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บทคัดย่อภาษาไทย 

พงศกร พิชยดนย์ : นวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลส าหรับวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมในประเทศไทย (INNOVATION OF DIGITALIZE ENTREPRENEURIAL MARKETING  READINESS 
ASSESSMENT FOR SMALL AND MEDIUM ENTERPRISES IN THAILAND) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร.ดนุ
พล หุ่นโสภณ, อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ร่วม: ศ. กิตติคุณ ดร.อัจฉรา จันทร์ฉาย, ดร.ศิพัตม ์ไตรอุโฆษ{, 301 หน้า. 

ปัจจุบันประเทศไทยก าลังก้าวเข้าสู่ยุคของเศรษฐกิจดิจิทัล ซึ่งเป็นผลมาจากการที่ระบบเศรษฐกิจโลกก าลังถูกขับเคลื่อน
ด้วยเทคโนโลยีดิจิทัล ส่งผลให้ระบบธุรกิจต้องปรับตัวในหลายมิต ิโดยเฉพาะอย่างยิ่งวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม แต่เมื่อพิจารณา
ถึงความพร้อมของวิสาหกิจเหล่านี้ให้การเข้าสู่ยุคเศรษฐกิจดิจิทัลนั้นก็ยังพบว่ามีข้ออุปสรรคเมื่อต้องเผชิญกับประสิทธิภาพทางการตลาด
เมื่อต้องเข้าสู่ตลาดสากล ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส าคัญปัจจัยหนึ่งซึ่งส่งผลต่อความส าเร็จของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  ซึ่งจากผล
การศึกษาในอดีต พบว่าจากความล้มเหลวทางธุรกิจนั้น  มีสาเหตุหลักมาจากความไม่พร้อมทางการตลาดและการด าเนินงานทาง
การตลาดที่ผิดพลาดของผู้ประกอบการ จึงน าไปสู่การศึกษาและพัฒนานวัตกรรมนี ้

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์และระยะของการศึกษา 5  ระยะ ได้แก่ ระยะที่ 1 ศึกษาและพัฒนาตัวชี้วัดและแบบจ าลองการ
ประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการโดยท าการทบทวนวรรณกรรมและสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ  ระยะที่ 2 ผู้วิจัยท าการ
ทดสอบความเที่ยงของตัวชี้วัดและทดสอบแบบจ าลองจากการเก็บข้อมูลจากวิสาหกิจจ านวนทั้งสิ้น  500 ราย ผลการศึกษาพบว่า มี
องค์ประกอบซึ่งเป็นปัจจัยหลัก 3 ด้าน ได้แก่ 1. ความเป็นผู้ประกอบการ 2. ด้านการจัดการกลยุทธ์เพื่อรองรับความพร้อมทางดิจิทัล 
ความมีนวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจ และ 3. ด้านการด าเนินงานทางการตลาดและการจัดการแบรนด์ ซึ่งองค์ประกอบทั้ง 3 
องค์ประกอบซึ่งมีตัวชี้วัดย่อย 23 ตัวชี้วัดนี้ส่งผลถึงระดับความพร้อมทางการตลาดของวิสาหกิจ ในส่วนของระยะที่ 3 นั้น ผู้วิจัยน า
แบบจ าลองที่ผ่านการทดสอบความเที่ยงแล้วมาท าการพัฒนานวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการโดยการน า
ตัวชี้วัดที่ได้มาพัฒนาให้สามารถประเมินศักยภาพทางการตลาดของผู้ประกอบการในด้านต่างๆ  ด้วยการประยุกต์ใช้แนวคิดของการ
เรียนรู้แบบมีผู้สอน (Supervised Learning) ในระยะที่ 4 นั้น ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบการยอมรับนวัตกรรมจากกลุ่มเป้าหมาย แบ่งเป็น
หน่วยงานของรัฐและภาคธนาคารจ านวน 5 ราย และวิสาหกิจจ านวน 25 ราย ผลการศึกษาพบว่ามีการยอมรับ เห็นถึงประโยชน์และมี
ความสนใจน าระบบนวัตกรรมนี้ไปใช้งาน ดังนั้นในการศึกษาระยะที่ 5 จึงท าการศึกษาการใช้ประโยชน์เชิงพาณิชย์ โดยศึกษาในมิติของ
การวิเคราะห์อุตสาหกรรม ความคุ้มค่าในการลงทุน กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย รวมไปถึงแผนการจัดการทรัพย์สินทางปัญญา 

ทั้งนี้ นวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการในรูปแบบซอฟท์แวร์นี้  มีประสิทธิภาพในการ
ประเมินระดับความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการในแง่มุมต่างๆ พร้อมทั้งสามารถแสดงรายงานในภาพรวมของความพร้อมทาง
การตลาดยุคดิจิทัลของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ซึ่งวิสาหกิจสามารถน าซอฟท์แวร์นี้ไปใช้ในการประเมินความ
พร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการของตนเอง หน่วยงานของรัฐซึ่งดูแล สนับสนุนกิจการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม สามารถ
น าไปใช้ในการประกอบการให้ค าปรึกษาและเป็นพี่เลี้ยงในการส่งเสริมและสนับสนุนวิสาหกิจเหล่านี้ได้ อันจะเป็นประโยชน์ต่อภาพรวม
ของเศรษฐกิจระดับประเทศ เสริมสร้างขีดความสามารถทางการแข่งขันของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมของไทยในระดับโลกเพื่อ
รองรับระบบเศรษฐกิจดิจิทัลต่อไป 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 
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PONGSAKORN PITCHAYADOL: INNOVATION OF DIGITALIZE ENTREPRENEURIAL MARKETING  READINESS 
ASSESSMENT FOR SMALL AND MEDIUM ENTERPRISES IN THAILAND. ADVISOR: ASST. PROF. DANUPOL 
HOONSOPON, D.B.A., CO-ADVISOR: PROF. EMERITUS ACHARA CHANDRACHAI, Ph.D., SIPAT TRIUKOSE, 
Ph.D.{, 301 pp. 

Presently Thailand is entering the era of digital economy which is crucial as the global economy is being 
driven by digital technology. As a result, business systems specially small and medium enterprises are required to 
adjust in many dimensions in order to keep up and be competitive. However, considering the readiness of these 
enterprises to enter the digital economy, there are many obstacles regarding marketing performance to enter the 
international markets. This is one of the important factors that affect the success of small and medium enterprises. 
Previous studies found that failure of businesses are due to the lack of market readiness and poor marketing 
practices of entrepreneurs. Hence, innovation in this area is of interest to be studied and developed. 

In this study there are 5 stages to be focused. The first stage is to study and develop indicators and 
models for assessing entrepreneurial marketing readiness by performing literature reviews and expert interviews. In 
Stage 2, the researcher tested the reliability of the indicators and tested the models from 500 enterprises 
samples.  Study results showed that there are three main components such as: 1.Entrepreneurship 2. Strategic 
management for digital readiness, Innovation and use of technology in business; and 3. Marketing and brand 
management. The three components, which are composed of 23 sub indicators, affect the marketing readiness 
level of the enterprise. In stage 3, the researcher adopted a model that has been tested for reliability and then 
developed an innovative tool for the assessment of entrepreneurial marketing readiness by applying the concept 
of supervised learning. In stage 4, the researcher tested the acceptance of innovation from the target group. The 
target group consisted of 5 government agencies and banking sector and 25 enterprises. The benefits of using this 
innovative system was well perceived by target group. Therefore, in stage 5 studies on the commercial usefulness 
and value was performed on the dimension of industrial analysis, value for investment and target customers 
including intellectual property management. 

This Innovative tool for evaluating entrepreneurial marketing readiness in the form of software has the 
ability to efficiently assess the level of market readiness of entrepreneurs in various aspects. The report also 
provides an overview of the digital marketing readiness of small and medium enterprises in Thailand. Enterprises 
can use this software to assess their own market readiness. Government agencies which aim in supporting small 
and medium enterprises can utilize this software for mentoring to promote better capability of these enterprises. 
This will benefit the overall picture of the national economy and at the same time strengthen the competitiveness 
of small and medium enterprises in Thailand to assist in the transition of the digital economy. 
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ดุษฎีนิพนธ์ฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการจบการศึกษาระดับปริญญาเอก สาขาวิชาธุรกิจเทคโนโลยีและการจัดการนวัตกรรม 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ซึ่งส าเร็จลุล่วงได้ด้วยการสนับสนุน ชี้แนะจากคณาจารย์ที่ปรึกษาทั้งสามท่าน  ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ ผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร.ดนุพล หุ่นโสภณ อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลักที่ได้สนุบสนุนและแนะแนวทางการท าวิจัย รวมทั้งให้ค าปรึกษาที่เป็น
ประโยชน์อย่างสูงต่อการจัดท าดุษฎีนิพนธ์เล่มนี้ ศาสตราจารย์กิตติคุณ ดร. อัจฉรา  จันทร์ฉาย อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ร่วม ซ่ึงเป็นผู้จุด
ประกายหัวข้อดุษฎีนิพนธ์ชิ้นนี้ ที่มุ่งให้นิสิตท างานวิจัยที่มีประโยชน์ต่อสังคมและประเทศ ศาสตราจารย์กิตติคุณ ดร. อัจฉรา  จันทร์ฉายเป็น
ผู้ทรงคุณวุฒิผู้เปรียบเสมือนร่มโพธิ์ทางวิชาการ ซึ่งได้อุทิศเวลาส่วนใหญ่ให้กับนิสิตและงานวิชาการ ซึ่งเป็นที่ยอมรับทั้งในและต่างประเทศ เป็น
ครูผู้ทุ่มเท เสียสละเพื่อนิสิตในการแนะแนวทาง ให้ค าปรึกษา ตลอดจนชี้แนะการแก้ปัญหาในทุกขั้นตอนของการจัดท าวิจัย นอกจากนี้ท่านยัง
ได้ส่งเสริมให้ผู้วิจัยได้มีโอกาสฝึกฝนการท างานวิจัย และงานวิชาการกับองค์กรภาครัฐ ในวาระต่างๆ ซึ่งท าให้ผู้วิจัยได้เพิ่มพูนประสบ การณ์ 
รวมทั้งการพบปะกับนักวิชาการและบุคลากรอันทรงคุณค่ามากมาย เปิดโอกาสให้ผู้วิจัยสามารถต่อยอดทางวิชาการได้อีกอย่างไม่มีที่สิ้นสุด 
นอกจากนี้ขอขอบคุณ ดร. ศิพัตม์  ไตรอุโฆษ อาจารย์ที่ปรึกษาร่วมอีกท่านอย่างสูงที่ได้กรุณาแนะน า เปิดโอกาสให้ผู้วิจัยได้สามารถประยุ กต์
เทคโนโลยีมาปรับใช้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตรจารย์ ดร. พสุ  เดชะรินทร์ คณบดี
คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ประธานกรรมการสอบที่ได้กรุณาเสียสละเวลาอันมีค่าชี้แนะแนวทางอันเป็น
ประโยชน์ต่องานวิจัยชิ้นนี้  ขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ ดร. ดวงหทัย  เพ็ญตระกูล ผู้อ านวยการสถาบันทรัพย์สินทางปัญญาแห่ง
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย กรรมการสอบ ที่ได้ให้ความกรุณากับผู้จัยเสมอมา ทั้งทางด้านวิชาการและให้โอกาสได้ร่วมทีมท างานให้กับสถาบันฯ 
ซึ่งนับเป็นโอกาสที่ดีต่อผู้วิจัยเป็นอย่างยิ่ง ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ ดร. อลิสรา สุริยะสมบูรณ์ กรรมการผู้ทรงคุณวุฒิ ผู้ซึ่งให้ค าแนะน าใน
การท างานวิจัยชิ้นนี้อย่างลึกซึ้ง ท าให้ผู้วิจัยแตกฉานในชิ้นงาน สามารถบรรลุความส าเร็จเป็นงานที่เป็นประโยชน์ทั้งเชิงวิชาการและกา ร
น าไปใช้ นอกจากนี้ขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. สุกรี  สินธุภิญโญ กรรมการสอบที่ได้กรุณาให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์ในการ
ปรับปรุง แก้ไขงานวิจัยให้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น  

