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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษา (1) ความคิดเห็นด้านปัจจัยทางการ
บริหารการตลาดสมัยใหม่และความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ และ (2) รูปแบบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจกับปัจจัยทางการบริหารการตลาด
สมัยใหม่ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ 
แบบสอบถามโดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ประกอบการใหม่ 817 ราย ท่ีได้รับการรับรองเป็น
ธุรกิจเทคโนโลยีจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้าวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  

ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่ มีการบริหารการตลาดสมัยใหม่
โดยภาพรวมระดับปานกลาง (  =3.32) ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่โดย
ภาพรวมจัดอยู่ระดับปานกลาง (  =3.37) รูปแบบของปัจจัยความส าเร็จในการบริหาร
การตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 (TE =0.442) ท่ีพัฒนาขึ้นมี
ความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์สามารถพยากรณ์ความส าเร็จได้ระดับดีและเป็นท่ี
ยอมรับ คิดเป็นร้อยละ 64.9 ซ่ึงผ่านเกณฑ์ร้อยละ 40 ขึ้นไป ลักษณะความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ข้อมูลท่ัวไปทางธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่มเทคโนโลยี
และอุตสาหกรรมเป้าหมาย รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ 
จ านวนพนักงานในองค์กร ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการบริหาร
การตลาดสมัยใหม่ และความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่
สู่ประเทศไทย 4.0 อีกท้ังการบริหารการตลาดสมัยใหม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0  
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Abstract 

The research aims to study factors of (1) opinion of modern marketing 
management and modern marketing management success and (2) a model of 
the causal relationship between general information in business and factors of 
modern marketing management causing a success in modern marketing 
management.  The research tool was a questionnaire by collecting from 817 
startup entrepreneurs registered as technology business by Department of 
Business Development.  The data was statistically analyzed by structured 
equation model.  

 The research findings indicated that the sample group of new 
startup performed modern marketing management totally at moderate level 
(  =3.32)  and the success in modern marketing management was totally at 
moderate level ( =3.37) as well. The developed model of modern marketing 
management of success for new startup to Thailand 4. 0 ( TE = 0. 442)  was 
created consistently with empirical data and had ability to predict at good and
acceptable level at 64. 9%  which its acceptance was over 40% .  The causal
relationship at the statistical significance of 0.05 found that general information 
in business about technology and targeted industry groups, business 
registration, business ownership, employees in the organization and business 
location is causally related to the modern marketing management and a 
success in modern marketing management of new startup to Thailand 4. 0. 
Furthermore, modern marketing management is causally related with a 
success in modern marketing management of new startup to Thailand 4.0. 

[Thammasat Journal, Volume 37 No.1, 2018] 
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บทน า 

การประกอบธุรกิจในภาคอุตสาหกรรมของประเทศไทยที่ผ่านมายังขาดความชัดเจนของ
กรอบทิศทางนโยบายและกลไกในการพัฒนาอุตสาหกรรมโดยรวมที่สามารถใช้จุดแข็งและโอกาสที่มี
อยู่ เช่น การเป็นศูนย์กลางทางการเกษตรและอาหาร การแพทย์ รวมถึงการท่องเที่ยวบริการต่าง  ๆ 
เพื่อสร้างให้เป็นแหล่งรายได้หลักของประเทศ รวมทั้งการสนับสนุนความเข้มแข็งของผู้ประกอบการ
โดยเฉพาะวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) อีกทั้งสภาพแวดล้อมภายในประเทศยังไม่
เอื้ออ านวยต่อการด าเนินธุรกิจของภาคเอกชนทั้งด้านกฎระเบียบและข้อกฎหมายที่เกี่ยวข้อง 
โครงสร้างพื้นฐานที่จ าเป็นการวิจัยและพัฒนาเพื่อให้ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ที่มีไม่มากนัก 
ผู้ประกอบการรายย่อยส่วนใหญ่ยังไม่มีความรู้ความเข้าใจการตลาดเท่าที่ควร ขาดแหล่งเงินทุน ขาด
แคลนแรงงาน รวมถึงขาดความพร้อมในการสร้างนวัตกรรมจากการใช้เทคโนโลยีต่อยอดธุรกิจเป็น
ส าคัญ (ส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ, 2554) 

