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บทคดัยอ่ 
 การศึกษากลยุทธ์การตลาดองค์รวมที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) 
ในจังหวัดเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาถึงระดับความคิดเห็นของกลยุทธ์การตลาดองค์รวม  และ             
ผลการด าเนินงาน 2) ศึกษากลยุทธ์การตลาดองค์รวมที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานต่อวิสาหกิจเริ่มต้น 
(สตาร์ทอัพ) ในจังหวัดเชียงใหม่ และ 3) เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องเชิงประจักษ์ของแบบจ าลองสมการโครงสร้าง
ของผลการด าเนินงานของวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) ในจังหวัดเชียงใหม่ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยคือ 
ผู้ประกอบการวิสาหกิจเริ่มต้นในจังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 400 กลุ่มตัวอย่าง และใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ   
โดยท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคสถิติสมการโครงสร้าง (SEM)  
 ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ระดับความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดองค์รวมอยู่ระดับมากที่สุด 
เช่นเดียวกับระดับความคิดเห็นต่อผลการด าเนินงานที่อยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งโมเดลสมการโครงสร้าง             
ของกลยุทธ์การตลาดองค์รวมที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) ในจังหวัด
เชียงใหม่ มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง Chi-Square = 
79.240, p = 0.081, df = 63, CMIN/df = 1.258, GFI = 0.974, AGFI = 0.951, RMSEA = 0.025 และ                
CFI = 0.993 นอกจากนั้นยังพบว่าแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modelling: SEM)          
ที่ผู้ศึกษาวิจัยได้พัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง สามารถยืนยันความสอดคล้อง 
ของตัวแปรกลยุทธ์การตลาดองค์รวมที่มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) 
ในจังหวัดเชียงใหม่  โดยพิจารณาจากค่า Loading Factor พบว่า ตัวแปรที่มี อิทธิพลมากที่ สุ ดคือ                
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การตลาดภายในองค์กร ( Internal Marketing) เท่ากับ 0.31 รองลงมาคือ การตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing) การตลาดเพ่ือความสัมพันธ์ (Relationship Marketing) และการตลาดเพ่ือสังคม 
(Social Marketing) โดยมีค่า Loading Factor เท่ากับ 0.30, 0.22 และ 0.18 ตามล าดับ 
 

ค าส าคัญ: การตลาดองค์รวม, ผลการด าเนินงาน, วสิาหกิจเริ่มต้น, การตลาดภายในองค์กร, การตลาดแบบบรูณาการ, 
การตลาดเพื่อความสัมพันธ์, การตลาดเพื่อสังคม 

 

Abstract  
This research investigates 1) the attitudes towards holistic marketing strategies and their 

results, 2) the holistic marketing strategies that impact the performance of start-up businesses 
in Chiang Mai, and 3) the relativity of Structural equation modelling (SEM) for start-up 
businesses in Chiang Mai.  This quantitative research employed statistical technique (SEM) for 
data analysis. The study sample consisted of 400 start-up businesses in Chiang Mai. 

The study found that attitudes towards holistic marketing strategies and their results                
were at the highest The was also a proof of relativity between structural model and holistic 
marketing strategies that impact start-up businesses in Chiang Mai with the IOC results being              
Chi-Square = 79.240, p = 0.081, df = 63, CMIN/df = 1.258, GFI = 0.974, AGFI = 0.951, RMSEA = 0.025 
and CFI = 0.993. Moreover, the Structural Equation Modelling (SEM) which the researcher had 
developed from literature review and relevant concepts and theories significantly confirmed            
the correlation between holistic marketing strategies variables and the performance of start-up 
businesses in Chiang Mai. The results showed that internal marketing was the strongest factor 
in creating direct effect on the performance of start-up businesses in Chiang Mai with                      
the standardized coefficient as of 0.31. Other marketing factors the directly impacted the 
performance of start-up businesses in Chiang Mai included integrated Marketing, relationship 
Marketing and social marketing with the standardized coefficient as of 0.30, 0.22, and 0.18 
respectively.  

 

Keyword: Holistic Marketing, Performance, Start-Up, Internal Marketing, Integrated Marketing, 
Relationship Marketing, Social Marketing 

 
บทน า  

ระบบสังคมและเศรษฐกิจของประเทศไทย
ได้มีการปรับและเปลี่ยนแปลงตามบริบทของโลก          
ที่มีลักษณะขยายตัวทางเทคโนโลยีอุตสาหกรรม          
ภาคการผลิตและภาคการบริการ โดยในศตวรรษที่ 
21 เป็นยุคแห่งเทคโนโลยีดิจิทัลที่ท าให้สังคมเกิด 
การเปลี่ ยนแปลงอย่ างพลิ กผั น (Disruption)              
ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบการสื่อสารของผู้คนในสังคม     
การกระจายข่าวสารความรู้ และการเปิดรับข้อมูล

ข่าวสาร ที่สามารถท าได้ง่าย รวดเร็ว และทันที           
เป็นยุคที่ เทคโนโลยี ในการสื่ อสารท าให้ ผู้ คน              
ก้าวข้ามข้อจ ากัดในเรื่องเวลาและสถานที่ ใน
ขณะเดียวกัน ในมิติทางเศรษฐกิจก็มีการน า
เทคโนโลยีมาใช้ในการผลิตเพ่ือทดแทนแรงงานคน
มากขึ้น ท าให้การแข่งขันภายใต้ระบบเศรษฐกิจ 
ยุคดิจิทัลมีความซับซ้อนขึ้น เพราะวิถีการผลิตและ
การบริโภค เปลี่ยนแปลงไปอย่างมากถึงแม้ว่าจะมี
การผลิตที่ ใช้ระบบดิจิทัลเข้ามาเพ่ือลดต้นทุน           
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แต่ผู้บริโภคก็มีอ านาจในการต่อรองสูงขึ้นจาก
ทางเลือกในการบริโภค (ธีรพงษ์ บุญรักษา และ
คณะ, 2564) หากกลับมาทบทวนลักษณะทาง
ภูมิศาสตร์ของประเทศไทย นับว่ามีความพร้อม  
ของท า เลที่ ตั้ งที่ มี ศั กยภาพ ที่ พัฒนาให้ เป็น
ศูนย์กลางเศรษฐกิจและประตูสู่ภูมิภาค มีความ
อุดมสมบูรณ์ด้วยทรัพยากรธรรมชาติ มีพ้ืนฐาน 
ทางวัฒนธรรมที่มีลักษณะยืดหยุ่นสูง  เ อ้ือต่อ          
การลงทุนจากนักลงทุนต่างชาติ รวมทั้งการปรับตัว
ของประชากร ที่พร้อมก้าวสู่สังคมแห่งการเรียนรู้
ในศตวรรษที่ 21 สะท้อนออกมาสู่การปรับตัว
ภายใต้เงื่อนไขการเปลี่ยนแปลงของโลกในด้าน (1) 
สภาพแวดล้อมทางการเมือง (2) สภาพแวดล้อม
เศรษฐกิจระดับโลก (3) สภาพแวดล้อมทางด้าน
เทค โน โ ลยี ส า ร สน เทศสมั ย ใหม่  แ ล ะ  ( 4 ) 
สภาพแวดล้อมทางด้านสังคม  

จากการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี        
ที่รวดเร็ว ท าให้รัฐบาลชุดปัจจุบันเห็นความส าคัญ
ของการปรับแผนการพัฒนาประเทศให้ก้าวสู่
ประเทศไทย 4.0 โดยการวางเป้าหมายให้ประเทศ
ไทยมีการพัฒนาประเทศโดยใช้การพัฒนาที่ยั่งยืน
ในกรอบยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี (พ.ศ. 2560 - 2579) 
ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติ  ส านักนายกรัฐมนตรี  (2559)            
โดยใน 5 ปีแรกของการน ากรอบยุทธศาสตร์ชาติ 
20 ปีมาใช้ รัฐบาลได้ก าหนดประเด็นการพัฒนา 
พร้อมทั้งแผนงาน/โครงการส าคัญที่ต้องด าเนินการ
ให้เห็นผลเป็นรูปธรรม เพ่ือเตรียมความพร้อม          
คนสังคม และระบบเศรษฐกิจของประเทศให้สามารถ
ปรับตัวรองรับ ผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงได้
อย่างเหมาะสม ดังจะเห็นได้ว่า “ประเทศไทย 4.0” 
จึงเป็นการเปลี่ยนผ่านในองค์ประกอบส าคัญ คือ 
(สุ วิทย์  เมษินทรี ย์ , 2559)  (1 )  เปลี่ ยนจาก
การเกษตรแบบดั้งเดิม (Traditional Farming) 
ไปสู่การเกษตรสมัยใหม่ที่เน้นการบริหารจัดการ
และเทคโนโลยี (Smart Farming) และเป็นเกษตรกร
แบบเป็นผู้ประกอบการ (Entrepreneur) (2) เปลี่ยน