ดุษฎีนิพนธ์และคุณวุฒิปริญญาเอกนี้มิอาจส าเร็จได้ หากมิได้รับความรัก ก าลังใจ ก าลังทรัพย์ จากผู้มีพระคุณสูงสุด คืออาจารย์
จรูญ อาจารย์นวลศรี อาจารย์อังคณา และคุณขอม คงจังหวัด ซึ่งเป็นคุณพ่อ คุณแม่ พี่สาว และคุณป้า รวมทั้งทุกคนในครอบครัว ที่คอย
สนับสนุนผู้วิจัยทุกฝีก้าว เป็นก าลังใจที่คอยพยุงให้มีความเข้มแข็ง ฝ่าฟันทุกอุปสรรคในการเรียนและวิจัยเสมอมา นอกจากนี้ผู้วิจัยขอขอบคุณ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ปาริชาติ  มณีมัย ผู้ช่วยอธิการบดีฝ่ายวิชาการและวิเทศสัมพันธ์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ ซึ่งสนับสนุนการ
ตัดสินใจมาเรียนในสาขาวิชานี้ ผู้เปรียบเสมือนพี่สาวที่คอยให้ค าปรึกษาที่เป็นประโยชน์ต่อการท าวิจัยและให้ก าลังใจเสมอ ผู้วิจัยขอขอบคุณ 
IM ไพบูลย์ อินทธิสัณห์ ผู้จัดการเที่ยวบินอาวุโส บริษัท การบินไทย จ ากัด มหาชน ส าหรับก าลังใจส าคัญและการสนับสนุนทุกๆ ปัจจัยในการ
เรียนตลอดมา โดยเฉพาะในช่วงปีสุดท้ายซึ่งเป็นช่วงเวลาที่ส าคัญในการศึกษาขอขอบคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. เกษราภรณ์ สุตตาพงค์ ผู้ช่วย
อธิการบดีฝ่ ายวิชาการ อาจารย์ปิยะกาญจน์  สุพรรณชนะบุรี  อาจารย์สุ ธิภรณ์   ตรึกตรอง อาจารย์สุพัฒนา สุขรัตน์จาก
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ เพื่อนรักที่สนับสนุนแรงใจ ให้ค าปรึกษาในการเรียนด้วยความเต็มใจมาโดยตลอด ขอขอบคุณ คุณกัญญารัตน์ สุ่ม
สกุล คุณอิสราภรณ์ ภัทรสุนทรวงศ์ พี่สาวที่คอยให้ก าลังใจ ท าให้ชีวิตมีสีสันอยู่เสมอ ขอขอบคุณ คุณกาจทิศา  คุณนันทพร เปรมวิมล คุณ
ธันยาอัณณ์ ตัณฑเสถียร คุณธนิตาและคุณพีรณัฏฐ์ ทูลแสงงาม รวมทั้งคุณจิรพล คุณอรนลิน จิรไกรศิริ และคุณศรีสุดา ศิริเมฆาที่ให้ก าลังใจ
และคอยช่วยเหลือในทุกๆ เรื่อง และที่ส าคัญ ผู้วิจัยขอขอบคุณ ดร. วิไลลักษณ์ มีประชา ดร. ชติพจน์  ศรีเมือง ผู้ช่วยศาสตราจารย์ธนภั ทร 
ยีขะเด คุณปณิตา ราชแพทยาคม คุณภีร์ ลิมปิทีปและเพื่อนร่วมชั้น CUTIP8 ที่คอยสนุบสนุน ชี้แนะแนวทางที่เป็นประโยชน์ในการท าวิจัย เป็น
ก าลังให้กันและกันในการเรียนจนส าเร็จได้ นอกจากนี้ผู้วิจัยขอขอบคุณคุณนิรุธ ศรีพวาทกุล พี่ชายอีกคนที่คอยช่วยเหลือ ให้ค าปรึกษาทั้ งการ
เรียนและการใช้ชีวิต คุณธนกฤต โกมินทร์และเพื่อน ๆ ทุกคนที่เลทส์โกฮอลิเดย์ ที่ท าให้ยิ้มได้เวลามีเรื่องกังวลใจ ขอขอบคุณนายแพทย์ชานนท์ 
พิริยะวัฒนกุลส าหรับค าปรึกษาเรื่องสุขภาพ ก าลังใจในการเรียนและเรื่องอื่นๆ เสมอมา ผู้วิจัยขอขอบคุณมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ และ
กองทุน 90 ปี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย (กองทุนรัชดาภิเษกสมโภช)  ที่ได้สนับสนุนเงินทุนเพื่อการศึกษา และการจัดท าวิทยานิพนธ์ ตลอด
ระยะเวลา 3 ปี ให้ส าเร็จลุล่วงโดยสมบูรณ์ ขอขอบคุณจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยและคณาจารย์ทุกท่านที่ได้ประสิทธิ์ประสาทวิชาอย่างเต็ม
ความสามารถให้แก่นิสิต สมดังวลีที่ว่า “เสาหลักของแผ่นดิน" 

                                                                                                                                                                                                                          
พงศกร  พิชยดนย์ 
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ภาพที่ 1.1  กรอบการศึกษาดัชนศีักยภาพเชิงการแข่งขันระดับโลก 

บทที่ 1 
บทน า 

1.1 ความส าคญัและที่มาของปัญหา 

 ปัจจุบันประเทศไทยก าลังก้าวเข้าสู่ยุคของเศรษฐกิจดิจิทัล ซึ่งเป็นผลมาจากการที่ระบบ
เศรษฐกิจโลกก าลังถูกขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยีดิจิทัล สารสนเทศ และการสื่อสาร ซึ่งส่งผลกระทบต่อ
ตลาดให้เข้าสู่รูปแบบของ Digital Single Market ซึ่งเป็นรูปแบบตลาดที่ได้เริ่มใช้ครั้งแรกในภาคพื้น
ยุโรปเพื่อใช้ในการขับเคลื่อน เศรษฐกิจดิจิทัล สิ่งส าคัญของ Digital Single Market คือ การมี
โครงสร้างสาธารณูปโภคพื้นฐานทางสารสนเทศและการสื่อสารที่รองรับระบบธุรกรรมเชิงธุรกิจ การ
สร้างสอดประสานกันในตลาด และก้าวข้ามก าแพงอุปสรรคทางการค้าระหว่างประเทศ รวมทั้งการ
เปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อม สามารถเข้ามาแข่งขันในตลาดได้  ซึ่ง Digital 
Single Market น้ี เป็นทั้งส่วนสนับสนุนให้มีการแข่งขันและเป็นส่วนที่ท าให้การค้าระหว่างประเทศ 
เกิดความเป็นเอกภาพ และยังเป็นส่วนคุ้มครองธุรกิจข้ามพรมแดน (ส านักงานเลขาธิการสภา
ผู้แทนราษฎร 2558) จากสภาพดังกล่าวส่งผลให้ระบบธุรกิจต้องปรับตัวในหลายมิติ โดยเฉพาะอย่าง
ย่ิงธุรกิจในรูปแบบของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ซึ่งในประเทศไทยนั้น วิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม ประเทศไทยมีจ านวน SME ในปี 2557 ทั้งสิ้น 2,736,744 ราย หรือคิดเป็น ร้อยละ 
99.7 เมื่อเทียบกับวิสาหกิจทั้งหมดของประเทศ ท าให้เกิดการจ้างงาน ถึง 10,501,166 คน หรือคิด
เป็นร้อยละ 80.3 ของการจ้างงานทั้งหมด และสร้างมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) 
5,212,004 ล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 39.6 ของ GDP ประเทศ (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม 2559) 
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ภาพที่ 1.2 ความสามารถในการแข่งขันระดับโลกเทียบกับบางกลุ่มประเทศในเอเชีย 

แม้ว่าวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยจะมีสัดส่วนที่สูงมากเมื่อเที่ยบกับ
วิสาหกิจทั้งหมดในประเทศ และมีความส าคัญมากต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย แต่เมื่อ
พิจารณาถึงความพร้อมของวิสาหกิจเหล่านี้ให้การเข้าสู่ยุคเศรษฐกิจดิจิทัลนั้นก็ยังพบว่ามีข้ออุปสรรค
เมื่อต้องเผชิญกับเงื่อนไข ความต้องการของลูกค้า และความได้เปรียบทางการแข่งขันเมื่อต้องเข้าสู่
ตลาดสากล ซึ่งจากภาพที่ 1.1 เป็นการศึกษาดัชนีศักยภาพเชิงการแข่งขันระดับโลกโดย World 
Economic Forum นั้นได้แบ่งดัชนีชี้วัดออกเป็นเสาหลัก 12 เสาหลัก ทั้งนี้ในภาพรวมของประเทศ
นั้น จากการรายงานอันดับความได้เปรียบเชิงการแข่งขันทางเศรษฐกิจนั้นได้จัดอันดับให้ประเทศไทย
อยู่ในอันดับที่ 32 จากจ านวนทั้งสิ้น 140 ประเทศ โดยพบว่าประเทศไทยนั้นยังถูกจัดอันดับที่ต่ าใน
หลายๆ ด้าน โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านการมีตลาดที่มีประสิทธิภาพและด้านของ Innovation และ
Technological Readiness เป็นต้น ซึ่งไทยถูกจัดอยู่ในอันดับที่ 57 และ 58 และเมื่อเปรียบเทียบกับ
ประเทศในภูมิภาคเอเชีย จะเห็นว่าทั้ง 2 ด้านที่กล่าวมาประเทศไทยยังมีความสามารถเชิงการแข่งขัน
น้อยมากโดยเมื่อเทียบกับเฉพาะสิงคโปร์ ซึ่งเป็นประเทศที่มีทรัพยากรทางธรรมชาติจ ากัด ดังภาพที่ 
1.2 

 
ที่มา   World Economic Forum (2015) อ้างถึงใน  ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (2559) 
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การตลาดนั้นมีความส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจทุกๆ ธุรกิจ ทั้งนี้ได้เป็นปัจจัยที่ส าคัญปัจจัย
หนึ่งซึ่งส่งผลต่อความส าเร็จของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม แต่ในขณะเดียวกันนั้นก็พบว่าจาก
ความล้มเหลวทางธุรกิจนั้น มากกว่า 50% มีสาเหตุมาจากความไม่พร้อมทางการตลาดและการ
ด าเนินงานทางการตลาดที่ผิดพลาดของผู้ประกอบการ (Simpson, Padmore et al. 2006)  ดังนั้น
การตลาดผู้ประกอบการจึงมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการด าเนินกิจกรรมของวิสาหกิจในทุกๆ ช่วงวงจร
ชีวิตของธุรกิจ เนื่องจากการตลาดผู้ประกอบการนั้นไม่ใช่เพียงแต่การสรุปมุมมองรวมกันระหว่างการ
มุ่งเน้นตลาดและการมุ่งเน้นเชิงผู้ประกอบการ แต่คือการสอดประสานกันของการขับเคลื่อนโอกาส 
การมุ่งเน้นนวัตกรรม การท างานเชิงรุก การเผชิญกับความเสี่ยงที่ได้คิดค านวณไว้แล้วเพื่อให้นักการ
ตลาดและองค์กรสามารถสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันในเชิงธุรกิจ (Morrish, Miles et al. 
2010) สอดคล้องกับแนวคิดที่ว่าการตลาดผู้ประกอบการนั้นเป็นการน าเอาแนวคิดความเป็น
ผู้ประกอบการมาผนวกกับการตลาดเพื่อขับเคลื่อนโอกาสของตลาดในมิติของการสร้างกลยุทธ์ราคา 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และกลวิธีด้านผลิตภัณฑ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ด้วย
การที่องค์กรกล้าเผชิญความเสี่ยง มีแนวคิดเชิงนวัตกรรม และท างานเชิ งรุก (Kraus, Harms et al. 
2009) 

อย่างไรก็ตามการตลาดผู้ประกอบการที่มีประสิทธิภาพนั้นจะเกิดขึ้นได้นั้น องค์กรจ าเป็นต้อง
มีการพัฒนาและส่งเสริมทักษะทางด้านการตลาดผู้ประกอบการ ซึ่งจะต้องมีความพร้อมในด้านต่างๆ 
เพื่อให้สามารถรู้ถึงระดับของความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการ ตัวชี้วัดความพร้อมทาง
การตลาดผู้ประกอบการที่เหมาะสมจึงมีความส าคัญที่จะท าให้วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
สามารถทราบถึงระดับความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการและสามารถพัฒนาต่อยอดมิติต่างๆ ที่
ได้รับจากการทราบถึงจุดอ่อนในด้านต่างๆ ของตนเองได้ (Hacioglu, Eren et al. 2012) งานวิจัยนี้
จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อระบุตัวชี้วัดที่เหมาะสมเพื่อใช้ในการวัดความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการ
ส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม และเพื่อให้การประยุกต์ใช้ตัวชี้วัดทางการตลาด
ผู้ประกอบการมีประสิทธิภาพสูงสุด ผู้วิจัยจึงมีเป้าหมายในการจัดท าเป็นนวัตกรรมการประเมินความ
พร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการด้วยเทคโนโลยีสารสนเทศในรูปแบบของซอฟท์แวร์ เพื่อให้วิสากิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยได้น าไปใช้ในการประเมินความพร้อมทางการตลาด
ผู้ประกอบการของตนเอง หน่วยงานของรัฐซึ่งดูแล สนับสนุนกิจการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม สามาถน าไปใช้ในการประกอบการให้ค าปรึกษาและเป็นพี่เลี้ยงในการส่งเสริมและสนับสนุนวิสา
กิจเหล่านีได้ อันจะเป็นประโยชน์ต่อภาพรวมของเศรษฐกิจระดับประเทศ เสริมสร้างขีดความสามารถ
ทางการแข่งขันของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมของไทยในระดับโลกเพื่อรองรับระบบเศรษฐกิจ
ดิจิทัลต่อไป 
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1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. ศึกษาและระบุตัวชี้วัดเพื่อการพัฒนาแบบจ าลองการประเมินความพร้อมทางการตลาดของ

