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 กองทุนระหว่างการประกอบอาชีพ 
- Risk Management และ Mitigation  
- Angel Fund และ Venture Capital Funds  
 
ข้อมูลและระบบสำรสนเทศทำงกำรเกษตร (Big Data) ประกอบไปด้วย 
- ศูนย์ข้อมูลด้านความเหมาะสมของพื้นท่ีผลิต  
- ศูนย์ข้อมูลประมาณการผลผลิตสินค้าเกษตร  
- ศูนย์ข้อมูลสภาวะการตลาดและการค้า  
- ศูนย์ข้อมูลบัญชีรายชื่อ Smart Farmers และผู้ประกอบการด้านต่างๆ  
- ศูนย์ข้อมูลบัญชีรายชื่อหน่วยงานของรัฐและเอกชนท่ีให้บริการสนับสนุนข้อมูล
ขั้นตอนด้านต่างๆ ตลอดห่วงโซ่  
- ระบบบริหารจัดการความรู้ด้านการเกษตร  
 
กำรเชื่อมโยงห่วงโซ่ผู้ผลิตสู่ห่วงโซ่ผู้บริโภค ประกอบไปด้วย  
- ปัจจัยการผลิต เช่น สายพันธ์ุ เมล็ดพันธุ์  
- ช่วงการเพาะปลูก เช่น Feed Technology เครื่องจักรกลการเกษตรส าหรับ
เกษตรกรรายย่อย Precision Farming หุ่นยนต์เพ่ือการเกษตร IoT ภาคเกษตร  
- หลังการเก็บเกี่ยว เช่น ระบบการคัดคุณภาพ Food Processing Technology 
บรรจุภัณฑ์ โลจิสติกส์ท้ังระบบ Cool Chain และ Cold Chain การเก็บรักษา
และระบบการตรวจสอบ ย้อนกลับ Zero-Waste Technologies  
- การตลาด เช่น E-Commerce  
 
กำรพัฒนำ Platform for Collaboration ประกอบไปด้วย  
- พัฒนาโครงสร้างพื้นฐานเพื่อการแบ่งปันข้อมูลและความรู้  
- พัฒนาระบบสหกรณ์แบบใหม่ท่ีเป็น Marketing Arms ให้กับเกษตรกรท่ีเป็น 
Smart Farmer และการพัฒนาคลัสเตอร์  
- พัฒนาระบบการเงินและบัญชีสหกรณ์  
- สนับสนุน Smart Farmers ให้เป็นผู้บริหารสหกรณ์  
- พัฒนากลไกโครงสร้างแบบ JA (Japan Agricultural Cooperatives) Group 
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กลุ่มเป้ำหมำยที่จะพัฒนำเป็น Smart Farmers 
  
 เกษตรกรพั น ธุ์ ใหม่  (New Breeds) สร้างคนรุ่น ใหม่ ไปกระตุ้ น ให้ เกิ ด            
การเปลี่ยนแปลงในระดับชุมชน (Agent of Change) ต้องขยายโมเดลไปยังสถานศึกษา
ต่างๆ เพื่อให้มีคนรุ่นใหม่มากพอท่ีจะเกิดผลกระทบ ( Impact)1 ประเด็นท้าทายของ    
คนกลุ่มนี้ คือ ความด้อยประสบการณ์ ส่วนใหญ่มักมีปัญหาด้านเงินทุน ดังนั้นต้องใช้
ระยะเวลาในการพัฒนา 
 เกษตรกรรุ่นใหม่ (Young Farmers) คนรุ่นใหม่จากต่างสาขาอาชีพท่ีต้องการ 
ท าธุรกิจเกษตร (เกษตรกรหน้าใหม่) สามารถด าเนินการได้ในแทบทุกจังหวัด คนกลุ่มนี้
ส่วนใหญ่จะอยู่ในอ าเภอเมือง ซึ่งมีความพร้อมอยู่แล้วในระดับหนึ่ง การด าเนินการ   
พร้อมกันในหลายจังหวัดจะเกิดผลกระทบ (Impact) ได ้ 
 เกษตรกรปัจจุบัน (Existing Farmers) ซึ่งมีอยู่เป็นจ านวนมาก แต่ขับเคลื่อน
ยากมาก เพราะอายุมาก ไม่มีสรรพก าลังและไม่ชอบการเปลี่ยนแปลง  
 
 ดังนั้น ในการขับเคลื่อนจะใช้แนวทางคู่ขนาน โดย  
 1. พัฒนา Young Farmers ท่ีมีอยู่ในทุกจังหวัดให้เป็น Smart Farmers  
 2. พัฒ นา New Breed และท าการจับคู่ เกษตรกรรุ่น ใหม่นี้  กับ  Existing 
Farmers ท่ีมีความพร้อมและผ่านการคัดเลือก  
 
เป้ำหมำย  
 
เป้าหมายผลผลิตสะสมการสร้าง Smart Farmers จาก Young Farmers  

ระยะเวลำ 5 ป ี 10 ปี 15 ปี 20 ป ี
จ านวน Smart Farmers 300 คน 1,000 คน 1,500 คน 2,000 คน 

 
เป้าหมายผลผลิตสะสมการสร้าง Smart Farmers จาก New Breeds  

ระยะเวลำ 5 ป ี 10 ปี 15 ปี 20 ป ี
จ านวน Smart Farmers 100 คน 500 คน 1,500 คน 5,000 คน 