ความมุ่งมั่นจากรัฐบาลโดยอาศัยพลัง”ประชารัฐ” สู่การขับเคลื่อนนโยบายการผลักดัน
ประเทศไทยครั้งใหม่เข้าสู่โมเดล “ประเทศไทย 4.0” เพื่อปรับโครงสร้างไปสู่เศรษฐกิจที่ขับเคลื่อน
ด้วยนวัตกรรม (Value Based Economy) ถือเป็นจุดเปลี่ยนครั้งส าคัญในภาคอุตสาหกรรมเพื่อให้
ก้าวเข้าสู่ยุคที่ให้ความส าคัญกับการผลิตด้วยนวัตกรรมและเทคโนโลยีขั้นสูง โดยมุ่งเน้นพัฒนา
อุตสาหกรรมเป้าหมายน าร่องใน 5 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มอาหาร เกษตร และเทคโนโลยีชีวภาพ กลุ่ม
สาธารณสุข สุขภาพ และเทคโนโลยีการแพทย์ กลุ่มเครื่องมืออุปกรณ์อัจฉริยะ หุ่ นยนต์ และระบบ
เครื่องกลที่ใช้อิเล็กทรอนิกส์ควบคุม กลุ่มดิจิทัล เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตที่เชื่อมต่อ และบังคับอุปกรณ์
ต่างๆ ปัญญาประดิษฐ์และเทคโนโลยีสมองกลฝังตัว และกลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ วัฒนธรรม และ
บริการที่มีมูลค่าสูงเพื่อตอบโจทย์ยทุธศาสตร์ดงักล่าว ทั้งนี้ภาคอุตสาหกรรมอิเลก็ทรอนิกส์ถือเป็นสว่น
ที่ส าคัญ รวมทั้งเป็นหัวใจในการขับเคลื่อนและท าหน้าที่ต่าง ๆ ให้เกิดประสิทธิภาพในอุตสาหกรรมอืน่ 
ๆ ได้อย่างหลากหลาย ซึ่งจะยิ่งทวีความส าคัญในด้านบทบาทและมูลค่าที่เพิ่มสูงขึ้นต่อไปในอนาคตจะ
เห็นได้จากสถิติตัวเลขทางเศรษฐกิจในปี พ.ศ.2558 ที่ผ่านมาอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์มีมูลค่า
อุตสาหกรรมรวมกว่า 32,000 ล้านเหรียญสหรัฐฯ หรือกว่า 1.1 ล้านล้านบาทและ คาดว่าปี พ.ศ.
2559 จะมีแนวโน้มเติบโตสูงร้อยละ 6.5 ต่อปี ทั้งนี้การส่งเสริมดังกล่าวเพื่อให้ตอบโจทย์ 5 กลุ่ม
อุตสาหกรรม 4.0 ให้สอดคล้องกับยุทธศาสตร์ประเทศไทย (ส านักพัฒนาการจัดการอุตสาหกรรม, 
2559) 

ผู้ประกอบการใหม่ (New Startup) เกิดจากการผันตัวจากลูกจ้างหรือจากการประกอบ
ธุรกิจเดิมมาเริ่มกิจการใหม่ บางคนประสบความส าเร็จแต่บางคนกลับล้มเหลวสิ่งหนึ่งที่ท าให้ประสบ
ความส าเร็จไม่ใช่เพราะว่าเงินทุนมาก แต่เป็นเพราะบุคลิกลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการ 
(Agarwal and Selen, 2013) การรู้วิธี (Know-how) หรือการน าความคิดสร้างสรรค์มาใช้ร่วมกับ
เทคโนโลยีต่าง ๆ การบริหารการตลาดสมัยใหม่ (Modern Marketing Management) โดยเน้นการ
เช่ือมโยง (Connecting) ผลิตภัณฑ์ตามความต้องการของผู้บริโภคด้วยวิธีการสร้างมูลค่า (Chen et 
al., 2015) รวมถึงการด าเนินการและเทคโนโลยี (Li et al., 2010) ซึ่งปัจจัยต่าง ๆ ล้วนมีส่วนส าคัญที่
ท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จและอยู่รอดได้ (ส านักพัฒนาการจัดการอุตสาหกรรม, 2559) 
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ด้วยเหตุนี้จึงเป็นที่มาของการเกิดผู้ประกอบการใหม่ตามแนวคิดไทยแลนด์ 4.0 ซึ่งเป็น
ผู้ประกอบการที่มุ่งเน้นการใช้เทคโนโลยีในการขับเคลื่อนธุรกิจ เกิดการเปลี่ยนแปลงให้กับ
อุตสาหกรรมจากโมเดลธุรกิจ (Business Model) ใหม่  ๆ และสามารถท าซ้ าแบบไม่จ ากัด 
(Unlimited) ในต้นทุนที่ต่ า เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) ไลน์ (Line) กูเกิล (Google) แอร์บีเอ็นบี 
(Airbnb) และสตาร์ทอัพ (Startup) อื่น ๆ ที่สามารถใช้โมเดลเดียวกันให้บริการทั่วโลก การยอมให้
ธุรกิจขาดทุนในช่วงเริ่มต้นเพื่อให้ผู้บริโภคทดลองใช้จนรู้สึกขาดไม่ได้เพื่อหวังผลการเติบโตอย่างก้าว
กระโดดจากกรณีกูเกิล เฟสบุ๊คที่ปล่อยให้ผู้บริโภคทั่วโลกใช้งานฟรี โดยอาศัยพนักงานท างานเพียง
ไม่กี่คน แต่เมื่อสามารถสร้างรายได้แล้ว พนักงานเหล่านั้นจะมีมูลค่าต่อหัว (Value Per Head) สูง
กว่า SMEs (มาร์เก็ตเธียร์ทูเดย์, 2560) รวมถึงกลุ่มสตาร์ทอัพมีอยู่ถึง 1.5 ล้านราย (อรวรรณ   จันทร์ธิ
วัตรกุล, 2560) 