จ าก  Traditional SMEs ไปสู่ ก า ร เ ป็ น  Smart 
Enterprises และStart-Ups ที่มีศักยภาพสูง (3 ) 
เปลี่ยนจาก Traditional Services ไปสู่ High Value 
Services (4 )  เ ปลี ่ย นแ ร ง ง าน ให้มีค ว ามรู ้            
ความเชี่ยวชาญและทักษะสูง  

ปัจจุบันวิสาหกิจเริ่มต้น หรือ สตาร์ทอัพ 
(Startup) เป็นกลุ่มธุรกิจที่หลายฝ่ายให้ความสนใจ 
และในปี 2559 ประเทศไทยเริ่มมีการพูดถึงสตาร์ทอัพ
ในวงกว้าง และได้กลายเป็นแรงขับเคลื่อนที่ส าคัญ
ส าหรับการเติบโตทางเศรษฐกิจ และความท้าทาย
ส าหรับหลาย ๆ ประเทศ ดังนั้นความตั้งใจในการ
เป็นผู้ประกอบการ จึงเป็นหัวใจส าคัญของการ
จัดการสมัยใหม่ (Fayolle & Linan, 2014) ใน
ระหว่างปี พ.ศ. 2559 -2561 ภาครัฐและประชาคม
สาตร์ทอัพ ได้พัฒนาระบบนิเวศสตาร์ทอัพ ในระดับ
สถาบันการศึกษาทั่วประเทศไทย สู่การเป็นสังคม
แห่ งการประกอบการ ท า ให้ เกิดสตาร์ทอัพ            
เป็นจ านวนมาก รวมถึงบริษัทขนาดใหญ่มองเห็น
โอกาสและร่วมลงทุนกับสตาร์ทอัพมีแหล่งบ่มเพาะ 
และเร่งสร้างเกิดขึ้นทั้งจากภาครัฐและเอกชน           
มีการสร้างเครือข่ายพันธมิตรระดับนานาชาติกว่า 
25 ประเทศ กระตุ้นความสนใจ และดึงดูดนักลงทุน 
จากต่างประเทศ ส่ งผลให้กรุ ง เทพมหานคร
กลายเป็นเมืองที่ดีที่สุดส าหรับสตาร์ทอัพอันดับ 1 
ในเอเชีย (ปริวรรต วงษ์ส าราญ, 2018) แสดงให้เห็น 
ถึงศักยภาพของประเทศไทย ในการเป็นศูนย์กลาง
การสร้างวิสาหกิจเริ่มต้น (Startup) ระดับนานาชาติ 
ช่ ว ยผลั กดัน ให้ เ กิ ดกลุ่ มวิ สาหกิ จ เ ริ่ มต้นขึ้ น                         
ในประเทศไทย และส่งผลให้เศรษฐกิจของประเทศ
เติบโตได้อย่างยั่งยืน ตลอดจนเป็นส่วนส าคัญ           
ต่อการขับเคลื่อนยุทธศาสตร์ และนโยบายของ
รัฐบาล ไปสู่การปฏิรูปเศรษฐกิจของประเทศ         
ที่ เข้มแข็งและก้าวหน้าทั้ ง ในส่วนกลาง  และ           
ส่วนภูมิภาค (ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ, 2560) 
โดยข้อมูลจาก Techsauce Startup Report 2561 
ระบุถึงสถิติการลงทุนในสตาร์ทอัพไทย ตั้งแต่             
ปี 2558 มีการลงทุนในธุรกิจสตาร์อัพสูงถึง 1,146 
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ล้านบาท ในปี 2560 มีการลงทุนประมาณ 3,349 
ล้านบาท และในปี 2561 ที่ผ่านมา การลงทุนลดลง
เหลือเพียงประมาณ 1,933 ล้านบาท (BLT Bangkok, 
2019)  

อีกธุรกิจหนึ่งที่ถือว่ามีบทบาทส าคัญต่อ
เศรษฐกิจไทย คือ ธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) ซึ่งมีจ านวนรวมกว่า 2.65 ล้านราย 
โดยคิดเป็นร้อยละ 99.8 มูลค่าของธุรกิจวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม มีมูลค่าผลิตภัณฑ์           
มวลรวมภายในประเทศของ SMEs หรือ GDP 
SMEs ในไตรมาสแรกของปี 2559 ขยายตัวร้อยละ 
5.1 มีมูลค่า 1.49 ล้านล้านบาท โดยสัดส่วน GDP 
SMEs ขยับเพ่ิมขึ้นจากปี 2558 คิดเป็นร้อยละ 
42.3 ส่วนการส่งออกของ SMEs ในไตรมาศแรก
ของปี 2559 มีมูลค่ากว่า 200,043 ล้านบาท 
ขยายตัวจากช่วงเดียวกันของปี 2558 ถึงร้อยละ 
22.0 อีกทั้ง SMEs ยังคงมีมูลค่าการส่งออกไปยัง
กลุ่มประเทศอาเซียนมากที่สุด มีมูลค่าสูงกว่า 
55,114 ล้านบาท โดยเฉพาะด้านธุรกิจภาคการค้า
และบริการมีดัชนีความเชื่อมั่น เดือนมีนาคม             
พ.ศ. 2559 เท่ากับ 50.2 ปรับตัวสูงขึ้นเมื่อเทียบกับ 
ค่าดัชนีจากปี 2558 เช่นเดียวกับค่าดัชนีความ
เชื่อมั่นคาดการณ์นั้นจะมีค่าดัชนีอยู่ที่ระดับ 52.4 
ซึ่งปรับตัวขึ้นเช่นกัน แสดงถึงความเชื่อมั่นของ 
SMEs ธุรกิจภาคบริการที่เพ่ิมขึ้นเป็นล าดับอย่าง
ต่อเนื่อง (ส านักงานข้อมูลข่าวสารของราชการ, 2559)  

จากการเปลี่ยนแปลงของการด าเนินธุรกิจ
ในประเทศไทย เพ่ือให้สอดคล้องกับนโยบาย
ประเทศไทย 4.0 ท าธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลาง          
และขนาดย่อม (SMEs) ที่จะต้องเร่งปรับตัวเอง           
ให้กลายเป็น Smart SMEs เพ่ือสร้างความได้เปรียบ 
ทางการแข่งขัน และการเจริญเติบโตของธุรกิจ
อย่ างยั่ งยื น การประกอบธุ รกิ จที่ เป็ น Smart           
SMEs นั้ น ต้ อ งมี ค ว ามพร้ อม ในการยอมรั บ          
การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี ที่ผู้ประกอบการ
จะต้องมีความสามารถในการน าเอาเทคโนโลยีและ
สารสนเทศ เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการด าเนินงาน 

หรือเอานวัตกรรมใหม่  มาช่วยส่งเสริมในการ
พัฒนาสินค้าหรือบริการ เพ่ือให้เกิดรายได้หรือ การ
ลดต้นทุน อันจะส่งผลต่อผลการด าเนินงาน โดยใน
ปี  2 5 5 9  มี ก า ร ค า ด ก า ร ณ์ ว่ า จ ะ เ ติ บ โ ต                                 
อยู่ที่ร้อยละ 3.1 และร้อยละ 3.2 ในปี 2560             
ซึ่ งภาคบริการสามารถเป็นปัจจัยใหม่ ในการ
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจ ที่จะช่วยให้ประเทศไทย            
ก้าวสู่การเป็นประเทศรายได้สูง และสร้างต าแหน่ง
งานใหม่จากปัจจัยเสริมต่าง ๆ  

ในฐานะของจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งถือเป็น
ศูนย์การ เศรษฐกิจของภาคเหนือ  โดยแผน
ยุทธศาสตร์การค้าของกลุ่มจังหวัดภาคเหนือ 1 
(เชียงใหม่ ล าพูน ล าปาง แม่ฮ่องสอน) พ.ศ. 2560 - 
2564 ได้ก าหนดกรอบวิสัยทัศน์ คือ เศรษฐกิจ
การค้ากลุ่มจังหวัดก้าวหน้าด้วยนวัตกรรม และ
เชื่อมโยงการค้าท้องถิ่นสู่ตลาดโลก โดยมีประเด็น
ยุทธศาสตร์ที่สนับสนุนได้แก่ ยุทธศาสตร์การ
เสริมสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันการค้า
ของกลุ่มจังหวัดมีเป้าหมายเพ่ือยกระดับศักยภาพ
ของผู้ประกอบการให้ เป็นวิสาหกิจสมัย ใหม่  
(Smart Enterprise) พร้อมกับสร้างผู้ประกอบการ
รุ่นใหม่และกลุ่มสตาร์ทอัพ (Startup) ที่ใช้เทคโนโลยี
และนวัตกรรมในโมเดลธุรกิจรูปแบบใหม่ (New 
Business Model) ให้สามารถเพ่ิมมาตรฐานของ
สินค้าและบริการเชิงยุทธศาสตร์ของกลุ่มจังหวัด 
ให้ได้มาตรฐานสากลพร้อมกับการสร้างภาพลักษณ์
ด้านเศรษฐกิจการค้าให้แก่กลุ่มจังหวัดและสินค้า
เชิงยุทธศาสตร์ของกลุ่มจังหวัด นอกจากนี้ ยังเน้น
การดึงดูดการค้าการลงทุนจากต่างประเทศ            
เข้าสู่กลุ่มจังหวัด เพ่ือเพ่ิมศักยภาพทางการค้าและ
เกิดการถ่ายทอดเทคโนโลยีที่สอดรับกับบริบทของ
พ้ืนที่เพ่ือขับเคลื่อนกลุ่มจังหวัดเข้าสู่ประเทศไทย 4.0 
(ส านักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์, 2560) 

จากข้อมูลข้างต้น แสดงได้ว่าวิสาหกิจ
เริ่มต้น หรือสตาร์ทอัพ ในปัจจุบันถือว่ามีการ
เติบโตที่ เ พ่ิมขึ้น แต่หากวิ เคราะห์ เชิงลึกแล้ว            
การด า เนินธุ รกิ จ ในสภาวะการแข่ งขันที่ สู ง 
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วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา 
ปีท่ี 9 ฉบับที่ 2  กรกฎาคม - ธันวาคม  2564 

ผู้ประกอบการวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) ได้ให้
ความส าคัญด้ าน เทคโน โลยี และนวั ตกรรม          
มากเกินไป จนละเลย หรือลืมมองรายละเอียดอ่ืน ๆ 
โดยเฉพาะด้านการตลาด และความต้องการ              
ที่แท้จริงของลูกค้า (ศศิรินทร์ สายะสนธิ, 2560)  
ที่จะส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจที่ผิดพลาด หรือ
ประสบปัญหาด้านความอยู่รอดในอนาคต ดังนั้น
ธุรกิจวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) ควรให้ความส าคัญ 
ด้านการตลาด ผ่านการก าหนดกลยุทธ์  และ         
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงลึก ที่เป็นประเด็นที่
จะสนับสนุน และส่งเสริมให้ธุรกิจ ประสบผลส าเร็จ
และบรรลุยังเป้าหมายที่วางไว้ โดยการใช้กลยุทธ์
การตลาดองค์รวม รวมถึงการพัฒนาศักยภาพ     
ด้านการแข่งขันของวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) 
ในด้านการบริหารจัดการ ซึ่ งจะมีส่ วนเสริม         
ให้ เตรียมพร้อมกับการ เปลี่ ยนแปลงภายใต้
สถานการณ์ต่าง ๆ และรองรับการแข่งขันภายนอก
ทั้ ง ในปั จจุ บั นและอนาคตได้  ซึ่ ง จะส่ งผลดี            
ต่อเศรษฐกิจในทุกระดับ  

จากบริบทกล่าวมาข้างต้น ท าให้ผู้วิจัย            
มีความสนใจศึกษาถึงกลยุทธ์การตลาดองค์รวม         
ที่มี อิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของวิสาหกิจ
เริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) ในจังหวัดเชียงใหม่ โดย          
น าหลักการพ้ืนฐานและแนวคิดจากงานวิจัย         
โดยตระหนักและให้ความส าคัญเพ่ือเป็นแนวทาง
ในการ พัฒนาธุ ร กิ จ  และน าผลการวิ จั ย ไป
ประยุกต์ใช้ในการปรับเปลี่ยนนโยบายและกลยุทธ์
การบริหารใหม่ ๆ เพ่ือให้ธุรกิจวิสาหกิจเริ่มต้น 
(สตาร์ทอัพ) ในจังหวัดเชียงใหม่ ก้าวสู่การเป็น 
Smart SMEs ห รื อ  Startup พ ร้ อ ม มี ผ ล ก า ร
ด าเนินงานที่ดีและน าพาไปสู่ความเสถียรภาพ        
ในการด าเนินงานประกอบธุรกิจของวิสาหกิจฯ ต่อไป 

 

วตัถุประสงค ์ 
1. เพ่ือศึกษาถึงระดับความคิดเห็นของ          

กลยุทธ์การตลาดองค์รวมและผลการด าเนินงาน 
 

2. เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดองค์รวม           
ที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานต่อวิสาหกิจเริ่มต้น 
(สตาร์ทอัพ) ในจังหวัดเชียงใหม่ 

3. เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องเชิง
ประจักษ์ ของแบบจ าลองสมการโครงสร้างของ         
ผลการด าเนินงานของวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) 
ในจังหวัดเชียงใหม่ 

 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสาร และ
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นฐานความรู้ส าหรับ
ใช้ในการศึกษา โดยมีประเด็นการค้นคว้าดังนี้ 
 1. ความหมาย และประเภทธุรกิจสตาร์ทอัพ 
(Startup Business) 
 Blank & Dorf (2012) ได้นิยามความหมาย 
ของค าว่าสตาร์ทอัพ ไว้ว่าเป็นองค์กรที่มีจุดมุ่งหมาย 
เ พ่ือค้นหารูปแบบธุรกิจที่สามารถท าซ้ า  และ         
ขยายขนาดได้ เป้าหมายของรูปแบบธุรกิจสตาร์ท
อัพอาจเป็นรายได้ ผลก าไร 
 ชัยวัฒน์ ใบไม้ (2560) ได้ให้ความหมาย
ของ ธุรกิจสตาร์ทอัพ หมายถึง การด าเนินธุรกิจ
รูปแบบหนึ่งบนพ้ืนฐานของการเป็นผู้ประกอบการ
โดยใช้นวัตกรรมเป็นตัวหลักในการขับเคลื่อน 
อย่างไรก็ตามสิ่งที่จะจัดว่าเป็นนวัตกรรมต้อง
ประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก 3 ประการอย่าง
ครบถ้วน ได้แก่ ความใหม่ (Newness) ประโยชน์
เชิงเศรษฐกิจ (Economic benefits) และการใช้
ความรู้และความคิดสร้างสรรค์ (Knowledge and 
Creativity) 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า 
ธุรกิจสตาร์ทอัพ หมายถึง องค์กรหรือบุคคล            
ที่ ด า เนินธุ รกิ จ ในขั้ น เริ่ มต้น  หรื ออาจะเป็ น
ผู้ประกอบการ SMEs ที่ด าเนินการมาแล้วแต่เกิด
การเปลี่ ยนแปลง โดยน า เอานวัตกรรมและ
ความคิดสร้างสรรค์ เข้ามามีส่วนร่วมในการพัฒนา
สินค้าหรือบริการ เพ่ือให้เกิดสินค้าหรือบริการ         
ในรูปแบบใหม่ ที่จะช่วยอ านวยความสะดวก          



6 
 

RMUTL Journal of Business Administration and Liberal Arts 
Vol. 9 No. 2 July – December 2021 