 
 

                                                           
1 ดังเช่นตัวอย่างของการพัฒนานิสติในหลักสตูรบริหารจัดการทรัพยากรการเกษตร ของส านักวิชาทรพัยากร 

การเกษตร จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
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เป้าหมายผลผลิตสะสมรวม  
ระยะเวลำ 5 ป ี 10 ปี 15 ปี 20 ป ี
จ านวน Smart Farmers 400 คน 1,500 คน 3,000 คน 7,000 คน 

 
กำรยกระดับขีดควำมสำมำรถของ SMEs  
 
 ควำมส ำคัญของ SME ต่อภำคเศรษฐกิจของไทย  
 
 จากปัจจุบันพบว่า GDP ของธุรกิจ  SMEs ในปี  2558 มีมูลค่ า 5,559,534      
ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 41.1 ของ GDP รวมท้ังประเทศ โดยมีจ านวนวิสาหกิจรวม 
2,765,986 ราย มีลักษณะการกระจายตัวอยู่ในกลุ่มภาคการขายส่ง ขายปลีกมากท่ีสุด 
รองลงมาอยู่ในภาคการบริการ และภาคอุตสาหกรรม  
 มีการจ้างงานในธุรกิจ SMES 10,749,735 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 80.44 ของ
การจ้างงานรวมท้ังหมด ส าหรับด้านการส่งออกปี 2558 ประเทศไทยมีมูลค่าการส่งออก
โดยรวม 7,227,927.43 ล้านบาท แต่เป็นการส่งออกของ SMEs เพียง 1,980,434.58 
ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 27.40 ของมูลค่าการส่งออกท้ังหมด หรือ เมื่อพิจารณาจ านวน
ของ SMEs ท่ีส่งออกของประเทศในปี 2559 พบว่าเป็น SMEs 25,788 กิจการ จาก
จ านวนท้ังสิ้น 37,641 กิจการ  
 จะเห็นได้ว่าสถิติท่ีกล่าวถึงสะท้อนความส าคัญของ SMEs ในการเป็นกลไกหลัก 
ในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ แต่ถ้าพิจารณาในเชิงคุณภาพจะเห็นได้ว่า 
ศักยภาพของ SMEs ไทยยังอยู่ในระดับท่ีต่ า  
 นโยบายท่ีจะขับเคลื่อน Thailand 4.0 ท่ีล้วนต้องอาศัยองค์กรทุกภาคส่วนใน 
การยกระดับ พัฒนาตนเองให้ “ก้ำวข้ำม” การเป็นประเทศท่ีมีรายได้ปานกลางไปสู่
ประเทศที่มีรายได้สูง โดยเฉพาะในส่วนของการขับเคลื่อน SMEs ท่ีถือเป็นฐานส าคัญของ
ภาคเศรษฐกิจไทย 
 