ผู้ประกอบการยุคดิจิทัลส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

2. ทดสอบความเที่ยงของตัวช้ีวัดเพื่อการพัฒนานวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาด

ของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

3. พัฒนานวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลส าหรับ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

4. ศึกษาการยอมรับนวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุค

ดิจิทัลส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

5. วางกลยุทธ์การใช้ประโยชน์เชิงพาณิชย์ นวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดของ

ผู้ประกอบการยุคดิจิทัลส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

1.3 ประโยชนข์องงานวิจัย 

ประโยชน์เชิงวิชาการ 
1. นวัตกรรมตัวชี้วัดความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุคดิจิทัลส าหรับวิสาหกิจขนาด

กลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ซึ่งบูรณาการมิติของการตลาด การเป็นผู้ประกอบการ 

ความพร้อมเชิงอิเล็กทรอนิกส์และดิจิทัล นโยบายดิจิทัลไทยแลนด์ และ SMEs 4.0 ของ

ภาครัฐ 

ประโยชน์เชิงการประยุกต์ใช ้
1. นวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการส าหรับวิสาหกิจขนาดกลาง

และขนาดย่อมในประเทศไทย เพื่อให้วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมน าไปใช้ในการ

ประเมินตนเองด้านความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการ 

2. นวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลส าหรับวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ส าหรับการน าไปใช้ในโปรแกรมการบ่มเพาะ

วิสาหกิจของมหาวิทยาลัยหรือหน่วยงานภาครัฐ 
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3. นวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการส าหรับวิสาหกิจขนาดกลาง

และขนาดย่อมในประเทศไทย ส าหรับการใช้งานเพื่อสนับสนุนระบบการตัดสินใจในการให้

สินเชื่อของธนาคารทั้งธนาคารรัฐและเอกชน 

4. นวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการส าหรับวิสาหกิจขนาดกลาง

และขนาดย่อมในประเทศไทยเพื่อสนับสนุนโปรแกรมการให้ค าปรึกษาของหน่วยงานด้าน

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย เช่น ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด

กลางและขนาดย่อมเป็นต้น 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 

 งานวิจัยเรื่องนวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการเพื่อรองรับ
เศรษฐกิจดิจิทัลส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ได้ก าหนดขอบเขตงานวิจัย
ไว้ดังนี ้

1. ประชากรที่ใช้ในการด าเนินการวิจัยคือวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมซึ่งขึ้น

ทะเบียนวิสาหกิจกับส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว) ด้วยเครื่องมือที่ใช้ใน

การวิจัยคือแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการด าเนินการวิจัยคือ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาด

ย่อมซึ่งขึ้นทะเบียนไว้กับส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว) ซึ่งแบ่งโควต้า

ตามประเภทการจดของอุตสาหกรรมตามนโยบายไทยแลนด์ 4.0 ไว้ 10 ประเภทคือ กลุ่มเทคโนโลยี

และอุตสาหกรรมเป้าหมาย” ประกอบด้วย 1.กลุ่มอาหาร เกษตร และเทคโนโลยีชีวภาพ 2.กลุ่ม

สาธารณสุข สุขภาพ และเทคโนโลยีทางการแพทย์ 3.กลุ่มเครื่องมืออุปกรณ์อัจฉริยะ หุ่นยนต์ และ

ระบบเครื่องกลที่ใช้ระบบอิเล็กทรอนิกส์ควบคุม 4.กลุ่มดิจิทัล เทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตที่เชื่อมต่อและ

บังคับอุปกรณ์ต่างๆ ปัญญาประดิษฐ์และเทคโนโลยีสมองกลฝังตัว 5.กลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 

วัฒนธรรม และบริการที่มีมูลค่าสูง 6. กลุ่มอุตสาหกรรมการบินและโลจิสติกส์ 7. อุตสาหกรรม

เชื้อเพลิงชีวภาพและเคมีชีวภาพ 8. อุตสาหกรรมดิจิทัล 9. อุตสาหกรรมการแพทย์ครบวงจร และ 10. 

อุตสาหกรรมหุ่นยนต์เพื่อการอุตสาหกรรม  รวมทั้งสิ้น 500 ตัวอย่าง  

2. ตัวแปรที่ ใช้ ในการศึกษาเพื่อพัฒนาเป็นตัวชี้ วัดความพร้อมทางการตลาด

ผู้ประกอบการ ประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก 9 องค์ประกอบ คือ 1.ด้านการสื่อสารและการสร้าง

แบรนด์ 2.ด้านการมุ่งเน้นการแข่งขัน ความเสี่ยงและผลการด าเนินงาน 3.ด้านการมุ่งเน้นความเป็น
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ผู้ประกอบการและแสวงหาโอกาส 4. ด้านระบบสารสนเทศและการตัดสินใจ 5.ด้านเทคโนโลยีและ

นวัตกรรม 6. ด้านการเรียนรู้ การจัดการความรู้และการปรับตัว 7. ด้านการมุ่งเน้นตลาด ลูกค้า และ

ความจงรักภักดีต่อธุรกิจ 8. ด้านองค์กร กลยุทธ์และทรัพยากร 9. ด้านความพร้อมเชิงดิจิทัล  

3. การน าเสนอนวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการเพื่อ

รองรับเศรษฐกิจดิจิทัลนี้ ด าเนินการโดยการทดสอบการยอมรับนวัตกรรม ด้วยแนวคิดของ 

Technology Acceptance Model (TAM) หลังจากนั้นจึงท าจัดการด้านคุ้มครองทรัพย์สินทาง

ปัญญาและการน าไปใช้ประโยชน์เชิงพาณิชย์ 

1.5 นิยามศัพท ์

1. การตลาดผู้ประกอบการ 

การตลาดผู้ประกอบการหมายถึงหน้าที่ทางด้านการตลาดขององค์กร รวมทั้งกระบวนการใน

การด าเนินงานทางการตลาดในองค์ที่ประกอบไปด้วยการสร้างสรรค์กลยุทธ์ และการท ากิจกรรมทาง

การตลาด มีการสื่อสารและการน าส่งคุณค่าไปสู่ลูกค้า รวมทั้งการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าในเพื่อ

สนับสนุนการมีผลก าไรขององค์กรและผู้มีส่วนได้เสียขององค์กร ซึ่งมีลักษณะของความมีนวัตกรรม 

การเผชิญความเสี่ยง การท างานเชิงรุก การมีความพยายามในการเพิ่มพูนทรัพยากร 

 

2. ความพร้อม  

ความพร้อม หมายถึง ภาวะการด าเนินกิจกรรมของการกระท าบางสิ่งบางอย่างของตัวบุคคล

หรือองค์กรที่ได้ถูกเตรียมพร้อมเพื่อให้เกิดเป็นความเชื่อมั่นและพยายามในการที่จะด าเนินกิจกรรม 

นั้น ๆ ให้ส าเร็จลุล่วงไปได้อย่างมีประสิทธิภาพตลอดจนคุณสมบัติหรือสภาวะของบุคคลหรือองค์กรที่

พร้อมจะท างานหรือด าเนินงานอย่างใดอย่างหนึ่งอย่างใดได้ และมีแนวโน้มจะประสบผลส าเร็จตาม

วัตถุประสงค์  

 

3. เศรษฐกิจดิจิทัล 

เศรษฐกิจดิจิทัล หมายถึงระบบเศรษฐกิจที่มีการน าเอาเทคโนโลยีสารสนเทศหรือเทคโนโลยี

ดิจิทัลเข้ามาเป็นเครื่องมือในการมุ่งเน้นขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจ มีวัตถุประสงค์เพื่อส่งเสริม

ประสิทธิภาพในการเพิ่มผลผลิต ประสิทธิผล สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่สินค้าและบริการต่าง ๆ ได้
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โดยระยะเวลาของกระบวนการท างานที่สั้นลง เพื่อให้เกิดความได้เปรียบเชิงการแข่งขันอันจะสามารถ

ก่อให้เกิดโอกาสทางธุรกิจใหม่ซึ่งมุ่งไปสู่ระบบตลาดเชิงเดียวระดับโลก 

 

4. วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม หมายความรวมถึงวิสาหกิจที่ด าเนินใน 3 กลุ่มใหญ่ ๆ 
ได้แก่ กิจการการผลิต กิจการการค้า และ กิจการบริการ ซึ่งกิจการการผลิตและกิจการบริการขนาด
กลาง มีมูลค่าชั้นสูงของสินทรัพย์ถาวรไม่เกิน 200 ล้านบาท มีการจ้างงานไม่เกิน 200 คน และขนาด
ย่อมไม่เกิน 50 ล้านบาท มีการจ้างงานไม่เกิน 50 คน ส่วนกิจการการค้าขนาดกลางที่เป็นธุรกิจค้าส่ง 
จะต้องมีมูลค่าชั้นสูงของสินทรัพย์ถาวรไม่เกิน100 ล้านบาท มีการจ้างงานไม่เกิน 50 คน และขนาด
ย่อมไม่เกิน 50 ล้านบาท มีการจ้างงานไม่เกิน 25 คน แต่หากเป็นธุรกิจค้าปลีกขนาดกลางจะมีมูลค่า
ชั้นสูงของสินทรัพย์ถาวรไม่เกิน 60 ล้านบาทและขนาดย่อม ไม่เกิน 30 ล้านบาท มีการจ้างงานไม่เกิน 
30 คนและ 15 คนตามล าดับ 

 
5. อัลกอริทึ่มการเรียนรู้แบบมีผู้สอน (Supervised Learning Algorithm)   

การเรียนรู้แบบมีผู้สอน (Supervised learning) เป็นเทคนิคการเรียนรู้ของเครื่องซึ่งสร้าง

ฟังก์ชันจากข้อมูลสอน (training data) ข้อมูลสอนประกอบด้วยวัตถุน าเข้า (มักจะเป็น เวกเตอร์) 

และผลที่ต้องการ ผลจากการเรียนรู้จะเป็นฟังก์ชันที่อาจจะให้ค่าต่อเนื่อง  หรือเรียกว่าการถดถอย 

(regression) หรือ ใช้ท านายประเภทของวัตถุหรือเรียกว่าการแบ่งประเภท (classification) ภารกิจ

ของเครื่องเรียนรู้แบบมีผู้สอนคือการท านายค่าของฟังก์ชันจากวัตถุเข้าที่ถูกต้องโดยใช้ตัวอย่างสอน

จ านวนน้อย (training examples) โดยเครื่องเรียนรู้จะต้องวางนัยทั่วไป (generalize) จากข้อมูลที่มี

อยู่ไปยังกรณีที่ไม่เคยพบอย่างมีเหตุผล 
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บทที่ 2  
แนวคิด ทฤษฎี วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 

 การศึกษาแนวคิด ทฤษฎี  วรรณกรรม ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการด าเนินการวิจัยเรื่อง 
“นวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการเพื่อรองรับเศรษฐกิจดิจิทัลส าหรับ
ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย” ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการทบทวน
แนวคิด ทฤษฎี  วรรณกรรม ที่ เกี่ยวเนื่องภายใต้ขอบเขตของหัวเรื่อง นวัตกรรม การตลาด
ผู้ประกอบการ เศรษฐกิจดิจิทัล วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม การประเมินความพร้อม เพื่อ
น าไปสู่การพัฒนาตัวชี้วัดที่มีประสิทธิภาพ  จึงขอน าเสนอการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี  วรรณกรรมที่
ส าคัญอันจะได้น าพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดงานวิจัย ซึ่งผู้วิจัยขอน าเสนอเป็น 2 ขั้นตอนตาม
องค์ประกอบของงานวิจัยดังต่อไปน้ี 
ตอนที่ 1 แนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเศรษฐกิจดิจิทัลและ SMEs 4.0  

2.1 แนวคิดเก่ียวกับเศรษฐกิจดิจิทัล 

2.1.1 ค าจ ากัดความของเศรษฐกิจดิจิทัล 

2.1.2 ระบบนิเวศของเศรษฐกิจดิจิทัล 

2.1.3 แนวคิดด้านความพร้อมเชิงอิเล็กทรอนิกส์กับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด

ย่อม 

2.1.4 แนวคิดเก่ียวกับอุสาหกรรมดิจิทัล 

2.2 แนวความคิดเกี่ยวกับ SMEs 4.0 

2.2.1 SMEs ในประเทศไทย 

2.2.2 แผนการส่งเสริม SMEs ฉบับที่ 4 (พ.ศ. 2560-2564) (SMEs 4.0) 

ตอนที่  2 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดผู้ประกอบการ และตัวชี้วัดความพร้อมทางการตลาด
ผู้ประกอบการ 
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ที่มา ผู้วิจัย 
 
ในงานวิจัยชิ้นนี้ซึ่งได้ศึกษาเรื่อง นวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดของ

ผู้ประกอบการยุคดิจิทัลส าหรับผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย จาก
ที่ได้ทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับการตลาดผู้ประกอบการแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมและ
แนวคิดที่เกี่ยวกับกับเศรษฐกิจดิจิทัลและ SMEs 4.0 ซึ่งสามารถแบ่งหัวเรื่องได้ดังนี้ 
 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับเศรษฐกิจดิจิทัล 

โลกยุคปัจจุบันก าลังเคลื่อนย้ายสู่กระบวนทัศน์ใหม่ ซึ่งมีปัจจัยหลักส าคัญที่ท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงนี้ก็คือความก้าวหน้าของเทคโนโลยี โดยเฉพาะอย่างยิ่งเทคโนโลยีการสื่อสารและ
สารสนเทศ ซึ่งน ามาสู่การติดต่อสื่อสารแบบฉับพลัน ส่งผลดีและยกระดับความเป็นโลกาภิวัฒน์ให้กับ
ผู้คนทุกภูมิภาคทั่วโลก ความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลนีสารสนเทศได้รังสรรค์อุตสาหกรรมใหม่ๆ 
และเปิดกว้างให้มีการแลกเปลี่ยนซึ่งองค์ความรู้ และเปลี่ยนแปลงรูปแบบการด าเนินชีวิตของมนุษย์ใน
หลากหลายทิศทาง เช่น ธุรกิจ สาธารณสุข การผลิต การศึกษา รัฐบาล การบริการเป็นตัน  ซึ่ง
กระบวนทัศน์ใหม่ที่กล่าวถึงก็คือ เศรษฐกิจดิจิทัลนั่นเอง (Mutula 2009)  

 
 

ภาพที่ 2.1 มิติของแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
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2.1.1 ค าจ ากัดความของเศรษฐกิจดิจิทัล 
เศรษฐกิจดิจิทัลบางครั้งก็มีความหมายพ้องกับค าว่าสังคมแห่งสารสนเทศ ซึ่งมีความเกี่ยวโยง

กับค าว่า “อุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์” ซึ่งมีตัวจักรส าคัญ นั่นคือ สารสนเทศ การสื่อสาร และ
การศึกษา ซึ่งจะเป็นจุดส าคัญส าหรับการเปลี่ยนผ่านเชิงโครงสร้างในการท าหน้าที่เป็นสื่อกลางและ
เชื่อมต่อกันในระบบเศรษฐกิจ ดังนั้น เศรษฐกิจดิจิทัลจึงหมายความถึง การน าเอาเทคโนโลยี
สารสนเทศหรือเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามาเป็นเครื่องมือในการมุ่งเน้นขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจของ
ประเทศ เพื่อส่งเสริมประสิทธิภาพในการเพิ่มผลผลิต ประสิทธิผล สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่สินค้า
และบริการต่าง ๆ และมีกรอบเวลาของกระบวนการท างานที่สั้นลง เพื่อให้เกิดความได้เปรียบเชิงการ
แข่งขันอันจะสามารถก่อให้เกิดโอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ มากมายในทุกมิติของระบบเศรษฐกิจ  

สอดคล้องกับส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติซึ่งได้ระบุแนวคิดเกี่ยวกับเศรษฐกิจดิจิทัลไว้ในว่า 
เศรษฐกิจดิจิทัล คือ สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจที่เอื้อให้หน่วยงานทางธุรกิจสามารถด าเนินกิจกรรม
ทางธุรกิจ (Business Activities) บนเครือข่ายออนไลน์ด้วยระบบการสื่อสารทางไกลและเทคโนโลยี
สารสนเทศที่ทันสมัย อันจะท าให้การท าธุรกิจภายใต้สภาดแวดล้อมนี้เป็นไปแบบไร้พรมแดน ระบบ
เศรษฐกิจดิจิทัลจะส่งผลให้แนวคิดการท าธุรกรรมจากระบบรวมศูนย์ มาเป็นการให้บริการแบบจุดต่อ
จุด การติดต่อสื่อสารเป็นแบบหลายจุดต่อหลายจุด เช่น การท าธุรกิจด้านบริการทางการเงินออนไลน์  
การท าธุรกรรมการบริการการท่องเที่ยวในรูปแบบการขายตรง ซึ่งเป็นการให้บริการแบบตัดนายหน้า
ออกไป (Dis-intermediary)  หรือการให้บริการแบบนายหน้าออนไลน์ (Re-intermediary) ซึ่ง
ผลลัพท์จากการยอมรับแนวคิดนี้จะท าให้เป็นการเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจ การติดต่อสื่อสารกับลูกค้า การ
รับรู้ความต้องการของลูกค้าและสามารถช่วยลดต้นทุนด้านการขนส่งได้อย่างมหาศาล  (ส านักงาน
นวัตกรรมแห่งชาติ 2558)  

ทั้งนี้เศรษฐกิจดิจิทัล จึงเป็นระบบเศรษฐกิจยุคใหม่ที่ท้าทายให้ประเทศไทยและประเทศก าลัง
พัฒนาทั่วโลกต้องปรับตัวและสามารถใช้กลไกทางเทคโนโลยีในการขับเคลื่อนธุรกิจตามกรอบนโยบาย
เศรษฐกิจดิจิทัล ซึ่งรัฐบาลได้ก าหนดกรอบเพื่อรองรับกับระบบเศรษฐกิจดิจิทัลไว้ทั้งหมด 4 
องค์ประกอบ ได้แก่ 1. การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานด้านการเชื่อมโยงเครือข่ายอินเทอร์เน็ตให้รองรับ
กับการใช้งานท ากิจกรรมทางธุรกิจในระบบเศรษฐกิจดิจิทัล 2. การส่งเสริมการท าธุรกรรมและการ
พาณิชย์แบบอิเล็กทรอนิกส์ 3. การพัฒนาทุนมนุษย์ให้มีความพร้อมเชิงอิเล็กทรอนิกส์ 4. การพัฒนา
ระบบราชการและกฎหมายให้รองรับกับการให้บริการภาคธุรกิจในระบบเศรษฐกิจดิจิทัล (ส านักงาน
นวัตกรรมแห่งชาติ 2558)  

2.1.2 ระบบนิเวศเศรษฐกิจดิจิทัล 
ระบบนิเวศทางเศรษฐกิจดิจทิัลนั้นมีความส าคัญต่อการขบัเคลื่อนเศรษฐกิจดิจิทัลของ

ประเทศ อันจะท าให้สามารถทราบถึงองค์ประกอบและประเด็นส าคัญที่เกี่ยวข้องกับเศรษฐกิจดิจทิัล 
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โดย Organization for Economic Co-Operation and Development หรือ OECD องค์กรเพื่อ
ความร่วมมือและการพัฒนาทางเศรษฐกิจได้แบ่ง ระบบนิเวศดิจิทัล ออกเป็นสามส่วนดังนี้ 

1    ฐานโครงสร้างที่มีเครือข่ายที่ท าให้เกิดการเชื่อมโยงกันของระบบโครงสร้างพื้นฐานภายใต้
ระบบนิเวศเศรษฐกิจดิจิทัล ซึ่งจะต้องมีระเบียบ กฎเกณฑ์ และนโยบายเกี่ยวกับการจัดสรรคลื่น
ความถี่ในระบบการสื่อสารทางไกล การสร้างเครือข่ายโทรคมนาคม เพื่อรองรับการใช้งานอย่างมี
ประสิทธิภาพ ทั้งนี้ระบบนี้จะต้องมีการค านึงถึงความสามารถให้การเข้าถึงเทคโนโลยีในพื้นที่ห่างไกล
ด้วย โดยรัฐบาลต้องเตรียมความพร้อมด้านการสนับสนุนเงินทุน ซึ่งรัฐอาจลงทุนเป็นพื้นฐานหรืออาจ
เป็นการลงทุนร่วมกับภาคเอกชนเพื่อส่งเสริมให้เกิดความพร้อมเชิงอิเล็กทรอนิกส์อันจะสามารถ
รองรับการส่งเสริมให้เกิดโอกาสทางการตลาดต่อไป 

2. กรอบเนื้อหา  เนื้อหานั้นเป็นสิ่งแรกที่ต้องให้ความส าคัญในการเริ่มต้นการขับเคลื่อน
เศรษฐกิจดิจิทัล  ทั้งนี้ยังรวมถึงอุตสาหกรรมสร้างสรรค์อื่นๆ   เช่น อุตสาหกรรมเชิงเนื้อหาโฆษณา ,
การพัฒนาแอพลิเคชั่นในรูปแบบของสตาร์ทอัพต่างๆ  ซึ่งเนื้อหาที่สร้างสรรค์เหล่านี้เป็นการส่งเสริม
ให้เกิดการเข้าถึงข้อมูล ซึ่งจะเป็นส่วนส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจดิจิทัลด้วย  รวมไปถึงระบบ
รัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์  ซึ่งรัฐบาลจะต้องมีนโยบายส่งเสริมให้เกิดการให้บริการภาครัฐแบบ
อิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น 

3. วัตถุประสงค์ทางเศรษฐกิจและสังคม คือองค์ประกอบที่สร้างขึ้นเพื่อประโยชน์ทาง
เศรษฐกิจ ประโยชน์ด้านการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ รวมถึงประโยชน์ด้านสังคมโดยรวม โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งการสร้างธุรกิจที่ต้องเผชิญกับความท้าทายในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับความมั่นคงปลอดภัยทาง
ไซเบอร์ ความตระหนักของประชนชนในด้านความเป็นส่วนตัว ซึ่งภาครัฐเองจ าเป็นต้องเร่งออก
กฎหมายหรือนโยบายเพื่อส่งเสริมให้เกิดการจัดการอัตลักษณ์ดิจิทัลอย่างมีประสิทธิภาพในแง่ของการ
คุ้มครองผู้บริโภคความปลอดภัยและมีความเชื่อมั่นในการท าธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ และการลงทุน
ระดับสากล ที่สอดคล้องกับแนวคิด Digital Single Market (DSM)  
 ซึ่งระบบนิเวศเศรษฐกิจดิจิทัลมีประโยชน์ต่อทั้งภาครัฐและเอกชน เพื่อให้สามารถประยุกต์ใน
การวางนโยบายที่เหมาะสม เพื่อการสร้างสภาพแวดล้อมให้เกิดเป็นระบบนิเวศใหม่ที่มีความพร้อมใน
การรองรับแนวคิดเศรษฐกิจดิจิทัลได้ (OECD 2015)  ซึ่งเป็นสิ่งที่รัฐบาลไทยก าลังด าเนินการก าหนด
แผนงานและนโยบายเพื่อที่จะขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจของประเทศไทยให้เข้าสู่ยุคเศรษฐกิจดิจิทัล  
ซึ่งใจความส าคัญของนโยบายคือการที่ภาครัฐจะเข้าไปมุ่งเน้นการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยี
สารสนเทศและติจิทัลในภาคธุรกิจอย่างเต็มประสิทธิภาพ เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน  
โดยการลดต้นทุน ลดระยะเวลา เพิ่มช่องทางการค้าและก่อให้เกิด สินค้าและบริการใหม่ที่ตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค สอดคล้องกับแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 11 พ.ศ. 
2555-2559 ซึ่งได้มีการก าหนดกรอบพื้นฐานไว้เพื่อเตรียมความพร้อมภาคธุรกิจในการเข้าสู่ระบบ
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เศรษฐกิจดิจิทัล  ทั้งนี้ในส่วนของการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานและระบบโลจิสติกส์ ที่ระบุ ภาครัฐเน้น
ไปในด้านการส่งเสริมให้ประชาชนและผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมมีความสามารถ
ในการใช้ ประโยชน์จากบริการสื่อสารความเร็วสูงและเทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อยกระดับคุณภาพชีวิต
และสร้างรายได้ผ่านระบบ เทคโนโลยีสารสนเทศ ตลอดจนจัดท าแผนการพัฒนาบุคลากรด้ าน
เทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อรองรับการพัฒนาในระยะยาว และสนับสนุนการพัฒนาเนื้อหาสาระและ
โปรแกรมประยุกต์ที่เชื่อมโยงกับการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ซึ่งสอดคล้องกับ  แนวคิดของระบบ
เศรษฐกิจดิจิทัล  (ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ 2558) ดังที่กล่าวมานั้นแสดงถึงปัจจัยด้านความพร้อม
เชิงอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งมีความเกี่ยวข้องไม่เพียงแต่รัฐบาลในเชิงนโยบายระดับมหภาคเพียงเท่านั้น แต่
ยังมีผลต่อความพร้อมเชิงอิเล็กทรอนิกส์ในระดับจุลภาค ซึ่งจะมีผลกระทบต่อภาคธุรกิจ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
 