จากเหตุผลดังกล่าวจึงท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษารูปแบบของปัจจัยความส าเร็จในการ
บริหารการตลาดสมัยใหมข่องผู้ประกอบการใหม่สูป่ระเทศไทย 4.0 โดยจะศึกษาเฉพาะผู้ประกอบการ
ใหม่ที่ได้การรับรองเป็นธุรกิจเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย 5 กลุ่มน าร่องในช่วงระยะเริ่มต้น
ตาม (ร่าง) แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 (พ.ศ.2560 – 2564) (ส านักงาน
คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2558) ภายใต้การขับเคลื่อนสู่แนวคิดประเทศ
ไทย 4.0 ผลการวิจัยสามารถน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ส าหรับการพัฒนาตลาดพัฒนาผลิตภัณฑ์ การ
ครอบครองส่วนแบ่งการตลาด การลงทุนทางเทคโนโลยีเพื่อต่อยอดธุรกิจสู่ความส าเร็จของ
ผู้ประกอบการใหม่ ตลอดจนการปรับปรุงกลยุทธ์และกิจกรรมการตลาดเพื่อให้ตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้บริโภคและความได้เปรียบคู่แข่งขันได้อย่างเหมาะสมเพื่อประสบความส าเร็จในการ
ด าเนินธุรกิจการตลาดส าหรับประเทศไทย 4.0 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารการตลาดสมัยใหม่ (Modern Marketing Management: 
MMM) เป็นการบริหารกิจการสมัยใหม่โดยจะพยายามเช่ือมโยง (Connecting) เข้ากับผู้บริโภคด้วย
วิธีการต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับการจัดการการตลาดการด าเนินการและเทคโนโลยีที่ทันสมัยในการผลิตและ
ใช้บริการ มีการศึกษาความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคเพื่อให้ได้ข้อมูลที่จะปรับปรุงสินค้าและ
บริการ โดยพิจารณาจากปัจจัยด้านต่าง ๆ ดังนี้

ด้านการจัดการการตลาด (Marketing Management: MM) ได้น าเอาโมเดลพฤติกรรม
ผู้บริโภคซึ่งเป็นการศึกษาถึงสิ่งจูงใจที่ท าให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเริ่มต้นจากสิ่งกระตุ้นที่ท าให้
เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ 
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้
ซื้อ โดยอาศัยเครื่องมือส่วนประสมทางการตลาด (Kotler, 2003) เป็นตัวแปรทางการตลาดในการ
จัดการ ซึ่งสามารถใช้ร่วมกันเป็นกระบวนการที่ต่อเนื่องเพื่อให้ตอบสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมายผู้ซื้อสินค้าและบริการได้เป็นอย่างดี การจัดการองค์ความรู้การตลาด (Shang et al., 
2009) ประยุกต์ใช้การตลาดเพื่อความอยู่รอดและเจริญเติบโต (Walsh et al., 2010)     
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ด้านการด าเนินการและเทคโนโลย ี(Operation and Technology) เป็นการความพยายาม
สร้างความมั่นใจว่ากระบวนการแปรสภาพได้มีการจัดการการด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ และ
ผลผลิตที่ได้จากการใช้เทคโนโลยีในการผลิตมีมูลค่าเพิ่มขึ้น เสียต้นทุนค่าใช้จ่ายน้อยที่สุด ( Burke 
and Denise, 2004) ยกระดับการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ ากัดให้เกิดประโยชน์สูงสุด การให้
ความส าคัญต่อการผลิตสินค้าที่มีคุณภาพคุณลักษณะปริมาณตรงตามที่ต้องการภายในเวลาที่ก าหนด
ไว้ ตลอดจนสามารถควบคุมความเรียบร้อยภายในส่วนการผลิตที่ใช้เทคโนโลยีต่าง  ๆ ที่อาจเป็น
อันตรายต่อสุขภาพของแรงงาน (ค านาย อภิปรัชญาสกุล, 2557) 

แนวคิดความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ 
(Success in Modern Marketing Management: SMM) ของธุรกิจจะบรรลุผลตามเป้าหมายของ
กิจการนั้น จะค านึงถึงปัจจัยด้านสถานภาพทางการตลาด คุณภาพ นวัตกรรม ความรับผิดชอบต่อ
สังคม ทรัพยากรมนุษย์ (พิทยา ศิริ, 2556) ทรัพยากรทางการเงิน ทรัพยากรทางกายภาพ (นันทนา 
บุญเฮง, 2553) ประสิทธิภาพทางต้นทุน (เพ็ญจันทร์ ตันติวิมลขจร, 2552) และการท าก าไรร่วมกัน
เป็นส าคัญตามแนวคิดของ Drucker (2010) 

กรอบแนวคิดในการวิจัยและสมมติฐานการวิจัย 

จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 โดยอาศัยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโ ครงสร้าง 
(Structural Equation Model Analysis: SEM) สามารถก าหนดในรูปกรอบแนวคิดการวิจัย 
(ภาพประกอบ 1) 

  

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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ระเบียบวิธวีิจัย 

ประเภทการวิจัย เป็นการวิจั ย เ ชิงส ารวจและพัฒนา  (Survey and Development 
Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเพื่อส ารวจข้อมูล 
และพัฒนารูปแบบด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model 
Analysis: SEM) 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ธุรกิจที่จดทะเบียนล่าสุดกับกรมพัฒนาธุรกิจ
การค้า กระทรวงพาณิชย์ ที่ได้รับการรับรองเป็นผู้ประกอบการใหม่เฉพาะกิจการที่เป็นธุรกิจ
เทคโนโลยีตามกลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมาย 5 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มอาหาร เกษตรและเทคโนโลยีชีวภาพ 
กลุ่มเทคโนโลยีสุขภาพและทางการแพทย์ กลุ่มเครื่องมืออุปกรณ์อัจฉริยะ กลุ่มดิจิทัล และกลุ่ม
อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ ซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น 61,900 ราย ณ วันที่ 30 กันยายน พ.ศ. 2559 (กรม
พัฒนาธุรกิจการค้า, 2559) ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Thomson (1992) ค านวณ
ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมอย่างน้อย 384 คน แต่ด าเนินการเก็บตัวอย่างจริง 817 ตัวอย่าง ซึ่ง
สอดคล้องกับขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling: SEM) ด้วยวิธี Maximum Likelihood Estimation: MLE) ควรมีอย่างน้อย 
100 ตัวอย่าง (มนตรี พิริยะกุล, 2553)        

ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน (Multi–stage 
Sampling) (Cochran, 1977) ดังนี้  ขั้นตอนที่  1 การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น 
(Probability Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่าง แบบแบ่งช้ันภูมิ (Stratified Random Sampling) 
โดยจ าแนกออกตามรูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ (1) บริษัท และ (2) ห้าง
หุ้นส่วนนิติบุคคล และขั้นตอนที่ 2 ในแต่ละกลุ่มท าการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 
(Non-probability Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 
คัดเลือก (Screen) ธุรกิจที่ลงทะเบียนผ่านกรมสรรพกรขออนุมัติการเป็นผู้ประกอบการายใหม่ (New 
Startup) เฉพาะกิจการที่ใช้เทคโนโลยีตามกลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมายทั้ง 5 กลุ่มดังกล่าว โดยเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากผู้ประกอบการรายใหม่ที่ได้รับการรับรองจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้ากระทรวง
พาณิชย์เป็นธุรกิจเทคโนโลยีตามกลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมาย 5 กลุ่ม ในช่วงเดือนตุลาคม พ.ศ.2559 
จนถึงเดือนเมษายน พ.ศ.2560 ใช้ระยะเวลาทั้งสิ้น 7 เดือน พร้อมกับส่งแบบสอบถามทางไปรษณีย์
กระจายกระจายไปทุกภูมิภาค ผลตอบรับมากที่สุดมาจากภาคเหนือ (จังหวัดเชียงใหม่) ภาคใต้ 
(จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ และจังหวัดสุราษฎร์ธานี) รองลงมาได้แก่ กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
ตามล าดับ 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วยค าถามปลาย
ปิด (Close-ended Questions) และปลายเปิด (Open-ended Questions) โดยให้ผู้ตอบกรอก
แบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administered Questionnaire) แบบวัดผลเพียงครั้งเดียว (One-
shot Case Study) ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้ สว่นที1่ ข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจ ลักษณะของค าถามเปน็
แบบระบุรายการ (Check List) ส่วนที่ 2 ปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่  และส่วนที่ 3 
ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ ซึ่งลักษณะของค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
5 ระดับ (Rating Scale) แบบลิเคอร์ท (Likert) (น้อยสุดได้ 1.00-1.80 คะแนน, น้อยได้ 1.81-2.60 
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คะแนน, ปานกลางได้ 2.61-3.40 คะแนน, มากได้ 3.41-4.20 คะแนน และมากที่สุดได้ 4.21-5.00 
คะแนน) โดยการแปลความแต่ละระดับใช้อันตรภาคช้ันช่วงความกว้างเท่ากับ 0.80 (ชูใจ 
คูหารัตนไชย, 2542) 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ดังนี ้

1. การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) จากผู้เช่ียวชาญจ านวนทั้งสิ้น 5
ท่าน ((1) กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี (2) กระทรวงอุตสาหกรรม (3) กระทรวงพาณิชย์ (4) 
กระทรวงสาธารณสุข และ (5) สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย) โดยการใช้ค่าดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ (Item Objective Congruence Index: IOC) 
พบว่า แบบสอบถามมีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้อยู่
ระหว่าง 0.60-1.00 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไปทุกข้อค าถามซึ่งสามารถน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลได้  
(สุวิมล ติรกานันท์, 2550) 

2. การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) โดยการ Pre-test 50 คน เพื่อทดสอบความ
เช่ือมั่นของแบบสอบถามที่วัดปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ และความส าเร็จในการบริหาร
การตลาดสมัยใหม่ โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาช พบว่า
แบบสอบถามทุกส่วนมีค่าความเช่ือมั่นภาพรวมทั้งฉบับเท่ากับ 0.9642 และ 0.9552 ซึ่งผ่านเกณฑ์ค่า
ความเชื่อมั่นตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 2003) จึงมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการเก็บข้อมูล
จริงต่อไป 

การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS version 16.0 และ AMOS 
version 16.0 ในการวิเคราะห์ ดังนี ้

1. วิเคราะห์ข้อมูล ปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ ความส าเร็จในการบริหาร
การตลาดสมัยใหม่ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

2. วิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจ ปัจจัยทางการบริหาร
การตลาดสมัยใหม่ที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่
ประเทศไทย 4.0 ด้วยเทคนิคการวิ เคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) เพื่อการทดสอบแบบจ าลองและสมมติฐานการวิจัย เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุ โดยท าการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ อาศัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจาก
กรอบแนวคิดและทฤษฎีที่ใช้เพื่อตรวจสอบว่า ข้อมูลที่ได้ตรงกับการสร้างความสัมพันธ์ตามทฤษฎี
หรือไม่ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) ส่วนค่าสถิติที่ใช้วัดความกลมกลืน ได้แก่ 2/df, GFI, AGFI, CFI, 
TLI, PGFI, RMSEA และ RMR (Brown and Cudeek, 1993; Hu and Betler, 1999; Arbuckle, 
1995; Bollen, 1989) 
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ผลการศึกษา 

วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ 
และความส าเร็จในการด าเนินการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 

ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่พบว่า  กลุ่มตัวอย่าง
ผู้ประกอบการใหม่มีการบริหารการตลาดสมัยใหม่โดยภาพรวมระดบัปานกลาง ( =3.32) โดยมีการ
บริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับปานกลางในด้านการจัดการการตลาด และด้านการด าเนินการและ
เทคโนโลยี (ตาราง 1) 

ตาราง 1 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุม่ตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นด้าน
ปัจจัยทางการบรหิารการตลาดสมยัใหม ่

ระดับความส าเร็จในการด าเนินการบริหารการตลาดสมัยใหม่  พบว่า ความส าเร็จในการ
บริหารการตลาดสมัยใหม่ของกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่โดยภาพรวมจัดอยู่ระดับปานกลาง ( 
=3.37) โดยมีความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับมาก ได้แก่ ด้านทรัพยากรทาง
กายภาพ ด้านประสิทธิภาพทางต้นทุน และความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับปาน
กลาง ได้แก่ ด้านการท าก าไร ด้านสถานภาพทางการตลาด ด้านทรัพยากร ทางการเงิน ด้านทรัพยากร
มนุษย ์ด้านคุณภาพ ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม และด้านนวัตกรรม (ตาราง 2) 

ตาราง 2 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความส าเร็จในการ
บริหารการตลาดสมัยใหม่

ระดับความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมยัใหม่  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 
ด้านทรัพยากรมนุษย ์ 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 

ภาพรวม 3.37 0.33 ปานกลาง 

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

ภาพรวม 3.32 0.58 ปานกลาง 
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 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจ ปัจจัย
ทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0  

 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจ ปัจจัยทางการบริหารการตลาด
สมัยใหม่ และความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่มคี่าความสัมพันธ์ไมเ่กิน 0.80 (ค่าสัมบูรณ)์ 
ท าให้ไม่เกิดสภาวะ Multicollinearity จึงมีความเหมาะสมส าหรับน าไปใช้ในการวิเคราะห์โมดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) ด้วยซึ่งสภาวะ Multicollinearity 
หรือปรากฏการณ์ที่ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันทางบวกสูงอันมีผลให้ค่าสัมประสิทธ์ิที่ใช้ในการประมาณ
ขาดความแม่นตรง ซึ่งจะเกิดขึ้นในสัมพันธ์ทางบวกสูงเท่านั้น ส่วนในกรณีที่ความสัมพันธ์ทางลบสูงจะ
ยิ่งท าให้ค่าสัมประสิทธิ์ที่ใช้ประมาณมีความแม่นตรงมากขึ้นซึ่งหากเกิดสภาวะดังกล่าว หนทางแก้ไข
จ าเป็นที่จะต้องตัดตัวแปรอิสระตัวใดตัวหนึ่งที่มีความสัมพันธ์กันสูงออกจากการวิเคราะห์ (สุชาติ    
ประสิทธ์ิรัฐสินธุ์, 2551) (ตาราง 3) 

ตาราง 3 การทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์  
         MMM SMMM 

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

Skewness -0.629 -0.563 -0.701 -0.708 -0.159 -0.139 -0.732 -0.491 -0.148 -0.394 -0.163 -0.477 -0.730 -0.128 -0.028 -0.123 
Kurtosis 1.170 1.050 0.644 -0.053 1.464 1.412 0.856 0.647 0.736 1.373 1.018 0.473 0.838 0.909 0.444 0.497 

*p<0.05 

  
 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจ ปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมยัใหม่
ที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4. 0
รูปแบบของปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 
4.0 พบว่า รูปแบบที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากสัดส่วนค่าไคสแควร์/
ค่าช้ันแห่งความเป็นอิสระ (2/df) มีค่าเท่ากับ 2.487 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ คือ น้อยกว่า 3 ดัชนี
ทุกตัว ได้แก่ GFI=0.996, AGFI=0.960, CFI=0.913, TLI=0.962 ผ่านเกณฑ์มากกว่าหรือเท่ากับ 
0.90 และดัชนี PGFI=0.637 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 
พบว่า ดัชนี RMR=0.049, RMSEA=0.038 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน จึงสรุปได้ว่ารูปแบบ
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ของปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 ที่
พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

 ผลการพิจารณาแยกส่วนโดยในส่วนของโมเดลการวัด (Measurement Model) ของรูปแบบ
ปัจจัยความส าเร็จ ในการบริหารการตลาดสมัยใหมข่องผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 ในแต่ละ
องค์ประกอบ ประกอบด้วย ปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่ (MMM) ค่าน้ าหนักปัจจัยอยู่
ระหว่าง 0.702 ถึง 0.988 ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ (SMMM) ค่าน้ าหนักปัจจัยอยู่
ระหว่าง 0.504 ถึง 0.656 ต่างมีความเที่ยงตรง (Validity) ทั้งนี้เนื่องจากค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor 
Loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป (ค่าสัมบูรณ์) (Kline, 1994) (ตาราง 4) 

ตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ความเทีย่งตรง  

ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกตได ้ Factor Loading (λ) R2 
การบริหารการตลาดสมัยใหม ่ การจัดการการตลาด (MM) 0.988 0.976 

(MMM) การด าเนินการและเทคโนโลยี (OT) 0.702 0.493 
ความส าเร็จในการบริหาร สถานภาพทางการตลาด (MP) 0.504 0.254 