ปัญหำและควำมต้องกำรของ SME ในประเทศไทย  
 
 OECD (Organization of Economic Cooperation and Development) ซึ่ ง
เป็นการรวมกลุ่มของประเทศท่ีพัฒนาแล้ว และเป็นต้นแบบของการส่งเสริม SMEs ได้
ร่วมกับส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) จัดท าเอกสาร
ประเมินการส่งเสริม SMEs ในไทย โดยได้ข้อมูลสรุปดังนี้ 
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  ประเทศไทยขาดการส่งเสริม SMEs อย่างบูรณาการ ท่ีผ่านมา SMEs ของไทยพัฒนา
อย่างไร้ทิศทาง แผนแม่บท SMEs แห่งชาติจัดท าโดย สสว. ไม่มีหน่วยงานของรัฐอื่นน าไป
ปฏิบัติตาม   
 ประเทศไทยขาดการสนับสนุนงบประมาณประจ าปีอย่างต่อเนื่อง (Multi–Year 
Budgeting) เพ่ือส่งเสริม SMEs รายสาขาอย่างต่อเนื่องจนเป็นผลส าเร็จ ตาม Roadmap 
ของภาครัฐและเอกชน   
  ประเทศไทยขาดการส่งเสริม SMEs แบบ Portfolio Approach ซึ่งจะแบ่ง SMEs 
เป็นกลุ่มตามวงจรธุรกิจ (Life Cycle) กล่าวคือ กลุ่มพึ่งเริ่มต้นธุรกิจ (Pre-Start-Up) 
กลุ่มเริ่มต้นธุรกิจ (StartUp) กลุ่มท่ีอยู่ในช่วงการขยายธุรกิจ (Expansion) กลุ่มท่ีอยู่
ในช่วงการเติบโตของธุรกิจ (High Growth) กลุ่มท่ีอยู่ในช่วงการขยายธุรกิจสู่ต่างประเทศ 
(Internationalization) และกลุ่มท่ีอยู่ในช่วงผกผันของธุรกิจ (Turn Around) ท าให้เกิด
การส่งเสริม SMEs แบบซ้ าซ้อน โครงการส่วนใหญ่ท่ัวประเทศเน้นแต่ส่งเสริมการเริ่มต้น
ธุรกิจ (Start-Up) เป็นหลัก ผลท่ีเกิดขึ้นก็คือ  
 - OTOP ไม่สามารถเติบโต เป็น S  
 - S ไม่สามารถเติบโตเป็น M  
 - M ไม่สามารถเติบโตเป็น L   
 OECD ยังพบว่าประเทศไทยประสบวิกฤตท่ี เรียกว่า  “The Missing Middle” 
(Missing M) กล่าวคือ ไทยมีวิสาหกิจขนาดกลางเพียงไม่ถึง 14,000 ราย คิดเป็นร้อยละ 
0.5 ของธุรกิจ SMEs ท้ังหมดในขณะท่ีสถิตติท่ัวโลกแต่ละประเทศจะมี M อยู่ประมาณ
ร้อยละ 5-10 ของ SMEs ท้ังหมด   
  โดยปกติธุรกิจขนาดกลาง (M) จะเป็นธุรกิจท่ีสามารถใช้ประโยชน์จากการค้า       
การลงทุนระหว่างประเทศ และเป็นกลุ่มซึ่งสามารถสร้างมูลค่าเพิ่ม มีนวัตกรรมใหม่ๆ   
ให้ประเทศ หากมีจ านวน M น้อยประเทศนั้นๆ ย่อมมีวิกฤตเรื่องขีดความสามารถใน   
การแข่งขันของประเทศตามมาโดยปกติ   
  ธุรกิจขนาดกลาง (M) จะเป็นธุรกิจท่ีสามารถใช้ประโยชน์จากการค้าการลงทุนระหว่าง
ประเทศและเป็นกลุ่มซึ่งสามารถสร้างมูลค่าเพิ่ม มีนวัตกรรมใหม่ๆให้ประเทศ หากมี
จ านวน M น้อยประเทศนั้นๆ ย่อมมีวิกฤตเรื่องขีดความสามารถในการแข่งขันของ
ประเทศตามมา สถานการณ์  SMEs ของไทยในปัจจุบัน สัดส่วนของ SMEs ใน GDP 
ลดลงอย่างต่อเนื่องจาก 42% ในช่วงก่อนวิกฤตเศรษฐกิจเอเชียในปี 2555 เหลือร้อยละ 
37 ท าให้ความหวังของประเทศไทยในการก้าวข้ามจากประเทศรายได้ปานกลาง เป็นเร่ือง
ท่ีห่างไกลความเป็นจริงมากขึ้น   
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  ผลิตภาพแรงงานของ SME ต่ ามาก SMEs ไทยเกือบจะไม่ลงทุนในเทคโนโลยีเลย    
ในระยะเวลา 5 ปีท่ีผ่านมา ท าให้ SMEs ไทยติดกับเร่ืองการวิจัยและพัฒนา และจะส่งผล
ต่อขีดความสามารถของประเทศในระยะยาว ท าให้ SMEs ของไทยผลิตสินค้าท่ียังขาด
การเพ่ิมมูลค่าของสินค้า   
  ภาคเศรษฐกิจนอกระบบ มีสัดส่วนในระบบเศรษฐกิจสูงมาก ธนาคารโลกรายงานว่า
กว่าร้อยละ 50 ของธุรกิจ SMEs อยู่ในภาคเศรษฐกิจนอกระบบ ซึ่งไม่จดทะเบียนการค้า
และไม่มีการเสียภาษี 
 
แนวทำงกำรขับเคลื่อน SME ตำมกรอบ Thailand 4.0  
 
  เป้ำหมำย เพ่ิมรายได้และสัดส่วนใน GDP ของ SMEs ให้ถึงร้อยละ 50 ของ GDP 
ประเทศ ภายใน 10 ปี  
  ตัวชี้วัดควำมส ำเร็จ ประกอบไปด้วย  
  1. มูลค่าตลาดของสินค้าและบริการภายในประเทศ (GDP) ของ SME ขยายตัว
เพิ่มขึ้นไม่น้อยกว่าร้อยละ 4 ต่อปี (เพื่อให้สามารถเพิ่มรายได้และสัดส่วนใน GDP ของ 
SME ให้ถึงร้อยละ 50 ของ GDP ประเทศภายในปี 2567)  
  2. มูลค่าการส่งออกสินค้าของ SMEs ขยายตัวเพิ่มขึ้นไม่น้อยกว่าร้อยละ 5 ต่อปี 
(เพ่ือเพิ่มสัดส่วนการส่งออกของ SMEs ให้ถึงร้อยละ 40 ของมูลค่าการส่งออกทั้งหมดของ
ประเทศภายในปี 2563)  
  3. มีจ านวนผู้ประกอบการใหม่และผู้ประกอบการเดิมเข้าสู่ระบบภาษีอย่างถูกต้อง
เพ่ิมขึ้นไม่น้อยกว่า 60,000 รายต่อป ี 
 