ต่อผู้บริโภค และง่ายต่อการด าเนินงานขององค์กร
หรือบุคคล พร้อมทั้งยังสามารถช่วยลดต้นทุน และ
สร้างรายได้แบบก้าวกระโดดให้กับองค์กรธุรกิจ
 2. แนวคิดการจัดการตลาดองค์รวม 
(Managing a Holistic Marketing) 
 (Kotler & Keller, 2012) ได้ให้แนวปฏิบัติ
ท ฤ ษ ฎี เ กี่ ย ว กั บ ก า ร ต ล า ด อ ง ค์ ร ว ม  โ ด ย มี
องค์ประกอบหลักอยู่ 4 ส่วน ได้แก่ 
 2.1 การตลาดภายในองค์กร ( Internal 
Marketing) คือ การบริหารงานที่มีประสิทธิภาพ
และเชื่อมโยงกันในทุกภาคส่วน เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์
หรือบริการนั้นมียอดจ าหน่ายที่สามารถขับเคลื่อน
ให้องคก์รเป็นผู้น าทางการตลาดในอุตสาหกรรม 
 2.2 ก า ร ต ล า ด แ บ บ บ รู ณ า ก า ร 
( Integrated Marketing) โ ด ยกา รมุ่ ง เ น้ น ก า ร
ด าเนินกิจกรรมทางการตลาดไปยัง 4Ps (Product-
Price-Place-Promotion) และ 4Cs (Customer 
solution-Cost-Convenience-Communication) 
 2.3 ก า ร ต ล า ด ส ร้ า ง ค ว า ม สั ม พั น ธ์  
(Relationship Marketing) คือ การเสริมสร้ าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าแบบระยะยาวท าให้
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค        
ได้ตรงจุดตามความต้องการ (CRM= Customer 
Relationship Management) 
 2.4 คว ามรั บผิ ดชอบทางการตล า ด           
ต่ อ สั ง คม  ( Socially Responsible Marketing) 
ทั้งนี้มุมมองดังกล่าวอยู่บนพ้ืนฐานที่ว่าผลของ        
การด าเนินงานทางการตลาดอาจจะครอบคลุม          
ไม่ เพียงแต่ผู้ซื้อและผู้ขายแต่ยังส่งผลกระทบ         
แก่บุคคลอื่นที่อยู่ร่วมกันในสังคม 
 กล่าวโดยสรุปได้ว่าแนวความคิดการตลาด
องค์รวม (Holistic Marketing) เป็นแนวคิดที่ยึด
หลักการพัฒนา การออกแบบและการปฏิบัติการ
ด้านการตลาด โดยมีกระบวนการและกิจกรรม
รองรับแบบเปิดกว้างครอบคลุม กล่าวคือแนวคิด
การตลาดองค์รวมนี้จะให้ความส าคัญประเด็น         
ที่เกี่ยวกับการตลาด การบูรณาการขอบเขตและ

องค์ประกอบของกิจกรรมทางการตลาด ซึ่ ง
การตลาดแบบองค์รวมนั้นเป็นแนวคิดกล่าวถึง         
หน้ าที่ ของทุกคนในองค์กรที่ ต้ องมีส่ วนร่ วม            
ในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดด้วยเช่นกัน  
ไม่ว่าจะเป็นผู้บริหาร ฝ่ายบัญชี ฝ่ายผลิต หรือ
แม้กระทั่งพนักงานระดับปฏิบัติการ เพ่ือองค์กร
สามารถยืนหยัดอยู่ในธุรกิจและพร้อมที่จะตอบรับ
กับการเปลี่ยนแปลงนี้ได้อย่างมั่นคง  ซึ่งการตลาด
องค์รวมนั้นมีประโยชน์กับองค์กรในการสร้าง 
รักษาและแสวงหาธุรกิจใหม่ พร้อมชี้ให้เห็นถึง         
การก าหนดโครงสร้างองค์กรหรือพิจารณาเพ่ือปรับ
โครงสร้าง อีกทั้งยังแสดงให้เห็นถึงการรวมกลุ่ม
และความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย แสดงให้ เห็นถึงกระบวนการ        
การบริหารและวางรากฐานกลยุทธ์ทางการแข่งขัน
ส าหรับกิจการได้ต่อไปแนวความคิดการตลาดองค์
รวมนั้น ให้ความส าคัญกับทุกภาคส่วนทั้งในและ
นอกองค์กร 
 3. แนวค ิดที ่เ กี ่ย วก ับการว ัดผล กา ร
ปฏิบัติงาน 
 สมหวัง พิธิยานุวัฒน์ (2544: 92-94) ให้
ความหมายว่ า เป็นส่ วนหนึ่ งที่ จะน า ไปสู่การ
ปรับปรุงในทุกด้านของการด าเนินงาน โดยการ
ประเมินเป็นระบบย่อยของการวางแผน และ        
การบริหารเพราะสามารถแสดงให้ผู้บริหารได้รับ
ทราบถึงข้อดีและข้อด้อย อันน าไปสู่แนวทางการ
แก้ ไข  ปรั บปรุ ง ง าน ให้ มี คว าม เหมาะสม มี
ประสิทธิภาพ และยังประโยชน์ต่อการปฏิบัติงาน
ของผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง 
 พจน์ สะเพียรชัย (2546: 72) กล่าวถึง  
การวัดผลการปฏิบัติงานนั้นเป็นกระบวนการตัดสิน
คุณค่า โดยใช้วิธีการที่มีระบบแบบแผนในการ
รวบรวมข้อมูล หลักฐานและเหตุผลประกอบการ
ตัดสินใจและพิจารณาว่ากิจกรรมนั้น ๆ มีความ
เหมาะสมหรือไม่อย่างใด 
 กล่าวสรุปได้ว่าการวัดผลการปฏิบัติงาน 
คือ เครื่องมือที่ใช้ในการวัดหรือประเมินผลการ
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ด าเนินงานในด้านต่าง ๆ ขององค์กร ซึ่งการก าหนด
ตัวชี้วัดนั้นมี วิธีการหลายวิธี ตัวชี้วัดประสิทธิภาพ 
เป็นสิ่งที่ต้องมาควบคู่กับระบบการประเมินผล
เนื่องจากสามารถบ่งชี้ถึงสิ่งที่วัดหรือประเมินนั้น         
มีสถานะเช่นใด จากนั้นถึงเป็นภาระหน้าที่ของผู้
ประเมินที่ต้องผลที่ได้มาท าการเปรียบเทียบกับ
เ ก ณ ฑ์  แ ล ะ ใ ห้ ค า แ น ะ น า ห รื อ ก า ห น ด ถึ ง             
แนวทางการปฏิบัติต่อไป โดยมีแนวคิดที่ส าคัญอีก
ประการหนึ่ง 
 4. เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ประวิตร์ สายแก้ว, จินดารัตน์ ปีมณี และเก
สิ นี  หมื่ น ไธสง (2552) ได้ ท าการศึ กษาเ รื่ อ ง 
“ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาด ภายในกับ
ผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อมประเภทโรงแรมในประเทศไทย” มีวัตถุประสงค์ 
เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาด
ภายใน กับผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม ประเภทโรงแรมในประเทศไทย          
โดยการเก็บรวบรวมข้อมูล จากผู้ประกอบการธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมทั้งสิ้น 107 คน ผลการวิจัย
พบว่า (1) กลยุทธ์การตลาดภายใน ด้านการ แบ่งเป็น
ข่าวสารข้อมูลร่วมกันมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับผล
การด าเนินงานด้านลูกค้า (2) กลยุทธ์การตลาด
ภายใน ด้ านการมอบอ านาจ ให้ พนั ก ง านมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับผลการด าเนินงานด้าน
กระบวนการธุ รกิจภายในองค์กร  (3) กลยุทธ์
การตลาดภายใน ด้านการลดความแตกต่างของ 
สถานภาพมีความสัมพันธ์ เชิ งบวกกับผลการ
ด าเนินงาน ด้านการเรียนรู้ และเจริญเติบโต 
 พักตร์ศุภางค์ ศรีสวัสดิ์ (2554) ศึกษาวิจัย
เรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคม 
(CSR) กับภาพลักษณ์องค์กรของเครือซิเมนต์ไทย 
(SCG) ในมุมมองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ทัศนคติองค์กรเครือซิเมนต์ไทย โดยส่วนใหญ่มี
ทัศนคติความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง มี
ภาพลักษณ์ในเชิงบวก ด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ความรับผิดชอบต่ อสั งคมขององค์ กร ผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีความเห็นในระดับเห็นด้วย ด้านความ
คิ ด เห็ น เกี่ ย วกั บภาพลั กษณ์ องค์ กร  ผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
และระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์
กับภาพลักษณ์ขององค์กร ระดับความคิดเห็น              
ของผู้บริ โภคในด้านความรับผิดชอบต่อสั งคม            
มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ขององค์กร 
 น ุจ ร ี เ ต ช ะ ส ุก ิจ  ( 2557) ศ ึก ษ า ถ ึง 
“ประสิทธิภาพ การสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพล 
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าหอมต่างประเทศ” 
มีวัตถุประสงค์ เ พ่ือศึกษาอิทธิพลการสื่ อสาร                          
ทางการตลาดของน้ าหอมต่างประเทศ และศึกษา
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าหอมต่างประเทศ และ
เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของอิทธิพลการสื่อสาร                
ทางการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
น้ าหอมต่างประเทศ ผลการศึกษาพบว่า ประสิทธิภาพ 
การสื่อสารการตลาด ด้านการกระตุ้นจู งใจ ,          
ด้านการระลึกถึงสินค้า และด้านความสัมพันธ์         
กับลูกค้าส่ งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
น้ าหอมต่างประเทศ ที่นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 แต่ด้านการแจ้งข้อมูลข่าวสารไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อน้ าหอมต่างประเทศ ที่นัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และพบว่า ด้านรูปแบบวิธีการ
การสื่อสาร ทางการตลาดผ่าน สื่อโฆษณาทาง
อินเทอร์ เน็ต มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าหอม
ต่างประเทศมากที่สุดที่นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ราณี อมรินทร์รัตน์ (2560) ศึกษาเรื่อง 
“ปัจจัยความส าเร็จของการตลาดเชิงสัมพันธ์ใน
อุตสาหกรรมท่องเที่ยว” ผลวิจัยพบว่า ปัจจัย
ความส าเร็จของการตลาดเชิงสัมพันธ์นั้น องค์กร
จะต้องสร้างวัฒนธรรมองค์กร ที่มุ่งเน้นลูกค้า        
เป็นหลัก โดยทุกภาคส่วนภายในองค์กรมีส่วนร่วม
ทุกระดับ และน าเทคโนโลยีสารสนเทศ และ
โป รแกรมกา ร จั ด ก า ร ลู ก ค้ า สั ม พั น ธ์ ม า ใ ช้             
เพ่ือให้ทราบข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า และก าหนด 
กลยุทธ์ การตลาดที่ มีประสิทธิภาพ รวมทั้ ง                     
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ใช้การตลาดทางตรง เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าแต่ละราย ที่เรียกว่า การตลาดแบบหนึ่ง
ต่อหนึ่ง เพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า
แต่ละราย โดยมอบผลประโยชน์ทั้ง 3 ประการ
ให้แก่ลูกค้า ได้แก่ ด้านการเงิน สังคม และประโยชน์
ทั้งด้านการเงินและสังคม เพ่ือความสัมพันธ์ระยะยาว
กับองค์กร 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องดังที่กล่าวมาแล้วนั้น ผู้วิจัยได้น ามา
ประมวล  และน ามาปรับ เป็นกรอบแนวคิ ด          
ของการวิจัย ดังต่อไปนี้