การตลาดสมัยใหม ่(SMMM) คุณภาพ (Q) 0.536 0.288 
 นวัตกรรม (I) 0.617 0.381 
 ความรับผิดชอบต่อสังคม (SR) 0.560 0.313 
 ทรัพยากรมนุษย์ (HR) 0.613 0.376 
 ทรัพยากรทางการเงิน (FR) 0.582 0.339 
 ทรัพยากรทางกายภาพ (PR) 0.656 0.431 
 ประสิทธิภาพทางต้นทุน (CE) 0.608 0.370 
 การท าก าไร (P) 0.624 0.389 

*p<0.05 
 การพิจารณารูปแบบของปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 โดยพิจารณาในส่วนของโมเดลโครงสร้าง (Structural Model) 
มีดังนี้ ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า (1) ข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจ
เกี่ยวกับกลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ ลักษณะความเป็น
เจ้าของธุรกิจ จ านวนพนักงานในองค์กร และท าเลที่ตั้งของธุรกิจ มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อการ
บริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 (p<0.05) (2) การบริหาร
การตลาดสมัยใหม่มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 
(p<0.05) (3) ข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย มีความสัมพันธ์
ทางตรงและทางอ้อมต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 โดยผ่านการบริหาร
การตลาดสมัยใหม่ (p<0.05) และ (4) ข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจเกี่ยวกับรูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ 
ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ จ านวนพนักงานในองค์กร และท าเลที่ตั้งของธุรกิจ มีความสัมพันธ์
ทางอ้อมต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 โดยผ่านการบริหารการตลาด
สมัยใหม่ (p<0.05)  
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กล่าวโดยสรุป ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศ
ไทย 4.0 ขึ้นอยู่กับการบริหารจัดการตลาดสมัยใหม่และข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่มเทคโนโลยี
และอุตสาหกรรมเป้าหมาย รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ จ านวน
พนักงานในองค์กร ท าเลที่ตั้งของธุรกิจ อีกทั้งการบริหารจัดการตลาดใหม่ยังได้รับอิทธิพลจากข้อมูล
ทั่วไปทางธุรกิจดังกล่าวด้วย 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า 

H1: ข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 พบว่า ข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่มเทคโนโลยีและ
อุตสาหกรรมเป้าหมาย รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ จ านวนพนักงาน
ในองค์กร ท าเลที่ตั้งของธุรกิจมีความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุต่อการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 (DE=0.196*, 0.400*, 0.447*, 0.579* และ 0.148* 
ตามล าดับ) จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

H2: การบริหารการตลาดสมัยใหม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความส าเร็จ ในการบริหาร
การตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 พบว่า การบริหารการตลาดสมัยใหม่มี
ความสัมพันธ์ทางตรงต่อความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศ
ไทย 4.0 (DE=0.710) จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

H3: ข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความส าเร็จในการบริหารการตลาด
สมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 พบว่า ข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่ม
เทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย มีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อความส าเร็จในการ
บริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 (TE =0.442*) ส าหรับลักษณะ
ของกิจการทางธุรกิจ รูปแบบการ จดทะเบียนธุรกิจ จ านวนพนักงานในองค์กร ท าเลที่ตั้งของธุรกิจมี
ความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่
ประเทศไทย 4.0 (IE=0.284*, 0.318*, 0.411* และ 0.105* ตามล าดับ) จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

นอกจากนี้ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ พบว่า รูปแบบของปัจจัยความส าเร็จในการบริหาร
การตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 มีความเที่ยงตรง (Validity) (Joreskog 
and Sorbom, 1993) เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (R2) เท่ากับ 0.649 หรือคิดเป็นร้อย
ละ 64.9 ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป ย่อมถือได้ว่ารูปแบบที่พัฒนาขึ้นได้มีความสามารถในการ
พยากรณ์ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 ได้ดี
และยอมรับได้ (Saris and Strenkhorst, 1984) (ภาพประกอบ 2 และ ตาราง 5) 
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2 = 233.766, df = 94, GFI = 0.976, RMR = 0.049, RMSEA = 0.038

ภาพประกอบ 2 ผลการวิเคราะห์รูปแบบของปัจจัยความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 

โดยที ่
- กลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย (TTIG) )

1=กลุ่มอาหาร เกษตร และเทคโนโลยีชีวภาพ สาธารณสุข สุขภาพเทคโนโลยีทางการแพทย์ 
อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ วัฒนธรรมและบริการท่ีมีมูลค่าสูง  

0=กลุ่มเครื่องมืออุปกรณ์อัจฉริยะและดิจิทัล (Nominal Scale) 
- รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ (BR)

1=บริษัท 
0=ห้างหุ้นส่วนนิติบุคคล (Nominal Scale) 

- ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ (BO)
1=ร่วมลงทุน  
0=เจ้าของถือครองสิทธิ์โดยส่วนใหญ่ (Nominal Scale) 

- จ านวนพนักงานในองค์กร (EO) (Ratio Scale)
- ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจ (BL) )

1=กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
0=ต่างจังหวัด (Nominal Scale)  

- การบริหารการตลาดสมัยใหม่ (MMM) (Interval Scale)
- ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ (SMMM) (Interval Scale)
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ตาราง 5 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ 