 กลุ่มเป้ำหมำย SMEs เพื่อกำรพัฒนำตำมศักยภำพ ยุทธศาสตร์การส่งเสริม SMEs 
ไดก้ าหนดเป้าหมายในการส่งเสริมไว้ 3 กลุ่ม ด้วยกันคือ  
  กลุ่ม Turn Around SMEs เป็นกลุ่มท่ีต้องให้ความช่วยเหลือในหลายๆ ส่วน 
โดยท่ีผ่านมาภาครัฐ มีนโยบายออกมาช่วยเหลือให้ SMEs กลุ่มนี้ผ่านโครงการ Rescue 
SMEs  
  กลุ่ม Regular SMEs เป็นกลุ่มท่ีมีความพร้อมอยู่แล้วในระดับหนึ่ง และสามารถ 
ขยับตัวเอง โดยจะต้องมีมาตรฐานท่ีอยู่ในระดับสากล มีการสร้างขีดความสามารถใน  
การแข่งขันด้วยผลผลิตและสร้างมูลค่าเพิ่มด้วยนวัตกรรม มาตรการต่างๆท่ีรัฐบาล
ด าเนินการอยู่ในปัจจุบัน เพ่ือสนับสนุนกลุ่ม Regular SMEs ประกอบไปด้วย   
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   Ease of Doing Business 
   บูรณาการแหล่งเงินทุนส าหรับ SMEs 
   จัดตั้ง One Stop Service ส าหรับ SMEs 
   ขยายผลโครงการพี่จูงน้องโดยประชารัฐ 
   ให้แต้มต่อ SMEs ในโครงการจัดซื้อจัดจ้างภาครัฐ 
   ส่งเสริมการท าตลาดในต่างประเทศผ่านโครงการ SME Proactive 
   พัฒนาและเช่ือมโยง Regional Sourcing/Value Chain 
   สนับสนุนเรื่องโครงสร้างพื้นฐาน และองค์ความรู้ด้านทรัพย์สินทางปัญญา       
การเข้าถึงข้อมูลสิทธิบัตร แนวโน้มเทคโนโลยีแก่ SME  
  กลุ่ม Strong SMEs เป็นกลุ่มท่ีมีศักยภาพและความพร้อมท่ีจะพัฒนาไปสู่     
การเป็น Smart SMEs มาตรการระยะสั้น (ภายใน 1 -3 ปี) ประกอบไปด้วย   
   การพัฒนากองทุน ประกอบด้วย กองทุนเพื่อยกระดับขีดความสามารถสู่ IDEs 
การส่งเสริม SMEs Investment Companies และธุรกิจ Venture Capital   
   การจัดตั้งองค์กรสนับสนุน ประกอบไปด้วย สถาบันขับเคลื่อนยุทธศาสตร์
เทคโนโลยี/อุตสาหกรรม เป้าหมายรายสาขา Incubator, Accelerator, IDE Center   
   การยกระดับขีดความสามารถ ประกอบด้วย Spring ส าหรับ SMEs (Standards, 
Productivity, Innovation) การพัฒ นา Service Oriented Supporting Industries 
(อาทิ Service Design, Machine Tools, Logistics Service Providers, Information 
Services, etc.)   
   การสร้างแพลทฟอร์มความร่วมมือระหว่างมหาวิทยาลัย SMEs และหน่วยงาน 
ของรัฐ  
   การพัฒนาองค์ความรู้และการบริการจัดการ อาทิ จัดตั้ง Entrepreneurial 
Academy การพัฒนาโปรแกรม e-Learning ส าหรับ SMEs การพัฒนาทักษะส าหรับ 
คลัสเตอร์เทคโนโลยี/อุตสาหกรรมแห่งอนาคต เป็นต้น  
 
ส่วนมาตรการระยะปานกลาง (ภายใน 3-5 ปี) ประกอบไปด้วย   
   Digital Transformation ส าหรับ SMEs 
   การพัฒนา Open Innovation ส าหรับ SMEs 
   การสร้าง SMEs Big Data 
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   การส่งเสริมให้ SMEs ลงทุนใน R&D   
   การสร้างเครือข่ายความร่วมมือ ด้วยการสร้าง Global Collaborative Network 
& Partnerships  
 