2.1.3 แนวคิดด้านความพร้อมเชิงอิเล็กทรอนิกส์กับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
 ความพร้อมเชิงอิเล็กทรอนิกส์เกิดขึ้นเนื่องจากความจ าเป็นที่จะต้องเกิดกรอบแนวคิดในการ
ประเมินเชิงลึกทางด้านดิจิทัลในระดับมหภาค ซึ่งในช่วงแรกนั้น ความพร้อมเชิงอิเล็กทรอนิกส์ถูก
น ามาใช้ประเมินศักยภาพของประเทศในการเข้าสู่เศรษฐกิจดิจิทัล ซึ่งการประเมินความพร้อมนี้จะ
รวมถึงการประเมินความสามารถของประเทศในการยกระดับช่องทางดิจิทัลในการสื่อสาร การ
พาณิชย์ และความพร้อมของรัฐบาลเพื่อให้เกิดการพัฒนาที่ดีกว่าทางด้านเศรษฐกิจและสังคม (Value 
2010) ทั้งนี้ค าจ ากัดความของค าว่าความพร้อมเชิงอิเล็กทรอนิกส์คือการเตรียมความพร้อมของธุรกิจ
เพื่อการด าเนินงานด้านธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์และพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ (Parker 2000) ซึ่งความส าเร็จ
ของการด าเนินงานด้วยกิจกรรมทางอินเทอเน็ตขององค์กรนั้นมิได้ขึ้นอยู่กับความพยายามน าพาห่วง
โซ่คุณค่าของตนเองไปสู่โลกดิจิทัลเพียงอย่างเดียว หากแต่ความพร้อมของลูกค้า ผู้ขายปัจจัยการผลิต
และคู่ค้าที่จะสามารถรองรับการท าธุรกรรมเชิงอิเล็กทรอนิกส์ได้ก็เป็นปัจจัยที่ควรค านึงเช่นกัน 
(Chen, Windasari et al. 2013) นอกจากนี้ ความพร้อมเชิงอิเล็กทรอนิกส์ของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมยังหมายถึงความสามารถของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในการยอมรับ ใช้งาน
และได้รับประโยชน์จากเทคโนโยีสารสนเทศตัวอย่างเช่นการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเกี่ยวข้องกับ
ระดับของการแสวงหาเทคโนโลยีสารสนเทศหรือการยอมรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมเอง (Fathian, Akhavan et al. 2008) ทั้งนี้ในการศึกษาวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมนั้นพบว่ามีความพร้อมเชิงอิเล็กทรอนิกส์ในระดับต่ า ซึ่งไม่ใช่สาเหตุมาจากความไม่พร้อม
ทางด้านสาธารณูปโภคเชิงอิเล็กทรอนิกส์แต่อย่างเดียว แต่เกี่ยวเนื่องกับอุปสรรคที่เกี่ยวข้องกับความ
ตระหนักในความส าคัญด้านอิเล็กทรอนิกส์และในมิติของทุนมนุษย์ ซึ่งการลงทุนทางด้านทุนมนุษย์ 
เป็นการลงทุนเพื่อสร้างความตระหนักในการพัฒนาให้ความรู้ถึงระดับและประเภทในการ
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ภาพที่ 2.2 ภูมิทัศน์ดิจิทัลของไทยในระยะ 20 ป ี

ติดต่อสื่อสารในวิสาหกิจขนาดกลางและย่อม รวมทั้งการส่งเสริมความให้รู้ถึงความจ าเป็นของระบบ
เทคโนโลยีและการสื่อสารที่จะเป็นประโยชน์ในการด าเนินงานของวิสาหกิจ (Rizk 2004) นอกจากนี้
ยังมีการศึกษาปัจจัยต่างๆ ที่ใช้วัดความพร้อมเชิงอิเล็กทรอนิกส์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อมได้แก่ สาธารณูปโภคด้านสารสนเทศ ระบบสารสนเทศและการสื่อสารในองค์กร, ทักษะและการรู้
สารสนเทศของผู้บริหารและพนักงาน  ปัจจัยทางด้านการลงทุนและการสนับสนุนด้านการเงินส าหรับ
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร  มาตรฐานความปลอดภัยและการรองรับของกฎหมาย ซึ่งเป็น
การประเมินที่ให้มุมมองเชิงลึกและแนวทางที่จะช่วยให้ผู้บริหารองค์กรสามารถประยุกต์ใช้ในการ
พัฒนาความพร้อมเชิงอิเล็กทรอนิกส์ของวิสาหกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Fathian, Akhavan et al. 
2008)  

จากที่กล่าวมาทั้งหมดข้างต้น จะเห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างเศรษฐกิจดิจิทัล ความพร้อมเชิง
อิเล็กทรอนิกส์และวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ซึ่งเศรษฐกิจดิจิทัลนั้นได้เป็นกลไกในการท าให้
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมต้องปรับตัวและน้อมรับเอาเทคโนโลยีดิจิทัลมาใช้ในธุรกิจธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อที่จะอยู่รอด เติบโต และประสบความส าเร็จในยุคของเศรษฐกิจดิจิทัลได้อย่าง
ยั่งยืน (Mutula 2009)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (2559) 
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แผนยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนเศรษฐกิจด้วยเทคโนโลยีดิจิทัลของประเทศไทย จากภูมิทัศน์
ดิจิทัลของไทยนั้น มีก าหนดยุทธศาสตร์เกี่ยวกับดิจิทัลเอาไว้ 6 ยุทธศาสตร์ ซึ่งจากยุทธศาสตร์ที่ 2 
การขับเคลื่อนเศรษฐกิจด้วยเทคโนโลยีดิจิทัล ซึ่งเป็นยุทธศาสตร์มีแนวคิดในการมุ่งเน้นการพัฒนา
เศรษฐกิจของประเทศโดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเป็นหลัก ทั้งนี้ เทคโนโลยีดิจิทัลจะสามารถเอื้อให้ภาค
ธุรกิจมีศักยภาพในการลดต้นทุนการผลิตลง พร้อมๆ กับความสามารถในการเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ด าเนินธุรกิจอันเนื่องมาจากการมีฐานความได้เปรียบในการแข่งขันเชิงธุรกิจรูปแบบใหม่  ซึ่งการ
ส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัลนี้ รัฐบาลต้องเร่งสร้างระบบนิเวศส าหรับธุรกิจดิจิทัล ซึ่งจากการศึกษาการใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในสถานประกอบการ พ.ศ. 2558 โดยส านักงานสถิติแห่งชาติ 
พบว่าการใช้งานด้านเทคโนโลยีดิจิทัลในภาคธุรกิจยังไม่สูงมากนัก โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจ SMEs ที่มี
การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในระดับค่อนข้างต่ า  ดังนั้นจึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีการส่งเสริมและ
กระตุ้นให้ธุรกิจ SMEs ตลอดจนกลุ่มวิสาหกิจชุมชนที่เป็นกลุ่มธุรกิจส่วนใหญ่ของประเทศให้เข้าสู่
ระบบการค้าดิจิทัล เพื่อเพิ่มโอกาสทางการตลาดและยกระดับเศรษฐกิจฐานรากของไทยให้เข้มแข็ง 
ซึ่งจะต้องมุ่งเน้นไปที่การยกระดับและพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขันของภาคธุรกิจด้วยการใช้
ประโยชน์จากเทคโนโลยีดิจิทัลในเชิงธุรกิจ  การส่งเสริมให้ภาคเอกชนเกิดความตระหนักถึง
ความส าคัญ และจ าเป็นที่จะต้องเรียนรู้และพัฒนากระบวนการทางธุรกิจด้ว การใช้เทคโนโลยีดิจิทัล  
โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจขนาดกลางและเล็ก (SMEs) รวมถึงธุรกิจใหม่ (start-up) นอกจากนี้ในระดับ
ชุมชน เทคโนโลยีดิจิทัลจะช่วยเชื่อมโยงท้องถิ่นกับตลาดโลก สร้างมูลค่าเพิ่มให้กับ สินค้าชุมชนที่จะ
ส่งผลต่อการขยายฐานเศรษฐกิจไทยได้อย่างยั่งยืนในอนาคต (กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสาร 2559)  

ดังนั้นจากแนวคิดทางด้านเศรษฐกิจดิจิทัลทั้งมุมมองในต่าประเทศและยุทธศาสตร์ของ
ภาครัฐ สามารถสรุปได้ว่าแนวคิดทางด้านเศรษฐกิจดิจิทัลและความพร้อมเชิงอิเล็กทรอนิกส์นี้ได้เป็น
องค์ประกอบที่ส าคัญส่วนหนึ่งของประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

2.1.4 แนวคิดเก่ียวกับอุตสาหกรรมดิจิทัล 

ภาพรวมของอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย โดยเฉพาะวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อมนั้นยังมีอัตราการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในการด าเนินงานค่อนข้างต่ า ซึ่งมีผลส ารวจการใช้เทคโนยี
สารสนเทศและการสื่อสารในสถานประกอบการ ปีพ.ศ. 2558 ซึ่งส ารวจโดยส านักงานสถิติแห่งชาติ
พบว่าธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ซึ่งร้อยละ 99 นั้นเป็นวิสาหกิจขนาดย่อมมีการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสารในการด าเนินงานเพียงร้อยละ 22 อัตราการท าธุรกิจผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์เพียงร้อยละ 2.6 เท่านั้น จึงมีความจ าเป็นที่ต้องขับดัน กระตุ้นในวิสากิจขนาดกลาง
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และขนาดย่อมในประเทศไทย ตื่นตัวและมีความพร้อมทางด้านดิจิทัล เพื่อให้สามารถน าไปพัฒนา
องค์กรให้ก้าวข้ามไปสู่ระบบการค้าแบบดิจิทัลได้ อันจะสามารถขยายโอกาสทางการตลาดในระดับ
สากล ทั้งนี้เพื่อเป็นการแก้ปัญหาภาคอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทยเชิงนโยบาย ปัจจุบันรัฐบาล
มีนโยบายที่ขับเคลื่อนการเจริญเติบโตทาง เศรษฐกิจ (S-curve) ใน 2 รูปแบบ รูปแบบแรกคือ การ
ลงทุนในกลุ่มอุตสาหกรรมที่มีอยู่แล้วในประเทศ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการบริหารปัจจัยผลิต เพื่อให้มี
ประสิทธิผลต่อการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจในระยะสั้นและ ระยะกลาง รูปแบบที่สองคือการลงทุน
ในอุตสาหกรรมใหม่ เพื่อให้เกิดการปรับเปลี่ยนรูปแบบสินค้าและเทคโนโลยีโดยอุตสาหกรรมใหม่ ซึ่ง
จะเป็นกลไกที่ส าคัญในการขับเคลื่อนขอประะเทศต่อไป (กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม 
2559)  

สอดคล้องกับนโยบายของกรมส่งเสริมอุตสาหกรรม ซึ่งมีความพยายามที่จะผลักดันนโยบาย

ที่สอดรับกับนโยบายดิจิทัลของรัฐบาล ด้วยการน าเสนอแผนงาน 5 แผนงาน อันประกอบด้วย ได้แก่ 

1. ผู้ประกอบการใหม่ด้านดิจิทัล (New Digital Entrepreneur) 2. SMEs อัจฉริยะ (Intelligence 

SMEs) 3. ดิจิทัลเพื่อวิสาหกิจชุมชน (Digital OTOP) 4. สังคมแห่งการเรียนรู้ด้วยดิจิทัล (Digital 

Knowledge Society) และ 5. ที่ปรึกษาธุรกิจโลกไซเบอร์  (Cyber Service Provider) ซึ่งรัฐจะ

ด าเนินการโดยการส่งเสริมและพัฒนาผู้ประกอบการด้วยเทคโนโลยีดิจิทัลอันจะส่งผลดีและสนับสนุน

ผลักดันให้เกิดการจัดตั้ง (startup) ก่อน ซึ่งธุรกิจใหม่ดังกล่าวนี้จะเข้ามาเกื้อหนุนระบบเศรษฐกิจ

ดิจิทัล สามารถขับดันให้ผู้ประกอบการแบบดั้งเดิมมีประสิทธิภาพมากขึ้นทางด้านการบริหารจัดการ 

การลดต้นทุนการผลิต เวลาการผลิตและเพิ่มพูนประสิทธิภาพการผลิต ซึ่งมีเป้าหมายที่วิสาหกิจขนาด

กลางและขนาดย่อมเกือบ 3 ล้านราย (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม 2558) 

2.2 แนวความคิดเกี่ยวกับ SMEs 4.0 

2.2.1 SMEs ในประเทศไทย 

SMEs หรือวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ถือเป็นธุรกิจที่มีความหลากหลายเป็นอย่างมาก 

ความหลากหลายที่กส่างถึงคือความหลากหลายในด้านขนาด คือ ขนาดเล็กซึ่งตั้งเป็นแบบร้านค้าแบบ

มีเจ้าของคนเดียว เป็นธุรกิจผู้ให้บริการ เป็นธุรกิจส่งออก ไปจนถึงผู้ผลิตชิ้นส่วนส าเร็จรูปให้กับบริษัท

ขนาดใหญ่ รวมทั้งด้านของระดับการเติบโตของธุรกิจ รูปแบบการจัดตั้งกิจการ ตลอดจนระดับความรู้

ของเจ้าของธุรกิจ ซึ่งในปี 2557 ประเทศไทยมีจ านวน SME ทั้งสิ้น 2,736,744 ราย หรือคิดเป็นร้อย