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย

วธิดี าเนนิการวิจยั 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้ประกอบการวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) 
ในจังหวัดเชียงใหม่  จ านวน 400 ตัวอย่าง จาก
ผู้ประกอบการวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) ที่เข้าร่วม
โครงการ เกี่ยวกับการพัฒนาผู้ประกอบการสตาร์ทอัพ 
ของ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลล้านนา มหาวิทยาลัยแม่โจ้ และสมาชิก        
ในกลุ่ ม  Facebook: startup cnx - สตาร์ ท อัพ            
เจียงใหม่ โดยใช้การพิจารณาถึงขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีความเหมาะสมกับการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
โปรแกรม AMOS โดยการใช้เทคนิคการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้ าง ( Structural Equation 
Model: SEM) จากตัวแปรสังเกตได้ 15 ตัวแปร (Hair 
et al, 1995 อ้างใน  ธีระวัฒน์ สุขีสาร, ดุษฎี โยเหลา, 
เสกสรรค์ ทองค าบรรจง และนิยะดา จิตต์จรัส, 2555) 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม 
ส าหรับเก็บรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ จากกลุ่มตัวอย่าง 
แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลพ้ืนฐานเกี่ยวกับผู้ประกอบการ 
ธุรกิจวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) ในจังหวัด
เชียงใหม่ โดยมีข้อค าถามปลายปิดและเลือกตอบ
ได้เพียงข้อเดียว ได้แก่ เพศ อายุ ระดับคุณวุฒิ        
ด้านการศึกษา ประสบการณ์การท างาน ต าแหน่ง
หน้าที่ความรับผิดชอบในองค์กร ขนาดของธุรกิจ 
ประเภทของภาคธุรกิจ ระยะเวลาด าเนินกิจการ 
และทุนหมุนเวียนในธุรกิจ จ านวน 9 ข้อ 
 ตอนที่ 2 ข้อค าถามเพ่ือสอบถามข้อมูล
เกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดองค์รวมของวิสาหกิจ
เริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) ในจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งเป็น        
ข้อค าถามปลายปิดที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรในโมเดล
สมการโครงสร้าง ได้แก่ ตัวแปรการตลาดภายใน
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องค์กร (Internal Marketing) ตัวแปรการตลาด
แบบบูรณาการ (Integrated Marketing) ตัวแปร
การบริหารความสัมพันธ์ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
(Relationship Marketing) และตัวแปรการตลาด
เพ่ือสังคม (Social Marketing) จ านวน 43 ข้อ 
 ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการส ารวจ
ผลการด าเนินงานของธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม (SMEs) โดยวัดจากเครื่องมือ       
การวัดผลเชิงดุลยภาพ (Balanced Scorecard)  
ที่เกี่ยวเนื่องกับมุมมอง ด้านการเงิน และมุมมอง        
ที่ ไม่ เกี่ยวกับด้านการเงิน ซึ่ งประกอบไปด้วย 
มุมมองด้านลูกค้า มุมมองด้านกระบวนการภายใน
และมุมมองด้านการเรียนรู้และพัฒนา เป็นข้อ
ค าถามปลายปิดและเลือกตอบได้เพียงข้อเดียว 
จ านวน 12 ข้อ 
 ซึ่งแบบสอบถามได้ท าการทดสอบความ
เที่ยงตรง (Validity) โดยได้ค่าดัชนีความสอดคล้อง 
( Index of Item Objective Congruence: IOC) 
โดยผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 5 ท่าน และได้ท าการการ
ทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม 
ค่าความเที่ยงสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
( Cronbach’s Alpha) ไ ด้ ค่ า ร ว ม เท่ า กั บ  0.86 
มากกว่า 0.70 ชี้ให้เห็นว่า แบบสอบถามมีความ
เที่ ย งตรง  ( Reliability) ผู้ วิ จั ยจึ งสามารถน า
แบบสอบถาม ไปใช้ เป็นเครื่องมือในการวิจัย          
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่  
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนสถิติ
เชิงอนุมานที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่  
การวิเคราะห์โมเดลการวัด (Measurement Model) 
การวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง (Structural Model) 
การประมาณค่าพารามิเตอร์ของโมเดล (Parameter 
Estimation from The Model) ด้ ว ย วิ ธี  ML 
(Maximum Likelihood) และการตรวจสอบความ
สอดคล้องของโมเดล (Goodness of Fit Measures)   