กำรเปลี่ยนธุรกิจบริกำรแบบดั้งเดิม เป็น High Value Services  
 
  ภาคบริการของไทยมีบทบาทส าคัญต่อการพัฒนาและรักษาเสถียรภาพ         
ทางเศรษฐกิจของประเทศมากขึ้นอย่างต่อเนื่องท้ังยังเป็นองค์ประกอบพื้นฐานในการช่วย
สนับสนุนภาคการผลิตอื่นๆ ในปี 2558 ภาคบริการมีสัดส่วนร้อยละ 51.9 ของ GDP      
มีการจ้างงานร้อยละ 45 ของการจ้างงานรวมอย่างไรก็ตามเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศ   
ท่ีพัฒนาแล้วท่ีใช้ภาคบริการเป็นแรงขับเคลื่อนหลักของระบบเศรษฐกิจ จะเห็นได้ว่า
ประเทศเหล่านั้นจะมีสัดส่วนภาคบริการสูงถึงร้อยละ 70-80 ของ GDP และมีการจ้างงาน
ในอัตราท่ีสูงเช่นกัน 
  ด้วยบริบทการเปลี่ยนแปลงของโลกในปัจจุบันท่ีเปลี่ยนจากยุคอุตสาหกรรมสู่    
ยุคดิจิทัลเกิด Connectivity, Interactive, Mobility อย่างรวดเร็ว ท าให้มีการแข่งขัน
มากขึ้น ประเทศไทยจ าเป็นต้องปรับโครงสร้างเศรษฐกิจการค้าระหว่างประเทศจาก      
ท่ีขึ้นกับภาคการค้าสินค้าเป็นหลัก เป็นการเน้นภาคบริการมากขึ้น และท่ีผ่านมา         
การส่งเสริมธุรกิจบริการเป็นไปอย่างไร้ทิศทาง ไม่เป็นระบบ และไม่สามารถใช้ศักยภาพ
ของจุดเด่นท่ีมีอยู่ได้อย่างเต็มศักยภาพ การก้าวสู่ Thailand 4.0 พลังขับเคลื่อนในกลุ่ม
อุตสาหกรรมนี้ต้องมีพลังและแรงพออย่างมีทิศทาง  
  ธุรกิจบริการในมุมมองเชิงธุรกิจท่ีให้ความส าคัญกับการสร้างมูลค่าให้กับลูกค้า    
ท่ีปัจจุบันได้ผลกระทบจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสารสนเทศ รูปแบบธุรกิจใหม่และ
พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป สามารถแบ่งธุรกิจบริการได้เป็น 4 ประเภทหลักๆ 
ด้งนี้  
  1. ธุ รกิ จบ ริ ก ารด้ าน โค รงสร้ างพื้ น ฐาน  ( Infrastruture Services) ได้ แ ก่ 
สถาปัตยกรรม วิศวกรรม ก่อสร้าง การขนส่ง การกระจายสินค้า การเงิน  
  2. ธุรกิจบริการด้ านสนับสนุนการประกอบธุรกิจ  (Supporting Business 
Services)  
   2.1 เกี่ยวกับเทคโนโลยีสารสนเทศและบริการต่อเนื่อง ( Information 
Technology and Related Services) เ ช่ น  Computer Consultancy, Software 
Developer, Data Processing, Database Management, Call Center  
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   2.2 ไม่เกี่ยวกับ IT (Non-IT Business Related) เช่น การวิจัยและพัฒนา 
การให้เช่า เครื่องมืออุปกรณ์ การส ารวจตลาด บริการให้ค าปรึกษาด้านบริหารจัดการ
องค์กร บริการแปล บริการสืบหา บริการรักษาความปลอดภัย การประกันภัย การบรรจุ
ภัณฑ์และการพิมพ์  
  3. ธุ รกิ จบ ริ ก ารวิ ช าชี พ เฉ พ าะ  (Professional Services) เช่ น  นั ก บั ญ ชี           
นักกฎหมาย แพทย์ ทันตแพทย์  
  4. ธุรกิจบริการท่ีเกี่ยวข้องกับคุณภาพชีวิต (Quality of Life Services) เช่น 
บริการท่ีเกี่ยวข้องกับ การศึกษา สุขภาพ กีฬา บันเทิง การโรงแรม การเลี้ยงรับรอง    
การท่องเท่ียวและวัฒนธรรม ส าหรับประเทศไทยธุรกิจบริการท่ีมีศักยภาพเป็นท่ียอมรับ
ในระดับสากล มีผู้ประกอบการและบุคลากรท่ีมีความรู้ความสามารถและประสบการณ์
เป็นจ านวนมาก มีธุรกิจต่อเนื่องและธุรกิจพื้นฐานท่ีเข้มแข็ง และมีคุณภาพ เกี่ยวข้องกับ
การใช้ความคิดสร้างสรรค์และการน าวัฒนธรรมท่ีทรงคุณค่ามาสร้างมูลค่าเพิ่ม สามารถ
พัฒนาสู่การเป็นธุรกิจบริการท่ีมีมูลค่าสูง (High Value Services) มี 6 ธุรกิจ ได้แก่  
  - ธุรกิจบริการด้านสุขภาพและการแพทย์ (Wellness & Medical Service) 
สุขภาพ: สปา เสริมสวย บริการผู้สูงอายุ การแพทย์: การตรวจร่างกาย ทันตกรรม 
ศัลยกรรม 
 - ธุรกิจบริการด้านดิจิทัลคอนเทนต์ (Digital Content Service) ภาพยนตร์ 
โฆษณา แอนนิเมชั่น เกม ซอฟต์แวร ์ 
 - ธุรกิจบริการด้านการต้อนรับ (Hospitality Services) เช่น การบริการท่องเที่ยว 
การบริหารจัดการโรงแรม การจัดเลี้ยง การจัดอีเว้นท์  
 - ธุรกิจบริการด้านการศึกษา (Education)  
 - ธุรกิจบริการวิชาชีพเฉพาะ เช่น นักออกแบบ นักบัญชี นักกฏหมาย ท่ีปรึกษา 
แพทย์ ทันตแพทย์ นักพัฒนาไอท ี 
 - ธุรกิจบริการด้านโลจิสติกส์การค้า เช่น บริการขนส่งสินค้า คลังสินค้า        
ศูนย์กระจายสินค้า โลจิสติกส์ ไอที การส่งจดหมายและพัสดุ โดยมีมาตรการยกระดับขีด
ความสามารถในการแข่งขันของ 6 คลัสเตอร์บริการดังกล่าว ประกอบไปด้วย (ดังตารางท่ี 
2.1)  
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ตำรำง 2.1 : มาตรการยกระดับขีดความสามารถในการแข่งขันของภาคบริการ 
 