ละ 99.7 เมื่อเทียบกับวิสาหกิจทั้งหมดของประเทศ ก่อให้เกิดการจ้างงานถึง 10,501,166 คน หรือคิด
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เป็นร้อยละ 80.3 ของการจ้างงานทั้งหมด และสร้างมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) 

5,212,004 ล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 39.6 ของ GDP ประเทศ (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด

กลางและขนาดย่อม 2559) ซึ่งภาพรวมของวิสาหกิจขาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยนั้นหาก

แบ่งตามประเภทการจัดตั้งจะพบว่าเป็นวิสาหกิจบุคคลธรรมดาที่ 76.0%  วิสาหกิจนิติบุคคล 21.7% 

และ วิสาหกิจชุมชน 2.6% และหากจ าแนกตามขนาดธุรกิจจะพบว่าเป็นวิสาหกิจขนาดย่อม 99.5 % 

และเป็นวิสาหกิจขนาดกลางเพียง 0.5% ดังภาพที่ 2.3 

 

 

 
ที่มา ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (2559) 

 
แม้ประเทศไทยจะมีวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมอยู่เป็นจ านวนมาก แต่เกือบทั้งหมด

เป็นวิสาหกิจขนาดย่อม ซึ่งหากเปรียบเทียบกับประเทศที่พัฒนาแล้วจะมีวิสาหกิจขนาดกลางอยู่ที่ร้อย
ละ 5-10 ทั้งนี้การที่วิสาหกิจขนาดย่อมไม่สามารถขยายการเติบโตไปสู่วิสาหกิจขนาดกลางได้นั้น 
พบว่ามีข้อจ ากัดด้านการเข้าถึงเงินทุนเพื่อขยายกิจการ ข้อจ ากัดด้านผลิตภาพและระบบบริหาร
จัดการ หรือปัญหาความพร้อมทางด้านการตลาดและการขยายตลาด เป็นต้น ทั้งนี้การที่ประเทศไทย
มีวิสาหกิจขนาดย่อมในสัดส่วนที่สูงและมีวิสาหกิจขนาดกลางที่น้อยเกินไปนั้นได้กลายเป็นอุปสรรคต่อ
การขับเคลื่อนการเติบโตทางเศรษฐกิจเป็นส าคัญ เนื่องจากธุรกิจขนาดกลางจัดเป็นกลุ่มที่มีศักยภาพ
ในการแข่งขันระดับสากล สามารถใช้ประโยชน์จากการค้าและการลงทุนระหว่างประเทศ และมี
โอกาสสร้างสินค้านวัตกรรมที่มีมูลค่าเพิ่มสูงได้มากกว่า (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ

ภาพที่ 2.3 ภาพรวมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ปี 2557 
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ขนาดย่อม 2559) ดังนั้นรัฐบาลจึงมีความพยายามในการเสริมสร้างขีดความสามารถทางนวัตกรรม
และการสร้างความแข็งแกร่งให้กับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศ  

2.2.2 แผนการส่งเสริม SME ฉบับที่ 4 (พ.ศ. 2560-2564) (SMEs 4.0) 
 

 
ที่มา ปรับปรุงจากส านักงานส่งเสริมวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (2559) 

 
จากภาพที่ 2.4 จะเห็นความเช่ือมโยงกับแนวคิด SMEs 4.0 กับแผนการส่งเสริม SME ฉบับที่ 

4 (พ.ศ. 2560-2564) ของส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ซึ่งได้ระบุยุทธศาสตร์
ที่ส าคัญไว้ 3 ยุทธศาสตร์ ดังรายละเอียดได้แก่  

ยุทธศาสตร์ที่ 1 ส่งเสริมและพัฒนา SMEs รายประเด็นเพื่อเป็นการส่งเสริมและพัฒนา
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเด็นที่ส าคัญต่อการเติบโตของธุรกิจ เพื่อให้สามารถขยายขีด
ความสามารถของธุรกิจได้อย่างเข้มแข็ง ซึ่งประกอบไปด้วยการยกระดับผลิตภาพ เทคโนโลยี และ
นวัตกรรม การส่งเสริมการเข้าถึงแหล่งเงินทุน การสนับสนุนให้ SME เข้าถึงสินเชื่อได ้การส่งเสริมการ
เข้าถึงตลาดและการเข้าสู่สากล และพัฒนาและส่งเสริมความเป็นผู้ประกอบการ (ส านักงานส่งเสริม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 2559) 

ยุทธศาสตร์ที่ 2 เสริมสร้างขีดความสามารถ SMEs เฉพาะกลุ่ม ซึ่งยุทธศาสตร์ข้อนี้สร้างขึ้น
เพื่อเป็นการส่งเสริมและพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเฉพาะกลุ่ม ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีความ
ต้องการความช่วยเหลือที่แตกต่างกัน ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องมีแนวทางการส่งเสริมและพัฒนาเฉพาะ ซึ่ง
แนวทางนั้นประกอบไปด้วยการสร้างผู้ประกอบการใหม่ที่มีมูลค่าสูง (High Value Startup) การ

ภาพที่ 2.4 ความเช่ือมโยงของ SMEs 4.0 กับยุทธศาสตร์แผนการส่งเสริม SMEs ฉบับที ่4 
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พัฒนาผู้ประกอบการใหม่ในกลุ่มที่สามารถสร้างมูลค่าได้สูง การส่งเสริมให้มีการรวมกลุ่มและการ
สร้างเครือข่ายทางธุรกิจของ SME และพัฒนาวิสาหกิจฐานรากให้มีความเข้มแข็ง (ส านักงานส่งเสริม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 2559) 

ยุทธศาสตร์ที่ 3 พัฒนากลไกเพื่อขับเคลื่อนการส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
อย่างเป็นระบบ ซึ่งยุทธศาสตร์นี้เป็นการพัฒนาระบบสนับสนุนที่จะช่วยให้การส่งเสริมและวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลมากขึ้น ซึ่งยุทธศาสตร์นี้
ประกอบไปด้วย การพัฒนาเครื่องมือการส่งเสริม SME ให้มีประสิทธิภาพและการทบทวน ปรับปรุง
กฎหมาย กฎ ระเบียบ สิทธิประโยชน์เพื่อเอื้อและลดอุปสรรคต่อการด าเนินธุรกิจของ SMEs 
(ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 2559) 

ยุทธศาสตร์ที่ได้กล่าวมาทั้งหมด ได้ถูกน ามาใช้เป็นกรอบในการพัฒนาแผนปฎิบัติงานในการ
ส่งเสริมให้วิสาหกิจสามารถเติบโตและก้าวข้ามจากวิสาหกิจขนาดย่อมไปสู่วิสาหกิจขนาดกลางได้ และ
วิสาหกิจส่วนใหญ่สามารถพัฒนาขีดความสามารถในการใช้นวัตกรรมในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจมาก
ขึ้น เพื่อก้าวเข้าสู่การเป็นประเทศที่ใช้นวตักรรมเป็นปัจจัยในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจในที่สุด  
 
2.3 แนวคิดและวรรณกรรมเกี่ยวกับการตลาดผู้ประกอบการ 

2.3.1 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดผู้ประกอบการ 
 จากการทบทนวรรณกรรมพบว่าการตลาดผู้ประกอบการนั้นคือการระบุโอกาสและฉวย
โอกาสเชิงรุกเพื่อการแสวงหาและรักษาลูกค้าที่ให้ผลก าไรผ่านกระบวนการที่มีนวัตกรรมในการจัดการ
ความเสี่ยง การเพิ่มพูนทรัพยากรและการสร้างสรรค์คุณค่า (Morris, Schindehutte et al. 2002) 
นอกจากนี้ยังสามารถอธิบายได้ว่าการตลาดผู้ประกอบการนั้นอิงอยู่กับวิธีปฎิบัติทางการตลาดซึ่งถูก
ท าให้เป็นทางการ (Kotler 2003) ทั้งนี้การตลาดผู้ประกอบการนั้นมีความหมายที่ค่อนข้างยากที่จะท า
ความเข้าใจ ในการอธิบายความหมายของการตลาดผู้ประกอบการนั้นอาจท าได้โดยการใช้นิยามของ
การตลาดแบบดั้งเดิม แต่อย่างไรก็ตาม ก็ยังไม่สามารถแสดงให้เห็นถึงแก่นแท้ของการตลาดเชิงผู้
ประกอบหากยังไม่เข้าใจในมิติของทฤษฎีทางผู้ประกอบการซึ่งจะท าให้เกิดความเข้าใจมากยิ่งขึ้นว่า
แท้จริงแล้วการตลาดผู้ประกอบการนั้นเป็นการผูกคล้องผสานกันระหว่างการตลาดและความเป็น
ผู้ประกอบการ (Hills, Hultman et al. 2008) การตลาดผู้ประกอบการนั้นคือหน้าที่เชิงองค์กรและ
ชุดของกระบวนการในการสร้างสรรค์ การสื่อสาร การน าส่งคุณค่าไปสู่ลูกค้า และการจัดการ
ความสัมพันธ์กับลูกค้าในหนทางที่จะส่งผลก าไรต่อองค์กรและผู้มีส่วนได้เสีย ซึ่งมีลักษณะของความมี
นวัตกรรม การเผชิญความเสี่ยง การท างานเชิงรุกที่ปราศจากการจ ากัดของทรัพยากร (Kraus, Harms 
et al. 2009) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดข้างต้น นอกจากนี้ยังได้ระบุถึงองค์ประกอบหลักของการตลาด
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ผู้ประกอบการได้แก่ การท างานเชิงรุก การเผชิญความเสี่ยงที่ได้คิดไว้ ความมีนวัตกรรม การมุ่งเน้น
โอกาส การเพิ่มพูนทรัพยากร การมุ่งเน้นลูกค้าและการสร้างสรรค์คุณค่า (Morris, Schindehutte et 
al. 2002) ซึ่งองค์ประกอบ 5 องค์ประกอบแรก คือ การท างานเชิงรุก การเผชิญความเสี่ยงที่ได้คิดไว้ 
ความมีนวัตกรรม การมุ่งเน้นโอกาส การเพิ่มพูนทรัพยากร  นั้นเป็นมิติทางด้านการมุ่งเน้น
ผู้ประกอบการ (Hills, Hultman et al. 2008) ส่วนองค์ประกอบอีก 2 องค์ประกอบที่เหลือคือ การ
มุ่งเน้นลูกค้าและการสร้างสรรค์คุณค่านั้นเป็นองค์ประกอบการตลาดผู้ประกอบการในมิติของการ
มุ่งเน้นตลาด (Kocak and Abimbola 2009) 
 ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมเพิ่มเติมในประเด็นของการตลาดผู้ประกอบการและ
ประเด็นที่เกี่ยวข้องเพ่ือจะน ามาใช้ในการพัฒนาองค์ประกอบและตัวชี้วัดความพร้อมทางการตลาด
ผู้ประกอบการในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ซึ่งแสดงในตารางที่ 2.1 

2.3.2 ตัวชี้วัดความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
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ตารางที่ 2.1 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกบัการตลาดผู้ประกอบการในบริบทของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม SMEs 4.0 และเศรษฐกิจดิจิทัล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 21 

ตารางที่ 2.1 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกบัการตลาดผู้ประกอบการในบริบทของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม SMEs 4.0 และเศรษฐกิจดิจิทัล (ต่อ) 
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กลางและขนาดย่อม SMEs 4.0 และเศรษฐกิจดิจิทัล (ต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกบัการตลาดผู้ประกอบการในบริบทของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม SMEs 4.0 และเศรษฐกิจดิจิทัล (ต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกบัการตลาดผู้ประกอบการในบริบทของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม SMEs 4.0 และเศรษฐกิจดิจิทัล (ต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกบัการตลาดผู้ประกอบการในบริบทของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม SMEs 4.0 และเศรษฐกิจดิจิทัล (ต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกบัการตลาดผู้ประกอบการในบริบทของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม SMEs 4.0 และเศรษฐกิจดิจิทัล (ต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกบัการตลาดผู้ประกอบการในบริบทของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม SMEs 4.0 และเศรษฐกิจดิจิทัล (ต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกบัการตลาดผู้ประกอบการในบริบทของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม SMEs 4.0 และเศรษฐกิจดิจิทัล (ต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกบัการตลาดผู้ประกอบการในบริบทของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม SMEs 4.0 และเศรษฐกิจดิจิทัล (ต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกบัการตลาดผู้ประกอบการในบริบทของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม SMEs 4.0 และเศรษฐกิจดิจิทัล (ต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกบัการตลาดผู้ประกอบการในบริบทของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม SMEs 4.0 และเศรษฐกิจดิจิทัล (ต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกบัการตลาดผู้ประกอบการในบริบทของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม SMEs 4.0 และเศรษฐกิจดิจิทัล (ต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกบัการตลาดผู้ประกอบการในบริบทของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม SMEs 4.0 และเศรษฐกิจดิจิทัล (ต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกบัการตลาดผู้ประกอบการในบริบทของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม SMEs 4.0 และเศรษฐกิจดิจิทัล (ต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกบัการตลาดผู้ประกอบการในบริบทของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม SMEs 4.0 และเศรษฐกิจดิจิทัล (ต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกบัการตลาดผู้ประกอบการในบริบทของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม SMEs 4.0 และเศรษฐกิจดิจิทัล (ต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกบัการตลาดผู้ประกอบการในบริบทของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม SMEs 4.0 และเศรษฐกิจดิจิทัล (ต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกบัการตลาดผู้ประกอบการในบริบทของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม SMEs 4.0 และเศรษฐกิจดิจิทัล (ต่อ) 
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2.4 ตัวชี้วัดความพร้อมทางการตลาดผูป้ระกอบการ  