ผลการศึกษา 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จาก
กลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง พบว่าเป็นเพศชาย  
ร้อยละ 59 มีอายุเฉลี่ย 41 - 50 ปี ส าเร็จการศึกษา
ในระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีประสบการณ์         
ด้านการท างานเกิน 10 ปี  และเป็นผู้บริหาร
ระดับสูงขององค์กร โดยธุรกิจที่ด าเนินการอยู่        
เป็นธุรกิจขนาดเล็ก และธุรกิจส่วนใหญ่เป็นประเภท
ธุรกิจให้บริการผ่ านอิ เล็กทรอนิกส์  (E-Service)           
ซึ่งมีระยะเวลาด าเนินการโดยเฉลี่ย 2 - 4 ปี และ       
มีเงินทุนหมุนเวียนในธุรกิจ 1 - 5 ล้านบาท 
 การวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดองค์รวม
ของวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) ในจังหวัด
เชียงใหม่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ       
ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดองค์รวม โดยรวม
อยู่ ในระดับมากที่สุด (𝑥̅  = 4.22) โดยกลยุทธ์
การตลาดองค์รวมที่มีความเห็นมากที่ สุ ดคือ          
ด้านการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) (𝑥̅  = 4.34) 
รองลงมา คือ ด้านการตลาดเพ่ือสังคม (SRM)         
(𝑥̅  = 4.30) ด้านการตลาดเพ่ือความสัมพันธ์ (RM) 
(𝑥̅  = 4.26) และด้าน การตลาดภายในองค์กร 
(IMK) (𝑥̅  = 3.69) ตามล าดับ 
 การวิเคราะห์การวัดผลการด าเนินงาน       
ในมุ มมอง เกี่ ย วกั บด้ านการ เ งิ น  ( Financial 
Perspective) และ มุมมองที่ไม่เกี่ยวกับด้านการเงิน 
(Non-Financial Perspective) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการวัดผลการด าเนินงาน     
ในมุ มมอง เกี่ ย วกั บด้ านการ เ งิ น  ( Financial 
Perspective) และมุมมองที่ไม่เกี่ยวกับด้านการเงิน 
( Non-Financial Perspective) โ ด ย ร วม อยู่ ใ น
ระดับมากที่สุด (𝑥̅  = 4.43) เมื่อพิจารณาเป็น      
รายข้อค าถาม พบว่า ระดับความคิดเห็นที่มากที่สุด 
ได้แก่ คุณภาพสินค้า/บริการเป็นที่ยอมรับและ
ลูกค้ามีความพึงพอใจ อยู่ ในระดับมากที่สุด         
(𝑥̅  = 4.61) รองลงมาคือ สถานะทางการเงิน           
ขององค์กรอยู่ ในระดับมากที่สุด (𝑥̅  = 4.49) 
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หลั ก เ กณฑ์ ใ นก า รปรั บ เ งิ น เ ดื อนพนั ก ง าน                
อยู่ ในระดับมากที่สุด (𝑥̅  = 4.49) หลักเกณฑ์           
ในการจ่ายค่าล่วงเวลาแก่พนักงาน อยู่ในระดับมาก
ที่สุด (𝑥̅  = 4.40) การก าหนดหน้าที่ความรับผิดชอบ 
การให้อ านาจ อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅  = 4.40) 
ระดับความถ่ีในการร้องเรียนลูกค้า อยู่ในระดับมาก
ที่สุด (𝑥̅  = 4.40) การจัดท าแผนด าเนินงานของ
องค์กร อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅  = 4.37) ระบบ
ค ว บ ค ุม ค ุณ ภ า พ ข อ ง ก า ร ใ ห ้บ ร ิก า ร                                
อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅  = 4.34) ระดับการให้           
ก า ร สนั บ สนุ น  แล ะส่ ง เ ส ริ ม ค ว าม รู้ ทั ก ษ ะ               
ในการท างาน อยู่ในระดับมากที่สุด  (𝑥̅  = 4.31) 
ระบบการเบิกจ่ายเงินเดือนพนักงาน และระดับ
การมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น อยู่ใน
ระดับมากที่สุด (𝑥̅  = 4.28)  และระบบจ่ายค่าล่วงเวลา 
แก่พนักงาน อยู่ในระดับมาก (𝑥̅  = 4.10) ตามล าดับ 

 การทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์
ค ว ามสั ม พั นธ์ ร ะหว่ า งตั ว แป รที่ สั ง เ กต ไ ด้                            
ที่ จะน า ไปใช้ ในการวิ เคราะห์ เ พ่ื อประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ต่าง ๆ ของโมเดลกลยุทธ์การตลาด
องค์รวม ที่มี อิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของ
วิสาหกิจเริ่มต้น (ธุรกิจสตาร์ทอัพ) ในจังหวัด
เชียงใหม่ ประกอบด้วยตัวแปรที่มีมาตรวัดแบบช่วง 
(Interval Scale) ทั้งหมด 13 ด้าน โดยใช้การวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณ ซึ่งเกณฑ์การพิจารณาค่า Tolerance 
มีค่าตั้งแต่ 0 ถึง 1 ถ้าหากค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่า           
ตัวแปรเป็นอิสระจากกัน แต่ถ้าค่าเข้าใกล้ 0 แสดง
ว่ า เกิ ดปัญหา  Multicollinearity ส่ วนค่ า  VIF             
จะมีค่า เป็น 1 ซึ่ งตัวแปรอิสระจะเกิดปัญหา 
Multicollinearity ก็ต่อเมื่อ ค่า VIF มีค่าตั้งแต่ 10 
ขึ้นไป (Hair and et.al., 2010) ดังแสดงในตารางที่ 1

 

ตารางท่ี 1 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

สถิติที่ใช้/ดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติที่ได้จากการวิเคราะห์ 
CMIN P > 0.05 0.081 

CMIN/df < 3.00 1.258 
GFI ≥ 0.90 0.974 
AGFI ≥ 0.90 0.951 

RMSEA < 0.08 0.025 
สรุปผ่านเกณฑ์โมเดลที่มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 ผลการวิเคราะห์โมเดลของกรอบแนวคิด 
ที่ใช้ในการศึกษา 
 ตัวแปรแผงของกลยุทธ์การตลาดองค์รวม 
มีองค์ประกอบหลัก 4 องค์ประกอบด้วยกัน 
(Kotler & Keller, 2012) ได้ แก่  ( 1) การตลาด
ภายในองค์กร (Internal Marketing: IMK) มีตัว
แปรสังเกตได้ จ านวน 3 ตัวแปร คือ ด้านแผนก/
ฝ่ายการตลาด ( IMK1) ด้านผู้บริหารระดับสูง 
( IMK2) และด้านพนักงานแผนกอ่ืน ๆ ( IMK3)                 

(2) ก า ร ต ล า ด แ บ บ บู ร ณ า ก า ร  ( Integrated 
Marketing: IMC) มีตัวแปรสังเกตได้จ านวน 3 ตัวแปร 
คือ ด้านการสื่อสารทางการตลาด ( IMC1) ด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการ (IMC2) และด้านช่องทาง
การสื่อสาร (IMC3) (3) การตลาดเพื่อความสัมพันธ์ 
(Relationship Marketing: RM) มีตัวแปรสังเกต
ได้จ านวน 3 ตัวแปร คือ ด้านลูกค้า (RM1) ด้าน
ช่องทาง (RM2) และด้านการเป็นหุ้นส่วน (RM3) 
(4) การตลาดเ พ่ือสังคม (Societal Marketing: 
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วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา 
ปีท่ี 9 ฉบับที่ 2  กรกฎาคม - ธันวาคม  2564 

SRM) มีตัวแปรสังเกตได้จ านวน 4 ตัวแปร คือ  
ด้านจริยธรรม (SRM1) ด้านสิ่งแวดล้อม (SRM2)  
ด้านกฎหมาย (SRM3) และ ด้านสังคม (SRM4) 
 ส่วนตัวแปรตามคือ ผลการด าเนินงาน 
(Performance) มีตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 2 ตัวแปร 
คือ ด้านการเงิน (Finance Perspective: PerF) 
และไม่ เ กี่ ย วกับด้ านการ เงิ น  ( Non-Finance 
Perspective: PerNF) 
 โดยจากผลการก าหนดโมเดลกลยุทธ์
การตลาดองค์รวมที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงาน
ของวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) มีความสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากความกลมกลืน 
ของ โม เดล ในภาพรวม  ( Overall Model Fit 
Measure) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติ Chai-Square (CMIN) 