ระยะสั้น (ภายใน 1 -3 ปี) ระยะกลาง (3-5 ปี) 
 การส่งเสริมการลงทุนใน 6 คลัสเตอร์ 
บริการเป้าหมาย 
 การจัดตั้งกองทุนเพื่อการพัฒนา 6  
คลัสเตอร์บริการเป้าหมาย 
 การส่งเสริม Incubator และ 
Accelerator ส าหรับ High Value 
Service Startup 
 การก าหนดมาตรฐานในการให้บริการ 
ใน 6 คลัสเตอร์บริการเป้าหมาย   

 การจัดตั้ง Service Innopolis 
 การพัฒนา Service Design Cluster 
เพ่ือสนับสนุน High Value Services 
 การสร้าง Global Collaborative 
Networkใน 6 คลัสเตอร์บริการเป้าหมาย 
 การสร้าง Global Market Network  
ใน 6 คลัสเตอร์บริการเป้าหมาย 

 
กำรส่งเสริมกำรพัฒนำ Startups  
 
 ประเทศท่ีเป็นผู้น าด้านการส่งเสริมธุรกิจเกิดใหม่ (Startup) ในอาเซียน ประกอบ
ไปด้วย   
  สิงคโปร์: รัฐบาลร่วมกับภาคเอกชน ในการผลักดันธุรกิจชนิดใหม่ 
  มาเลเซีย: MaGIC ซึ่งได้รับการสนับสนุนท้ังหมดจากรัฐบาล 
  เวียดนาม: มี Silicon Valley of Vietnam ผลักดันโดยกระทรวงวิทยาศาสตร์และ 
ICT 
  อินโดเนเซีย: เพิ่งเปิดตัว “1,000 Startups Movement” โดยตั้งเป้าจะพัฒนาธุรกิจ
เกิดใหม่ 1,000 ธุรกิจภายในปี 2020  
 
ยุทธศำสตร์กำรพัฒนำ Startups ภำยใต้ Thailand 4.0  
 
 ภายใต้แนวคิดของการเปลี่ยนจากการ “ปักช า” เป็น “รากแก้ว” ท้ัง 5 กลุ่ม
เทคโนโลยีหลักจะเปรียบเสมือนเป็น “ต้นน้ ำ” และ 5 อุตสาหกรรมเป้าหมาย            
จะเปรียบเสมือนเป็น “กลำงน้ ำ” ท่ีจะก่อให้เกิด Startup ผู้ประกอบการและเครือข่าย
วิสาหกิจท่ีขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรมต่างๆ มากมายท่ี “ปลำยน้ ำ” ท่ีหลากหลายไม่ว่าจะ
เป็นธุรกิจท่ีเน้นเทคโนโลยีเกษตร (Agritech) เทคโนโลยีอาหาร (Foodtech) ธุรกิจ 
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สุขภาพ  (Healthtech) หุ่ นยนต์  (Robotech) e-Commerce ธุรกิ จการท่องเท่ียว 
(Traveltech) และธุรกิจการออกแบบ (Designtech) เป็นต้น (ดูรูปท่ี 2.10)  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 2.10 : ห่วงโซ่การสร้างมูลค่าใน Thailand 4.0 
 
กำรสร้ำง Enabling Ecosystem ส ำหรับ Startups  
 
 ณ ขณะนี้ ประเทศไทยมีธุรกิจเกิดใหม่ขึ้นมากมาย ครอบคลุมไปท้ังประเทศ     
ซึ่งเป็นเรื่องท่ีดีแต่การเกิดใหม่ ท่ี เป็นอยู่ ในปัจจุบัน ยังไม่มี  Enabling Ecosystem         
ท่ีชัดเจนและต่อเนื่องกัน ท าให้ไม่มีการลื่นไหลของวงจรการเกิดธุรกิจใหม่ไปจนถึง      
การขยายตัวเป็นธุรกิจระดับโลกได้ ดังนั้น ภายใต้ Thailand 4.0 รัฐบาลมีนโยบาย
ส่งเสริมอย่างจริงจังในทุกๆ ขั้นตอนของธุรกิจเกิดใหม่ตั้งแต่เรื่องของ Ideas, Angel หรือ 
Venture Investors, Incubators, Accelerators, Exchange Market ส าหรับการ Exit 
หรือ Expand 
 รัฐบาลมีนโยบายผลักดันให้ประเทศไทยเป็น “ศูนย์กลางเชื่อมโยงและปลาย
ทางการลงทุน Startup ของอาเซียน”  
 1. สนับสนุนให้เกิดการประกวดไอเดีย โดยตั้งเป็นเวทีประกวดท่ัวประเทศ      
โดยเน้นไอเดียท่ีจะท าธุรกิจในกลุ่มท่ีอยู่ใน Thailand 4.0 โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ใน 5 กลุ่ม
เทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย  
 2. ให้แรงจูงใจท่ีแรงและเด่นชัดกับผู้ลงทุนเริ่มแรก Angel และ Venture 
Investors เพราะเป็นผู้ท่ีเส่ียงมากท่ีสุดในการลงทุนจริงๆ ในส่วนนี้ ควรให้แรงจูงใจพิเศษ
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กับธุรกิจเกิดใหม่ท่ีร่วมทุนกับต่างชาติ เพราะเท่ากับมีคนมากลั่นกรองแล้วว่าเป็นธุรกิจ    
ท่ีน่าจะขยายตัวในระดับโลกได้  
 3. มีนโยบายส่งเสริมจริงจังให้เกิดการบ่มเพาะและเร่งโตส าหรับธุรกิจเกิดใหม่ 
(Incubators และ Accelerators) ซึ่งส่วนใหญ่ คือ ภาคเอกชน  
 4. มีนโยบายจัดตั้งตลาดหลักทรัพย์ส าหรับธุรกิจเกิดใหม่ เพื่อให้ผู้ลงทุนเริ่มต้น  
ได้ขายหุ้นของธุรกิจเกิดใหม่ท่ีประสบความส าเร็จแล้ว (Pop Corn Business) ให้กับ      
ผู้ลงทุนรายอื่นท่ีสนใจและเป็นการเพิ่มทุนให้กับธุรกิจนั้นด้วย ส่วนนี้ต้องมีนโยบายจาก 
กลต และตลาดหลักทรัพย์  
 โดยมีมาตรการท่ีจะสร้างระบบนิเวศน์ท่ีเอื้อต่อการบ่มเพาะ Startup อันประกอบ
ไปด้วย (ดังตารางท่ี 2.2 – 2.4)  
 1) การสนับสนุนด้านการเงินและมาตรการบริหารความเสี่ยง  
 2) การพัฒนาศักยภาพและขีดความสามารถของ Startup ไทย  
 3) การสร้างความเชื่อมโยงกับภูมิภาคและประชาคมโลก  
 