จากตารางที่ 2.1 ผู้วิจัยจึงได้ท าการวิเคราะห์และสรุปองคป์ระกอบและตัวชี้วัดความพร้อม
เชิงการตลาดผู้ประกอบการในบริบทวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม SMEs 4.0 และเศรษฐกิจ
ดิจิทัล ดังตารางที่ 2.2 
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ตารางที่ 2.2 องค์ประกอบ ตัวชี้วัด ความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการ 
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จากตารางที่ 2.2 สามารถสรุปองค์ประกอบเพื่อใช้ในการพัฒนาตัวชี้วัดการประเมินความพร้อมทาง
การตลาดผู้ประกอบการส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ได้เป็นองค์ประกอบหลักทั้งสิ้น 9 
องค์ประกอบและมีตัวช้ีวัดทั้งสิ้น 52 ตัวช้ีวัด ดังรายละเอียดต่อไปนี้  

 
 

 
 

ตารางที่ 2.3 องค์ประกอบ ตัวช้ีวัดและนักวิชาการอ้างอิง 

องค์ประกอบ ตัวชี้วัด นักวิชาการ 

1.ด้านการสร้าง  
แบรนด์และการ
สื่อสาร 

1.1 การจัดการแบรนด์และโฆษณา (Brand 
Management and Advertising) 
 

Morris, Schindehutte et al. 
(2001), Ali Mokhtari (2011), 
(Hanafizadeh, Behboudi et al. 
2012), Mitchell, Hutchinson et 
al. (2013) 

1.2 การตระหนักในแบรนด์และภาพลักษณ์ของ  
แบรนด์ (Brand Awareness and Image) 

Abimbola and Vallaster (2007), 
Berthon, Ewing et al. (2008), 
Stephen (2009), Stephen 
(2009), Mitchell, Hutchinson et 
al. (2013) 

1.3 การมุ่งเน้นและประสิทธิภาพของแบรนด์ 
(Brand Orientation and Performance) 
 

Berthon, Ewing et al. (2008), 
Miles (2008), Stephen (2009), 
Jones and Rowley (2009), 
Mitchell, Hutchinson et al. 
(2013), Reijonen, Hirvonen et 
al. (2015), Osakwe, Ciunova-
Shuleska et al. (2015), Deog Ki 
and Minjung (2016), Hirvonen, 
Laukkanen et al. (2016) 

1.4 การสื่อสาร (Communication) 

Jones and Rowley (2009), 
Stephen (2009), Wallnöfer and 
Hacklin (2013), Franco, Santos 
et al. (2014), Wang, Pauleen et 
al. (2016), Osorio-Gallego, 
Londoño-Metaute et al. (2016) 
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ตารางที่ 2.3 องค์ประกอบ ตัวชี้วัดและนักวิชาการอ้างอิง (ต่อ) 

 

 

องค์ประกอบ ตัวชี้วัด นักวิชาการ 

1.ด้านการสร้าง  
แบรนด์และการ
สื่อสาร (ต่อ) 

1.5 การพัฒนาแบรนด์ (Brand 
Development) 

Quinton and Harridge‐March 
(2006), Abimbola and Vallaster 
(2007), Jones and Rowley 
(2009), Mitchell, Hutchinson et 
al. (2013), Reijonen, Hirvonen 
et al. (2015), Deog Ki and 
Minjung (2016) 

1.6 ทรัพยากรและความเข้มแข็งของแบรนด์ 
(Brand Resource and Strength) 

Berthon, Ewing et al. (2008) 

2.ด้านผลการ
ด าเนินงาน การ
สร้างคุณค่า 

 
 
 
 
2.1 การมุ่งเน้นการแข่งขัน (Competition 
Orientation) 
 
 
 
 
 

Lefebvre and Lefebvre (1993), 
Sparkes and Thomas (2001), 
Bhuian, Menguc et al. (2005), 
Schindehutte, Morris et al. 
(2008), Li, Zhao et al. (2008), 
Swee and Peter (2008), Jones 
and Rowley (2009), Martin 
(2009), Morrish, Miles et al. 
(2010), Raju, Lonial et al. 
(2011), Hacioglu, Eren et al. 
(2012), Osakwe, Ciunova-
Shuleska et al. (2015), 
Choongo, Van Burg et al. 
(2016) 

2.2 แบบจ าลองธุรกิจ (Business Model) 

Sosna, Trevinyo-Rodríguez et 
al. (2010), Cavalcante, Kesting 
et al. (2011), Zakaria and 
Janom (2011) Hacioglu, Eren et 
al. (2012), Wallnöfer and 
Hacklin (2013) 
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ตารางที่ 2.3 องค์ประกอบ ตัวชี้วัดและนักวิชาการอ้างอิง (ต่อ) 

องค์ประกอบ ตัวชี้วัด นักวิชาการ 

2.ด้านผลการ
ด าเนินงาน การ
สร้างคุณค่า (ต่อ) 

2.3 ผลิตภาพและผลการด าเนินงาน 
(Productivity and Performance) 

ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (2559), 
Bhuian, Menguc et al. 
(2005), Gengatharen and 
Standing (2005), Keh, 
Nguyen et al. (2007), 
Schindehutte, Morris et al. 
(2008), Li, Zhao et al. (2008), 
Brettel, Engelen et al. 
(2011), Raju, Lonial et al. 
(2011), Hanafizadeh, 
Behboudi et al. (2012),  
Foerstl, Hartmann et al. 
(2013), KrejČÍ, Strielkowski et 
al. (2015) 

2.4 การจัดการความเสี่ยง (Risk Management) 

Ganesh (2000), Bhuian, 
Menguc et al. (2005), Miles 
and Darroch (2006), 
Becherer, Haynes et al. 
(2006), Leopoulos, 
Kirytopoulos et al. (2006), 
Keh, Nguyen et al. (2007), 
Blanc Alquier and Lagasse 
Tignol (2006), Li, Zhao et al. 
(2008), Jones and Rowley 
(2009), Morrish, Miles et al. 
(2010), Kurgun, Bagiran et al. 
(2011), Zakaria and Janom 
(2011), Hanafizadeh, 
Behboudi et al. (2012), (Gao, 
Sung et al. 2013), Herbane 
(2013) 
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ตารางที่ 2.3 องค์ประกอบ ตัวชี้วัดและนักวิชาการอ้างอิง (ต่อ) 
 

 
 
 
 

องค์ประกอบ ตัวชี้วัด นักวิชาการ 

2.ด้านผลการ
ด าเนินงาน การ
สร้างคุณค่า (ต่อ) 

2.5 ปัจจัยสู่ความส าเร็จ (Success) 
Sparkes and Thomas (2001), 
Herbane (2013), KrejČÍ, 
Strielkowski et al. (2015) 

2.6 ความยั่งยืน (Sustainability) 

Lawrence, Collins et al. (2006), 
Schindehutte, Morris et al. 
(2008), Bos-Brouwers (2010), 
Choongo, Van Burg et al. 
(2016) 

2.7 การสร้างคุณค่า (Value Creation) 

Robeiro and Love (2003), 
Gengatharen and Standing 
(2005), Miles and Darroch 
(2006), Becherer, Haynes et al. 
(2006), Berthon, Ewing et al. 
(2008), Jones and Rowley 
(2009), Fillis (2010), Morrish, 
Miles et al. (2010), Kurgun, 
Bagiran et al. (2011), Raju, 
Lonial et al. (2011), Eggers, 
Hansen et al. (2012), 
Hanafizadeh, Behboudi et al. 
(2012), Hills and Hultman 
(2013), Hirvonen, Laukkanen et 
al. (2016) 

2.8 การจัดการวิกฤต (Crisis Management) 

Kash and Darling (1998), 
Laitinen and Chong (1999), 
Stephen (2009), Osakwe, 
Ciunova-Shuleska et al. (2015) 
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ตารางที่ 2.3 องค์ประกอบ ตัวชี้วัดและนักวิชาการอ้างอิง (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

องค์ประกอบ ตัวชี้วัด นักวิชาการ 

3.ด้านการมุ่งเน้น
ความเป็น
ผู้ประกอบการและ
แสวงหาโอกาส 

3.1 ทักษะส าคัญและความคิดสร้างสรรค์ (Core 
Skill and Creativity) 

ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (2559), 

Quinton and Harridge‐
March (2006), Bettiol, Di 
Maria et al. (2012), Eggers, 
Hansen et al. (2012), 
Hanafizadeh, Behboudi et 
al. (2012) Lau, Dimitrova et 
al. (2012), Hills and Hultman 
(2013), Wallnöfer and 
Hacklin (2013) 

3.2 ความพยายามเชิงผู้ประกอบการ 
(Entrepreneurial Effort) 

Collinson and Shaw (2001), 
Zakaria and Janom (2011), 
Hanafizadeh, Behboudi et 
al. (2012), Lau, Dimitrova et 
al. (2012), Hills and Hultman 
(2013) 

3.3 วัฒนธรรมองค์กรเชิงผู้ประกอบการ 
(Entrepreneurial Organization Culture) 

Shaw (2004), Martin (2009), 
Raju, Lonial et al. (2011) 
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ตารางที่ 2.3 องค์ประกอบ ตัวชี้วัดและนักวิชาการอ้างอิง (ต่อ) 

 

องค์ประกอบ ตัวชี้วัด นักวิชาการ 

3.ด้านการมุ่งเน้น
ความเป็น
ผู้ประกอบการและ
แสวงหาโอกาส 
(ต่อ) 

3.4 การมุ่งเน้นผู้ประกอบการ (Entrepreneurial 
Orientation) 

ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (2559), 
Bhuian, Menguc et al. (2005), 
Sciascia, Naldi et al. (2006), 
Becherer, Haynes et al. (2006), 
Keh, Nguyen et al. (2007), Li, 
Zhao et al. (2008), Martin 
(2009), Kraus, Harms et al. 
(2009), Morrish, Miles et al. 
(2010), Brettel, Engelen et al. 
(2011), Kurgun, Bagiran et al. 
(2011), Eggers, Hansen et al. 
(2012), Dahalan, Jaafar et al. 
(2013), Choongo, Van Burg et 
al. (2016) 

 
 
 
 
 
 
 
 
3.5 การมุ่งเน้นโอกาส (Opportunity 
Orientation) 
 
 
 
 
 

Shaw (2004), Becherer, Haynes 
et al. (2006), Miles and 
Darroch (2006), Schindehutte, 
Morris et al. (2008), Hills, 
Hultman et al. (2008), (Kraus, 
Harms et al. 2009), Kurgun, 
Bagiran et al. (2011), Zakaria 
and Janom (2011), Hacioglu, 
Eren et al. (2012), Hanafizadeh, 
Behboudi et al. (2012), Franco, 
Santos et al. (2014), 
Hilmersson and Papaioannou 
(2015), Osorio-Gallego, 
Londoño-Metaute et al. 
(2016), Choongo, Van Burg et 
al. (2016) 
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ตารางที่ 2.3 องค์ประกอบ ตัวชี้วัดและนักวิชาการอ้างอิง (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 

องค์ประกอบ ตัวชี้วัด นักวิชาการ 

3.ด้านการมุ่งเน้น
ความเป็น
ผู้ประกอบการและ
แสวงหาโอกาส 
(ต่อ) 

 
3.6 ความพร้อมเชิงผู้ประกอบการ 
(Entrepreneurial Readiness) 

ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (2559), Miles 
and Darroch (2006), Zakaria 
and Janom (2011), Hacioglu, 
Eren et al. (2012), Hanafizadeh, 
Behboudi et al. (2012), Lau, 
Dimitrova et al. (2012), Chen, 
Windasari et al. (2013), 
Dahalan, Jaafar et al. (2013), 
Franco, Santos et al. (2014) 

3.7 การท างานเชิงรุก (Proactiveness) 

Morris, Schindehutte et al. 
(2001), Bhuian, Menguc et al. 
(2005), Miles and Darroch 
(2006), Becherer, Haynes et al. 
(2006), Keh, Nguyen et al. 
(2007), Li, Zhao et al. (2008), 
Jones and Rowley (2009), 
Martin (2009), Hanafizadeh, 
Behboudi et al. (2012) 

 
 
3.8 การตระหนักถึงโอกาส (Opportunity 
Recognition) 
 
 

Miles and Darroch (2006), Hills, 
Hultman et al. (2008), Fillis 
(2010), Morrish, Miles et al. 
(2010), Wallnöfer and Hacklin 
(2013), Hilmersson and 
Papaioannou (2015) 
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ตารางที่ 2.3 องค์ประกอบ ตัวชี้วัดและนักวิชาการอ้างอิง (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