ตัวแปรเหตุ 
ตัวแปรผล  อิทธิพล กลุ่ม

เทคโนโลยี
และ

อุสาหกรรม
เป้าหมาย 
TTIG 

รูปแบบ
การจด

ทะเบียน
ธุรกิจ 
BR 

ลักษณะ
ความเป็น
เจ้าของ
ธุรกิจ 
BO 

จ านวน
พนักงานใน

องค์กร 
EO 

ท าเล
ที่ตั้ง 
ของ
ธุรกิจ 
BL 

MMM 

การบริหาร
การตลาด
สมัยใหม่ 

DE 0.196* 0.400* 0.447* 0.579* 0.148* 

(MMM) IE - - - - - 
TE 0.196* 0.400* 0.447* 0.579* 0.148* 
R2 0.756 

ความส าเร็จใน
การบริหาร 

DE 0.303* 0.023 0.047 0.066 0.103 0.710* 

การตลาด
สมัยใหม่ 

IE 0.139* 0.284* 0.318* 0.411* 0.105* - 

(SMMM) TE 0.442* 0.307 0.365 0.477 0.208 0.710* 
R2 0.649 

*p<0.05

บทสรุปและอภิปรายผล 

ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่  พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ผู้ประกอบการใหม่มีการบริหารการตลาดสมัยใหม่โดยภาพรวมระดับปานกลาง ( =3.32) โดยมีการ
บริหารการตลาดสมัยใหม่ในระดับปานกลางในด้านการจัดการการตลาด (  =3.38) และด้านการ
ด าเนินการและเทคโนโลยี (  =3.27) ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิทยา ศิริ (2556) ได้
ศึกษาปัจจัยสู่ความส าเร็จของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดสงขลา 
พบว่า ความคิดเห็นของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดสงขลาเกี่ยวกับ
ปัจจัยในการด าเนินธุรกิจในด้านการจัดการองค์ความรู้ (Shang et al., 2009) อยู่รอดด้วยการตลาด 
(Walsh et al., 2010) และโดยภาพรวมให้ความส าคัญในระดับมากอีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ นันทนา บุญเฮง (2553) ได้ศึกษาปัจจัยสู่ความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ผู้ประกอบการมีความคิดเห็นต่อปัจจัยในการด าเนินธุรกิจในด้าน
การด าเนินการตามเป้าหมาย (Burke and Denise, 2004) และเทคโนโลยีอยู่ในระดับมาก 
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ระดับความส าเร็จในการด าเนินการบริหารการตลาดสมัยใหม่พบว่า ความส าเร็จในการบริหาร
การตลาดสมัยใหม่ของกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการใหม่โดยภาพรวมจัดอยู่ระดับปานกลาง ( =3.37) 
โดยมีความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับมากสอดคล้องกับแนวคิดของ Drucker 
(2010) ได้แก่ ด้านทรัพยากรทางกายภาพ ( =3.49) ด้านประสิทธิภาพทางต้นทุน ( =3.44) และ
ความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ระดับปานกลาง ได้แก่ ด้านการท าก าไร (  =3.38) ด้าน
สถานภาพทางการตลาดและด้านทรัพยากรทางการเงิน ( =3.37) ด้านทรัพยากรมนุษย์ ( =3.36) 
ด้านคุณภาพและด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (  =3.32) ด้านนวัตกรรม (  =3.25) ตามล าดับ 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ นันทนา บุญเฮง (2553) ได้ศึกษาปัจจัยสู่ความส าเร็จของ
ผู้ประกอบการธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ผู้ประกอบการมีความคิดเห็นระดับ
มากต่อความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจในด้านทรัพยากรทางกายภาพ ด้านประสิทธิภาพทางต้นทุน 
เพ็ญจันทร์ ตันติวิมลขจร (2552) ท าวิจัยเรื่องปัจจัยความส าเร็จของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
กรณีศึกษาเขตพื้นที่ภาษีเจริญ กรุงเทพมหานคร พบว่า ความส าเร็จของการเป็นผู้ประกอบการขนาด
กลางและขนาดย่อมอยู่ในระดับปานกลางแต่จะไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ พิทยา ศิริ (2556) ได้
ศึกษาปัจจัยสู่ความส าเร็จของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดสงขลา 
พบว่า ด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์จะให้ความส าคัญมากที่สุด ส่วนปัจจัยความส าเร็จในการ
ด าเนินการบริหารการตลาดสมัยใหม่ด้านอื่น ๆ จะมีความสอคล้องกับแนวคิดของ Drucker (2010) 
เกี่ยวกับการก าหนดจุดมุ่งหมายเชิงกลยุทธ์ทั้ง 9 มิติ 

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจปัจจัยทางการบริหารการตลาดสมัยใหม่
ที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 
พบว่า (1) ข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย รูปแบบการจด
ทะเบียนธุรกิจ ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ จ านวนพนักงานในองค์กร ท าเลที่ตั้งของธุรกิจ มี
ความสัมพันธ์ทางตรงต่อการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 
(p<0.05) (2) การบริหารการตลาดสมัยใหม่มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการ
ใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 (p<0.05) (3) ข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรม
เป้าหมาย มีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 
4.0 โดยผ่านการบริหารการตลาดสมัยใหม่ (p<0.05) และ (4) ข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจเกี่ยวกับรูปแบบ
การจดทะเบียนธุรกิจ ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ จ านวนพนักงานในองค์กร ท าเลที่ตั้งของธุรกิจมี
ความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 โดยผ่านการบริหาร
การตลาดสมัยใหม่ (p<0.05) 
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ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย ผู้วิจัยได้ให้ข้อเสนอแนะที่เป็นแนวทางเสริมสร้างความส าเร็จ
จากการบริหารการตลาดสมัยใหม่สู่ความยั่งยืนส าหรับผู้ประกอบการใหม่ (New Startup) ดังนี ้