ตำรำง 2.2 : สนับสนุนด้านการเงินและลดความเสี่ยง (Finance and Risk Capital) 
 

กลยุทธ์ ประเด็น หน่วยงาน 
1. จัดตั้ง Government 
Angel Fund เพ่ือสร้าง Seed 
Money และเอกชนที่สนใจ
ร่วมลงทุน 

 สนับสนุน Pre – Seed ให้กับ
สตาร์ทอัพเพ่ือสร้าง Prototype สูงสุด
ร้อยละ 85 ของค่าใช้จ่ายจริง 
 สร้าง Matching Fund องค์กร
เอกชน หรือ VC และรัฐในสัดส่วน 1:6 

ก.คลัง  
ก.พาณิชย์  
ก.วิทยาศาสตร์  
และเทคโนโลยี 

2. ยกเว้นภาษีการลงทุนใน
สตาร์ทอัพ หรือภาษีเงินได้
ท้ังหมดของสตาร์ทอัพ         
ท่ีผ่านเกณฑ์ 6 ปีแรก 

 ก.คลัง 

3. สนับสนุนภาคเอกชน  
ตั้ง Angel Fund และ 
Corporate Venture Fund   

 องค์กรเอกชนสามารถหักค่าใช้จ่าย
ภาษีจากการลงทุน 
 ถ้าลงทุนจะได้รับยกเว้นภาษีก าไร
ท้ังหมด แต่ต้องเข้า Exit & Expand 
Scheme ใน ตลาดหลักทรัพย์ท่ีตั้งขึ้น
ใหม ่

ก.คลัง  
ตลาดหลักทรัพย์ฯ 
สภาอุตฯ/สภา  
หอการค้าฯ 
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4. สร้างความเข้าใจและ
แรงจูงใจให้ เกิด Angel 
Investor   

 ขึ้นทะเบียน High Net Worth 
Individual และ Angel Investor 
 สร้างความเข้าใจในการลงทุน 
ในสตาร์ทอัพ 
 นักลงทุนสามารถน ามาหักภาษีได้
และได้รับการยกเว้นภาษีเมื่อได้ผล 
ก าไรจากการเข้า Exit & Expand 
Scheme ในตลาดหลักทรัพย์ท่ีตั้งขึ้น
ใหม ่

ก.คลัง  
ตลาดหลักทรัพย์ฯ 
สภาอุตฯ/สภา  
หอการค้าฯ 

5. การประเมินมูลค่าทรัพย์สิน
ทางปัญญา 

 สนับสนุนให้เกิดนักประเมินมูลค่า
ทรัพย์สินทางปัญญา       
 ให้สถาบันการเงินมีหน้าท่ีประเมิน
มูลค่าทรัพย์สินทางปัญญา  
 

ก.คลัง  
ก.พาณิชย์  
สมาคมประเมิน 
มูลค่าทรัพย์สิน 
ทางปัญญา 

 
ตำรำง 2.3 : ส่งเสริมศักยภาพสตาร์ทอัพไทย (Capability to Grow) 
 

กลยุทธ์ ประเด็น หน่วยงาน 
1. รัฐร่วมมือกับมหาวิทยาลัย
จัดตั้งศูนย์ให้ค าปรึกษา 
สตาร์ทอัพ ด้านธุรกิจ 
เทคโนโลยีและนวัตกรรม  
ตามพื้นท่ีและความถนัดพิเศษ 
2. ร่วมกันจัดตั้ง IDE Center 
ภูมิภาค 

 สร้าง Cluster ความถนัดของ
สถานศึกษาและมหาวิทยาลัย 
ในแต่ละพื้นที่ 
 เช่ือมโยงการท างานกับเอกชน 
ในพื้นท่ี 
 สนับสนุนมหาวิทยาลัยและเอกชน
ในการดึงอาจารย์และผู้เชี่ยวชาญจาก 
ต่างประเทศเพ่ือให้บริการความรู้กับ 
สตาร์ทอัพ 
 โครงการแลกเปลี่ยนผู้เชี่ยวชาญใน
แต่ละสาขาจากมหาวิทยาลัยและ
ศูนย์วิจัยชั้นน าของโลก 
 