เท่ากับ 79.24 ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 60          
ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.258 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ 
คื อ  น้ อ ยกว่ า  3 เ มื่ อ ท า ก า ร พิ จ า รณาดั ชนี             
กลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 
พบว่า ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI = 0.974, AGFI = 0.951, 
CFI = 0.993 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้  ส่วนดัชนี         
ที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.08 พบว่าดัชนี  
RMSEA = 0.025 ถือว่าผ่านเกณฑ์ตามที่ก าหนดไว้
เช่นเดียวกัน จึงสรุปได้ว่า กลยุทธ์การตลาดองค์
รวมที่มีอิทธิพลต่อผลก าด าเนินงานของวิสาหกิจ
เริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) ในจังหวัดเชียงใหม่ มีความ
กลมกลืนกับข้อมูล เชิ งประจักษ์  ดั งแสดงใน              
ภาพที่ 2 และตารางท่ี 1

 

 
ภาพที่ 2  ผลการวิเคราะห์ตามกรอบแนวคิดของกลยุทธ์การตลาดองค์รวมที่มีอิทธิพลต่อวิสาหกิจเริ่มต้น 

(สตาร์ทอัพ) ในจังหวัดเชียงใหม่

 จากภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ตามกรอบ
แนวคิดของกลยุทธ์การตลาดองค์รวม ที่มีอิทธิพล
ต่อวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) ในจังหวัดเชียงใหม่ 
และตารางที่ 1 ค่าน้ าหนักการถดถอยมาตรฐาน 
( Standardized Regression Weights) ท า ใ ห้
สามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่าโมเดลของกรอบ
แนวคิด “กลยุทธ์การตลาดองค์รวมที่มีอิทธิพล          

ต่อผลการด าเนินงานของวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ท
อัพ) ในจังหวัดเชียงใหม่ มีความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ หรือมีความตรงเชิงภาวะสันนิษฐาน         
ที่สอดคล้องกับค่าสถิติ 
 การวิเคราะห์สมมติฐานในการศึกษาวิจัย
ครั้ งนี้  ผู้ วิ จั ย ได้ น าข้ อมู ลจากการวิ เ คราะห์
ค่าพารามิเตอร์ข้างต้น มาใช้ประกอบค าอธิบาย
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เ พ่ือตอบค าถามการวิจัย  และสมมติฐานของ        
การวิจัย ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐานการวิจัย จาก
ผลการวิเคราะห์ในภาพที่ 2 ดังต่อไปนี้ 
 สมมติฐานข้อที่  1 (H1) องค์ประกอบ
ด้านการตลาดภายในองค์กร (Internal Marketing) 
ของกลยุทธ์การตลาดองค์รวม ที่มี อิทธิพลต่อ        
ผลการด าเนินงานของวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) 
ในจังหวัดเชียงใหม่ 
 สามารถสรุปได้ว่า การตลาดภายในองค์กร 
(IMK) มีความส าคัญต่อผลการด าเนินงานของ
วิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) ในจังหวัดเชียงใหม่ 
เท่ากับ 0.31 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 แสดงว่าโมเดลนี้มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานของการวิจัย 
โดยสามารถอธิบายได้ว่า กลยุทธ์การตลาดองค์รวม 
ด้านการตลาดภายในองค์กร มีอิทธิพลต่อผลการ
ด าเนินงานของวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ)             
ในจังหวัดเชียงใหม่ 
 สมมติฐานข้อที่  2 (H2) องค์ประกอบ
ด้านการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing) 
ของกลยุทธ์การตลาดองค์รวม ที่มี อิทธิพลต่อ          
ผลการด าเนินงานของวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) 
ในจังหวัดเชียงใหม่ 
 สามารถสรุปได้ว่า การตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) มีความส าคัญต่อผลการด าเนินงานของ
วิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) ในจังหวัดเชียงใหม่ 
เท่ากับ 0.30 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 แสดงว่าโมเดลนี้มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานของการวิจัย 
โดยสามารถอธิบายได้ว่า กลยุทธ์การตลาดองค์รวม 
ด้ านการตลาดแบบบูรณาการ มี อิทธิพลต่อ           
ผลการด าเนินงานของวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ)  
ในจังหวัดเชียงใหม่ 
 สมมติฐานข้อที่  3 (H3) องค์ประกอบ
ด้านการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าผู้บริ โภค

กลุ่มเป้าหมาย (Relationship Marketing/ Customer 
Relationship Management) ข อ ง ก ล ย ุท ธ ์              
การตลาดองค์รวม ที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงาน
ของวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) ในจังหวัด
เชียงใหม่ 
 ส าม า ร ถส ร ุป ไ ด ้ว ่า  ก า ร ตล าด เ พื ่อ
ความสัมพันธ์  (RM)  มีความส าคัญต่อผลการ
ด าเนินงานของวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ)          
ในจังหวัดเชียงใหม่ เท่ากับ 0.22  อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 แสดงว่าโมเดลนี้มีความสมัพันธ์ 
ในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานของ
การวิจัย  โดยสามารถอธิบายได้ว่ า  กลยุทธ์
การตลาดองค์รวม ด้านการตลาดเพ่ือความสัมพันธ์ 
มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของวิสาหกิจเริ่มต้น 
(สตาร์ทอัพ) ในจังหวัดเชียงใหม่ 
 สมมติฐานข้อที่  4 (H4) องค์ประกอบ
ด้านการตลาดเพ่ือสังคม (Socially Responsible 
Marketing or Corporate Social Responsibility) 
ของกลยุทธ์การตลาดองค์รวม ที่มีอิทธิพลต่อผล
การด าเนินงานของวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ)  
ในจังหวัดเชียงใหม่ 
 สามารถสรุปได้ว่า การตลาดเพ่ือสังคม 
(SRM) มีความส าคัญต่อผลการด าเนินงานของ
วิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) ในจังหวัดเชียงใหม่ 
เท่ากับ 0.18 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 แสดงว่าโมเดลนี้มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานของการวิจัย 
โดยสามารถอธิบายได้ว่า กลยุทธ์การตลาดองค์รวม 
ด้ า นก า รตล าด เ พ่ื อสั ง คม  มี อิ ท ธิ พลต่ อ ผล           
การด าเนินงานของวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ)  
ในจังหวัดเชียงใหม่ 
 จากการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์
ของสมมต ิฐานในการว ิจ ัย  สามารถสร ุป ได ้                
ดังตารางที่ 2 
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ตารางท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน (Results of the Hypothesis Testing) 

เส้นทางสมมติฐานการวิจัย 
(Path Proposed) 

P-Value 
ผลการทดสอบ 
(Supported) 

Performance <--- IMK *** H1 (ยอมรับ) 

Performance <--- IMC *** H2 (ยอมรับ) 

Performance <--- RM *** H3 (ยอมรับ) 
Performance <--- SRM *** H4 (ยอมรับ) 

*** P = 0.01

สรุปและอภิปรายผล 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การตลาด 
องค์รวมที่มีอิทธิพล ต่อผลการด าเนินงานของ
วิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) สามารถอภิปราย           
ผลการศึกษาที่สอดคล้องตามสมมติฐานของ            
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยได้ดังนี้ 
 1) กลยุทธ์การตลาดองค์รวม ด้านการตลาด
ภายในองค์กร ( Internal Marketing) มีอิทธิพล 
ต่ อผลการด า เ นิ น ง านของวิ ส าหกิ จ เ ริ่ มต้ น              
(สตาร์ทอัพ) ในจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ สอดคล้องกับการศึกษาของ  
ประวิตร์ สายแก้ว (2552) พบว่า กลยุทธ์การตลาด
ภายในมีความสัมพันธ์กับผลการด า เนินงาน          
เพ่ือก่อให้เกิดทักษะในการท างานที่มีประสิทธิภาพ 
เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน อีกทั้ง           
ยังช่วยส่งเสริมสนับสนุนการตัดสินในใจการด าเนินงาน 
และสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพ และประสิทธิผล
ให้แก่กลุ่มธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ที่สนใจ
น าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาการด าเนินงาน
ของธุรกิจ 
 2) กลยุทธ์การตลาดองค์รวม ด้านการตลาด
แบบบูรณาการ (Integrated Marketing) มีอิทธิพล
ต่อผลการด าเนินงานของวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) 
ในจังหวัดเชียงใหม่ โดยมีค่าพารามิเตอร์ เท่ากับ 
0.30 ซึ่ งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ ง ไว้  โดย
สอดคล้องกับ นุจร ี เตชะสุกิจ ( 2557) พบว่า 