1. ความได้เปรียบในการแข่งขันวัฒนธรรมโดยการสร้างสรรค์นวัตกรรมการให้ความส าคัญกับ
การตลาดสมัยใหม่จากผลการศึกษาพบว่า การตลาดการด าเนินการและเทคโนโลยีอยู่ในระดับปาน
กลางส่งผลให้ความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่อยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งไม่สอดคล้องกับการตลาด
สมัยใหม่ที่ควรผสมผสานการสร้างสรรค์รูปแบบที่ตอบสนองความพอใจที่ดีที่สุดให้ลูกค้าเพื่อก าหนด
กิจกรรมที่สร้างคุณค่าผ่านการแลกเปลี่ยนสูงสุด 

2. ผู้ประกอบการใหม่ในกลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมายฯ สู่ประเทศไทย 4.0 จะต้องมีวิสัยทัศน์
และมองเห็นโอกาสในความส าเร็จของธุรกิจ มีการน าเทคโนโลยีมาสร้างนวัตกรรมต่อยอดทางธุรกิจ
เพื่อช่วยลดเวลา ลดต้นทุนการผลิต ลดการพึ่งพาแรงงานคนซึ่งมีค่าใช้จ่ายสูงในภาวะปัจจุบันที่ขาด
แคลนแรงงาน การจัดการกระบวนการด าเนินงานอย่างเป็นขั้นตอน สะดวกในการควบคุมดูแลและ
ตรวจสอบ ซึ่งจะช่วยเพิ่มขีดความสามารถแข่งขันจากการด าเนินธุรกิจให้สามารถอยู่รอดและเติบโต
ต่อไป จะเห็นได้จากผลการวิจัย พบว่า การบริหารการตลาดสมัยใหม่ (DE=0.710*) มีความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 (p<0.05)  

3. ผู้ประกอบการใหม่ในกลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมายฯ สู่ประเทศไทย 4.0 จะต้องมีการจัด
ฝึกอบรม สัมมนา ส่งเสริมการลงทุนโดยการน าเทคโนโลยีมาใช้เป็นเครื่องยนต์ ในการขับเคลื่อนธุรกิจ 
(ท าน้อยได้มาก) โดยอาศัยการวิจัยและพัฒนาจากเครือข่ายความรู้ของหน่วยงานรัฐ ภายใต้แนวคิด 
“ประชารัฐ” ที่ผนึกก าลังเป็นเครือข่ายทางธุรกิจ สู่หลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงของการ “รู้จักเติม 
รู้จักพอ และรู้จักปัน” โดยมุ่งเน้นแก้ปัญหารายกลุ่ม (Cluster) ผู้ประกอบการตามลักษณะเฉพาะทาง
ธุรกิจ เช่น  กลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย (TE=0.442*) รูปแบบการจดทะเบียนธุรกิจ 
(IE=0.284*) ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ (IE=0.318*) จ านวนพนักงานในองค์กร (IE=0.411*) 
ท าเลที่ตั้งของธุรกิจ (IE=0.105*)  มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการบริหารการตลาดสมัยใหม่ของ
ผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 4.0 (p<0.05) 

ส าหรับข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป ควรใช้เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
พหุระดับ (Multilevel Structural Equation Modeling: MSEM)  ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
Mplus เพื่อท าการศึกษาถึงรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพหุระดับของปัจจัยความส าเร็จในการ
บริหารการตลาดสมัยใหม่ส าหรับธุรกิจเทคโนโลยีตามกลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมายสู่ประเทศไทย 4.0 
จากข้อมูล 2 ระดับ ทั้งระดับบุคคลหรือระดับจุลภาค (Micro Level) โดยเก็บข้อมูลจากเจ้าของ
กิจการ หรือพนักงานระดับปฏิบัติการและผู้บริหารในองค์กร ซึ่งจะท าให้ได้รับข้อมูลครอบคลุม
ครบรอบด้าน และระดับองค์กร หรือระดับมหภาค (Macro Level) จากหลาย ๆ กลุ่มคนของแต่ละ
องค์กร มีหน่วยการวิเคราะห์เป็นองค์การ โดยใช้วิธีการ Aggregate ข้อมูลจากระดับจุลภาคไปยัง
ระดับมหภาค ทั้งนี้อาจมีข้อจ ากัดของการวิจัย ดังนั้น การศึกษาครั้งต่อไปควรเลือกจ านวนตัวแปรตาม
ซึ่งการมีจ านวนมากน้อยและส่งผลต่อการวิเคราะห์ผลการศึกษา แต่อาจเลือกตัวแปรอื่นที่เหมาะสม
และผู้ตอบแบบสอบถามควรเก็บกลุ่มใดเพื่อให้ตัวแปรที่มีความน่าเช่ือถือ แม่นย า และถูกต้องที่สุด
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สามารถนําไปใชประโยชนตอวงการศึกษาวิจัยท่ีเก่ียวของตอไป ขณะเดียวกันรูปแบบท่ีคนพบควร

นําไปทดสอบกับอุตสาหกรรมท่ีใกลเคียงและเก่ียวเน่ืองหรือเก่ียวของกันเพ่ือกําหนดองคประกอบ

สําคัญตอไป 
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