สกอ.  
มหาวิทยาลัย  
สภาอุตฯ/สภา  
หอการค้าฯ  
กรมทรัพย์สินทาง 
ปัญญา ก.พาณิชย์ 
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2. มหาวิทยาลัยจัดตั้ง VC 
Unit เพ่ือร่วมลงทุนกับ
งานวิจัยของคณาจารย์ 
นักศึกษา และสตาร์ทอัพ 

 มหาวิทยาลัยจัดตั้งบริษัทท่ีสมารถ
ร่วมทุนในนวัตกรรม 
 ภาคเอกชนร่วมก าหนดทิศทางการ
ลงทุนและวิจัย  

สกอ. 
มหาวิทยาลัย  
สภาอุตฯ/สภา  
หอการค้าฯ 

3. สนับสนุนภาคเอกชนจัดตั้ง 
Startup Center   

 ให้องค์ความรูเ้ทคโนโลยี และ 
ร่วมลงทุนกับสตาร์ทอัพ 
 รัฐให้ทุนสนับสนุนเอกชนจัดตั้ง
Incubator/Accelerator Platform 
ในอุตสาหกรรมท่ีตอบสนองแนวทาง
ประเทศไทย 4.0 
 รัฐร่วมลงทุนในลักษณะ Matching 
Fund 

สภาอุตฯ/สภา  
หอการค้าฯ 

 
ตำรำง 2.4 : พัฒนาขีดความสามารถใหม่และเชื่อมโยงกับภูมิภาคและประชาคมโลก 
(Global Linkage) 
 

กลยุทธ์ ประเด็น หน่วยงาน 
1. ประกาศ Startup Visa 
เพ่ือดึงดูดพรสวรรค์และ 
ขีดความสามารถใหม่ๆ 
 

 Startup Visa ท่ีมีนวัตกรรม 
ท่ีส่งเสริม Thailand 4.0 และ 
มีศักยภาพในการลงทุนและเติบโต 
 ต้องเป็นเจ้าของหรือร่วมลงทุน 
ในสตาร์ทอัพไม่น้อยกว่าร้อยละ 15 

ก.ต่างประเทศ  
ก.แรงงาน 

2. ให้สตาร์ทอัพไทยสามารถ
จ้างแรงงานทักษะสูงต่างชาติ
ได้โดยง่าย 

 ปรับปรุงหลักเกณฑ์ และขั้นตอน
การจัดท า Work Permit ส าหรับ
สตาร์ทอัพ 
 ให้การสนับสนุนทักษะท่ีขาดแคลน 
เช่น Programmer, Data Scientist 

ก.ต่างประเทศ  
ก.แรงงาน 

3. สนับสนุนให้เกิดการถ่าย
โอน องค์ความรู้ ประสบการณ์
กับสตาร์ทอัพ นักลงทุน และ 
ท่ีปรึกษาจากท่ัวโลก 

 โครงการแลกเปลี่ยนผู้เชี่ยวชาญ 
ในแต่ละสาขาจากมหาวิทยาลัยและ
ศูนย์วิจัยชั้นน าของโลก 
 

ก.ต่างประเทศ  
ก.พาณิชย์ 
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 จัดตั้ง ASEAN Global Startup 
Center ในเมืองส าคัญๆ เพื่อดึงให้เกิด
การลงทุนและเช่ือมโยงองค์ความรู้ 
และความร่วมมือ เช่น Silicon Valley, 
Berlin, Tel Aviv, Seoul 
 โครงการ Startup Exchange 
Program/Mentor Exchange 
Program 
 จัดตั้งคณะท างานหรือท่ีปรึกษา 
ท่ีมีความเช่ียวชาญจากท่ัวโลก 
 ร่วมกับองค์การนานาชาติ เช่น WEF 
เพ่ือสร้างความเช่ือมโยงและ
แลกเปลี่ยนองค์ความรู้และบุคลากร 

4. สร้างประเทศไทยให้ 
เป็นจุดหมายในการลงทุน
สตาร์ทอัพ (Startup 
Investment Destination) 

 ปรับกฎหมายเพ่ือส่งเสริมการลงทุน
จากต่างประเทศ 
 โครงการร่วมมือกับประเทศใน
อาเซียนในการปรับปรุงกฎหมาย 
เพ่ือส่งเสริมสตาร์ทอัพร่วมกัน  
ตัวอย่าง ASEAN Fintech 
Collaboration Program 
 จัด ASEAN Startup Expo/Forum 
เป็นประจ าทุกปี เพ่ือเป็น Showcase 
ของสตาร์ทอัพอาเซียน และศูนย์รวม
นักลงทุนท่ัวโลก  
 ASEAN / World Startup 
Roadshow เพ่ือแนะน าศักยภาพ
สตาร์ทอัพไทยและอาเซียน 
 ก าหนด Startup District  
ตามศักยภาพของพื้นท่ี 

ก.ต่างประเทศ  
ก.พาณิชย์  
BOI 
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ภำคผนวก ฉ 
 

ตัวอย่ำงแผนปฏิบัติกำรขับเคลื่อน Thailand 4.0 
กลไกในกำรขับเคลื่อนประเทศไทยสู่ควำมมั่งคั่ง มัน่คงและยั่งยืน 
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