ประสิทธ ิภาพ การสื่อสารการตลาด ด้านการ
กระตุ้ นจู ง ใจ , ด้ านการระลึกถึ งสินค้ า  และ           
ด้านความสัมพันธ์กับลูกค้า ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อน้ าหอมต่างประเทศ ที่นัยส าคัญ
ทางสถิติที่ ระดับ 0.05 แต่ด้านการแจ้งข้อมูล
ข่ าวสารไม่ส่ งผลต่อการตัดสินใจซื้ อน้ า หอม
ต่างประเทศ ที่นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
พบว่า ด้านรูปแบบวิธีการการสื่อสารทางการตลาด 
ผ่านสื ่อโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต มีผลต่อการ               
ตัดสินใจซื้ อน้ าหอมต่ า งประ เทศมากที่ สุ ดที่       
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3) กลยุ ท ธ์ ก า ร ตลาดอ งค์ ร วม  ด้ า น
การตลาด เ พ่ื อคว ามสั ม พันธ์  ( Relationship 
Marketing) มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของ
วิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) ในจังหวัดเชียงใหม่  
โดยมีค่าพารามิเตอร์ เท่ากับ 0.22 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยสอดคล้องกับ ราณี อมรินทร์รัตน์ 
(2560) ผลวิจัยพบว่า ปัจจัยความส าเร็จของ
การตลาดเชิงสัมพันธ์นั้น องค์กรจะต้องสร้ าง
วัฒนธรรมองค์กรที่มุ่งเน้นลูกค้าเป็นหลัก โดย             
ทุกภาคส่วนภายในองค์กรมีส่วนร่วมทุกระดับ และ
น าเทคโนโลยีสารสนเทศ และโปรแกรมการจัดการ
ลูกค้าสัมพันธ์มาใช้เพ่ือให้ทราบข้อมูลเชิงลึกของ
ลูกค้า และก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพ 
รวมทั้งใช้การตลาดทางตรง เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าแต่ละราย ที่เรียกว่า การตลาด
แบบหนึ่ งต่ อหนึ่ ง  เ พ่ือ พัฒนาความสั ม พันธ์            
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ระยะยาวกับลูกค้าแต่ละราย โดยมอบผลประโยชน์
ทั้ง 3 ประการให้แก่ลูกค้า ได้แก่ ด้านการเงิน สังคม 
และประโยชน์ทั้ งด้านการเงินและสังคม เพ่ือ
ความสัมพันธ์ระยะยาวกับองค์กร 
 4) กลยุทธ์การตลาดองค์รวม ด้านการตลาด 
เ พ่ื อสั ง คม  ( Social Marketing) มี อิ ท ธิ พล ต่ อ         
ผลการด าเนินงานของวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) 
ในจังหวัดเชียงใหม่  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ โดยสอดคล้องกับ พักตร์ศุภางค์ ศรีสวัสดิ์ 
(2554) ศึกษาวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่าง
ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) กับภาพลักษณ์
องค์กรของเครือซิเมนต์ไทย (SCG) ในมุมมองของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติ
องค์กรเครือซิเมนต์ไทย โดยส่วนใหญ่มีทัศนคติ
ความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง มีภาพลักษณ์

ในเชิ งบวก ด้ านความคิดเห็น เกี่ ยวกับความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ผู้ตอบแบบสอบถาม 
มีความเห็นในระดับเห็นด้วย ด้านความคิดเห็น
เกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร ผู้ตอบแบบสอบถาม         
มีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง และ  
ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
ภาพลักษณ์ขององค์กร ระดับความคิดเห็นของ
ผู ้บ ร ิโ ภค ในด ้านคว ามร ับผ ิดชอบต ่อส ัง คม                  
มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ขององค์กร 
 จากการศึกษาวิจัย ผู้วิจัยสามารถพัฒนา
สามารถสร้างเป็นโมเดลเชิงประจักษ์ขององค์
ความรู้ใหม่ในความส าคัญของกลยุทธ์การตลาด
องค์รวม (Holistic Marketing) ที่ มี อิทธิพลต่อ         
ผลการด าเนินงานของวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) 
ในจังหวัดเชียงใหม่ เพ่ือใช้เป็นโมเดลในการพัฒนา
งานวิจัยในครั้งต่อไป ดังภาพที่ 3

 
ภาพที่ 3 ระดับความส าคัญขององค์ประกอบกลยุทธ์การตลาดองค์รวม 

ที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานวิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) ในจังหวัดเชียงใหม่

ข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษากลยุทธ์การตลาดองค์รวม 
ที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของวิสาหกิจเริ่มต้น 
(สตาร์ทอัพ) ในจังหวัดเชียงใหม่ สามารถให้
ข้อเสนอแนะเพ่ือน าไปปรับปรุงพัฒนา ดังนี้ 
 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
 1. วิสาหกิจเริ่มต้น (สตาร์ทอัพ) ในจังหวัด
เชียงใหม่ ควรให้ความส าคัญกับการตลาดองค์รวม 

(Holistic Marketing) ทั้ง 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 
การตลาดภายในองค์การ (Internal Marketing) 
การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing) 
ด้านการตลาดเพ่ือความสัมพันธ์ (Relationship 
Marketing) และ การตลาดเพ่ือสังคม (Social 
Marketing) เพ่ือจะส่งผลที่ดีต่อผลการด าเนินงาน
ขององค์กร 
 



15 
 

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา 
ปีท่ี 9 ฉบับที่ 2  กรกฎาคม - ธันวาคม  2564 

 2. ภาครัฐควรมีการส่งเสริมให้ผู้ประกอบการ 
วิสาหกิจ เริ่ มต้น (สตาร์ทอัพ) ในการพัฒนา           
องค์ความรู้ของกลยุทธ์การตลาดองค์รวม (Holistic 
Marketing) ต่อผู้ประกอบการวิสาหกิจเริ่มต้น 
(สตาร์ทอัพ) ผ่านหน่วยงาน องค์กร ชมรมต่าง ๆ 
เช่น ผ่านสภาหอการค้าจังหวัดเชียงใหม่ เครือข่าย
นักธุรกิจรุ่นใหม่ (YEC Chiangmai) เป็นต้น เพ่ือ 
ให้เกิดความรู้ความเข้าใจและเกิดการน าไปปฏิบัติ 
เพ่ือความยั่งยืนในการด าเนินธุรกิจต่อไป 
 3. องค์กรควรส่งเสริมและเพ่ิมศักยภาพ
บุคลากรภายในองค์กร ให้มีทักษะและเกิดความรู้
ความเข้าใจกลยุทธ์การตลาดองค์รวม (Holistic 
Marketing) เพ่ือให้เกิดการขับเคลื่อนการด าเนินงาน 
ของธุรกิจไปยังเป้าหมายขององค์กรที่ตั้งไว้   
 4. องค์กรควรให้พนักงานทุกคนในองค์กร
มีบทบาทร่วมในการก าหนดนโยบาย แผนปฏิบัติ
งานด้านการตลาด เพ่ือให้บุคลากรในองค์กร
ตระหนักและเห็นความส าคัญ ซึ่งจะช่วยท าให้            
เกิดการสนับสนุนจากทุกภาคส่วนของธุรกิจ และ
ส่งผลที่ดีต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมที่อาจมี
อิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของวิสาหกิจเริ่มต้น 
(ธุรกิจสตาร์ทอัพ) ในจังหวัดเชียงใหม่ 
 2. ค ว รศึ กษ า วิ จั ย เ ชิ ง คุ ณภ า พ ด้ า น        
ความคิดเห็นของบุคลากรในองค์กร หรือผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย ของวิสาหกิจเริ่มต้น (ธุรกิจสตาร์ทอัพ) ใน
จังหวัดเชียงใหม่ 
 3. ควรมีการศึกษากับกลุ่มตัวอย่าง และ
ประชากรในสถานที่ที่แตกต่างกัน เช่น จังหวัดอ่ืน ๆ 
หรือพ้ืนที่อ่ืน ๆ เพ่ือน ามาท าการศึกษาเปรียบเทียบ
กับงานวิ จั ยฉบับนี้ ว่ ามี คว ามแตกต่ า ง  หรื อ
สอดคล้องกันอย่างไร ซึ่งสามารถน าผลที่ได้มา
พัฒนา ปรับปรุง หรือพัฒนาการบริหารงานของ
วิสาหกิจเริ่มต้น (ธุรกิจสตาร์ทอัพ) ได้ 
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