องค์ประกอบ ตัวชี้วัด นักวิชาการ 

4. ด้านระบบ
สารสนเทศและ
การตัดสินใจ 

 
4.1 การสืบค้นสารสนเทศ (Information 
Acquisition) 

Quinton and Harridge‐March 
(2006), Keh, Nguyen et al. 
(2007) 

4.2 การสร้างสรรค์และจัดเก็บสารสนเทศทางการ
ตลาด (Information Creation and Storage) 

Quinton and Harridge‐March 
(2006), Fathian, Akhavan et al. 
(2008) 

4.3 การใช้ประโยชน์จากสารสนเทศทางการตลาด 
(Marketing Information Utilization) 

Keh, Nguyen et al. (2007), 
Hacioglu, Eren et al. (2012) 

5.ด้านนวัตกรรม
และเทคโนโลยี 

5.1 ระดับนวัตกรรมและการมีนวัตกรรมแบบพลิก
โฉม (Innovativeness and Disruptive 
Innovation 

Keh, Nguyen et al. (2007), 
Fathian, Akhavan et al. (2008), 
Hallbäck and Gabrielsson 
(2013) 
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ตารางที่ 2.3 องค์ประกอบ ตัวชี้วัดและนักวิชาการอ้างอิง (ต่อ) 

 
 
 
 
 

องค์ประกอบ ตัวชี้วัด นักวิชาการ 

5.ด้านนวัตกรรม
และเทคโนโลย ี
(ต่อ) 

5.2 การมุ่งเน้นนวัตกรรมและเทคโนโลยี 
(Innovation and Technology) 

ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (2559), 
Lefebvre and Lefebvre (1993), 
Bhuian, Menguc et al. (2005), 
Gengatharen and Standing 
(2005), Miles and Darroch 
(2006), Sciascia, Naldi et al. 
(2006), Becherer, Haynes et al. 
(2006), Keh, Nguyen et al. 
(2007), Schindehutte, Morris et 
al. (2008), Gruber, MacMillan et 
al. (2008), Li, Zhao et al. 
(2008), Jones and Rowley 
(2009), Martin (2009), Fillis 
(2010), Morrish, Miles et al. 
(2010), Bettiol, Di Maria et al. 
(2012), Kurgun, Bagiran et al. 
(2011), Ali Mokhtari (2011), 
Raju, Lonial et al. (2011), 
Zakaria and Janom (2011), 
Hanafizadeh, Behboudi et al. 
(2012), Astuti and Nasution 
(2014), Yadollahi Farsi and 
Toghraee (2014), (Choongo, 
Van Burg et al. 2016) Choongo, 
Van Burg et al. (2016)  
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ตารางที่ 2.3 องค์ประกอบ ตัวชี้วัดและนักวิชาการอ้างอิง (ต่อ) 
 

องค์ประกอบ ตัวชี้วัด นักวิชาการ 

5.ด้านนวัตกรรม
และเทคโนโลย ี
(ต่อ) 

5.3 กิจกรรมทางอินเตอร์เน็ตและ ICT 
(Internet and ICT Activities) 

Sparkes and Thomas (2001), 

Quinton and Harridge‐March 
(2006), Fathian, Akhavan et al. 
(2008), Jones and Rowley 
(2009), Bos-Brouwers (2010), 
Ali Mokhtari (2011), Gemser 
and Leenders (2011) 

5.4 นวัตกรรมที่ยั่งยืน (Sustainable 
Innovation) 

Morris, Schindehutte et al. 
(2001), Gruber, MacMillan et 
al. (2008), Bos-Brouwers (2010) 

5.5 ประสบการณ์เชิงเทคโนโลยี (Technology 
Experience) 

Chen, Windasari et al. (2013) 

6. ด้านการจัดการ
ความรู้และการ
ปรับตัว 

6.1 การปรับตัวและพลวัตสิ่งแวดล้อม 
(Adaptation and Environmental 
Dynamic) 

Sciascia, Naldi et al. (2006), 
Keh, Nguyen et al. (2007), 
Sosna, Trevinyo-Rodríguez et 
al. (2010), Lau, Dimitrova et al. 
(2012), Hallbäck and 
Gabrielsson (2013), Hills and 
Hultman (2013), Chen, 
Windasari et al. (2013) 

6.2 องค์การแห่งการเรียนรู้และความรู้เชิง
ผู้ประกอบการ (Learning Organization and 
Entrepreneurial Knowledge) 

ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (2559), Keh, 
Nguyen et al. (2007), Siu Loon 
(2008), Swee and Peter (2008), 
Brettel, Engelen et al. (2011), 
Choongo, Van Burg et al. 
(2016) 
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ตารางที่ 2.3 องค์ประกอบ ตัวช้ีวัดและนักวิชาการอ้างอิง (ต่อ) 

องค์ประกอบ ตัวชี้วัด นักวิชาการ 

6. ด้านการจัดการ
ความรู้และการ
ปรับตัว (ต่อ) 

6.3 การจัดการความรู้ (Knowledge 
Management) 

ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (2559), 
Ganesh (2000), Bhuian, Menguc 
et al. (2005), Fathian, Akhavan 
et al. (2008), Jones and 
Rowley (2009), Sosna, 
Trevinyo-Rodríguez et al. 
(2010)  , Brettel, Engelen et al. 
(2011), Wallnöfer and Hacklin 
(2013) 

7. ด้านการมุ่งเน้น
ตลาด ลูกค้า และ
ความจงรักภักดีต่อ
ธุรกิจ  

7.1 การระบุโอกาสทางการตลาด (Market 
Opportunity Identification) 

ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (2559), 
Schindehutte, Morris et al. 
(2008), Gruber, MacMillan et al. 
(2008), Hacioglu, Eren et al. 
(2012), Hallbäck and 
Gabrielsson (2013) 

7.2 การมุ่งเน้นลูกค้าและความพึงพอใจ 
(Customer Orientation and Satisfaction) 

Laitinen and Chong (1999), 
Morris, Schindehutte et al. 
(2001), Miles and Darroch 
(2006), Becherer, Haynes et al. 
(2006), Berthon, Ewing et al. 
(2008), Jones and Rowley 
(2009), Fillis (2010), Morrish, 
Miles et al. (2010), Brettel, 
Engelen et al. (2011), Kurgun, 
Bagiran et al. (2011), Hacioglu, 
Eren et al. (2012), Hanafizadeh, 
Behboudi et al. (2012), 
Osakwe, Ciunova-Shuleska et 
al. (2015) 
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ตารางที่ 2.3 องค์ประกอบ ตัวชี้วัดและนักวิชาการอ้างอิง (ต่อ) 

 
 

องค์ประกอบ ตัวชี้วัด นักวิชาการ 

7. ด้านการมุ่งเน้น
ตลาด ลูกค้า และ
ความจงรักภักดีต่อ
ธุรกิจ (ต่อ)  

7.3 ประสิทธิผลทางการตลาด (Market 
Efficiency) 

ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (2559), 
Brettel, Engelen et al. (2011), 
Raju, Lonial et al. (2011), Lau, 
Dimitrova et al. (2012) 

7.4 การมุ่งเน้นตลาด (Market Orientation) 

ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (2559), 
Sparkes and Thomas (2001), 
Bhuian, Menguc et al. (2005), 
Gengatharen and Standing 
(2005), Sciascia, Naldi et al. 
(2006), Li, Zhao et al. (2008), 
Miles (2008), Siu Loon (2008), 
Jones and Rowley (2009), 
Kocak and Abimbola (2009), 
Brettel, Engelen et al. (2011), 
Raju, Lonial et al. (2011), 
Hacioglu, Eren et al. (2012), 
Lau, Dimitrova et al. (2012), 
Hallbäck and Gabrielsson 
(2013), Franco, Santos et al. 
(2014) 

7.5 การมุ่งเน้นการขายและการตอบโต้คู่แข่ง 
(Sales Orientation and Competitor 
Response) 

Gengatharen and Standing 
(2005), Gengatharen and 
Standing (2005), Jones and 
Rowley (2009), Sosna, 
Trevinyo-Rodríguez et al. 
(2010) 

7.6 พฤติกรรมการขับเคลื่อนตลาด (Market 
Driven Behavior) 

Ali Mokhtari (2011),  
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ตารางที่ 2.3 องค์ประกอบ ตัวชี้วัดและนักวิชาการอ้างอิง (ต่อ) 

 
 
 
 

องค์ประกอบ ตัวชี้วัด นักวิชาการ 

8. ด้านองค์กร กล
ยุทธ์และทรัพยากร 

8.1 การบูรณาการข้ามหน่วยงาน (Cross-
Functional Integration) 

Li, Zhao et al. (2008), Jones 
and Rowley (2009), Gemser 
and Leenders (2011), Nicholas, 
Ledwith et al. (2011), Zakaria 
and Janom (2011), Foerstl, 
Hartmann et al. (2013) 

8.2 ทุนเชิงผู้ประกอบการ (Entrepreneurial 
Capital) 

ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (2559), 
Gengatharen and Standing 
(2005), Schindehutte, Morris et 
al. (2008), Gruber, MacMillan 
et al. (2008) 

8.3 การสร้างเครือข่ายธุรกิจ (Business 
Networking) 

ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (2559), Shaw 

(2004), Quinton and Harridge‐
March (2006), Jones and 
Rowley (2009), Hills and 
Hultman (2013), Franco, 
Santos et al. (2014), 
(Hilmersson and Papaioannou 
2015) 

8.4 การวางแผนเชิงกลยุทธ์ (Strategic 
Planning) 

Kash and Darling (1998), Morris, 
Schindehutte et al. (2001), 
Martin (2009), Zakaria and 
Janom (2011), Chen, Windasari 
et al. (2013), Osakwe, Ciunova-
Shuleska et al. (2015) 
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ตารางที่ 2.3 องค์ประกอบ ตัวชี้วัดและนักวิชาการอ้างอิง (ต่อ) 

 
 
 
 

องค์ประกอบ ตัวชี้วัด นักวิชาการ 

8. ด้านองค์กร กล
ยุทธ์และทรัพยากร 

(ต่อ) 

8.5 การเพิ่มพูนแสวงหาทรัพยากร 
(Resources Leveraging) 

ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (2559), 
Morris, Schindehutte et al. 
(2001), (Miles and Darroch 
2006), Sciascia, Naldi et al. 
(2006), Becherer, Haynes et al. 
(2006), Hills, Hultman et al. 
(2008), Fillis (2010), Kurgun, 
Bagiran et al. (2011), Gemser 
and Leenders (2011), Hacioglu, 
Eren et al. (2012), Hanafizadeh, 
Behboudi et al. (2012), Hills 
and Hultman (2013) 

8.6 การมุ่งเน้นกลยุทธ์ (Strategic 
Orientation) 

Lefebvre and Lefebvre (1993), 
Morris, Schindehutte et al. 

(2001), Quinton and Harridge‐
March (2006), Hills, Hultman et 
al. (2008), Bettiol, Di Maria et 
al. (2012), Choongo, Van Burg 
et al. (2016) 

9. ด้านความพร้อม
เชิงดิจิทัล 

9.1 ความพร้อมด้านสาธารณูปโภคพื้นฐาน
ดิจิทัล (E-Infrastructure Readiness) 

ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (2559), Rizk 
(2004), Fathian, Akhavan et al. 
(2008), Zakaria and Janom 
(2011), (Osakwe, Ciunova-
Shuleska et al. 2015), Hung, 
Chang et al. (2014) 
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ตารางที่ 2.3 องค์ประกอบ ตัวชี้วัดและนักวิชาการอ้างอิง (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 

องค์ประกอบ ตัวชี้วัด นักวิชาการ 

9. ด้านความพร้อม
เชิงดิจิทัล (ต่อ) 

9.2 ความตระหนักทางดิจิทัล (Digital 
Awareness) 

Rizk (2004), Chen, Windasari et 
al. (2013), Hung, Chang et al. 
(2014), Astuti and Nasution 
(2014), Osorio-Gallego, 
Londoño-Metaute et al. (2016) 

9.3 อุปสรรคทางด้านดิจิทัล (Digital Barrier) 
Sparkes and Thomas (2001), 
Raju, Lonial et al. (2011), Astuti 
and Nasution (2014) 

9.4 ความพร้อมด้านการศึกษา (Education 
Readiness) 

Sciascia, Naldi et al. (2006), 
Fathian, Akhavan et al. (2008), 
Chen, Windasari et al. (2013), 
Osakwe, Ciunova-Shuleska et 
al. (2015), Osorio-Gallego, 
Londoño-Metaute et al. (2016) 

9.5 ความพร้อมทางด้านนโยบายรัฐและ
กฎหมาย (Government Policy and Legal) 

ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (2559), 
Fathian, Akhavan et al. (2008), 
Zakaria and Janom (2011), 
Hanafizadeh, Behboudi et al. 
(2012), Hung, Chang et al. 
(2014), Osakwe, Ciunova-
Shuleska et al. (2015) 

9.6 ความพร้อมทางด้านสังคมและวัฒนธรรม 
(Social and Culture Readiness) 

Osakwe, Ciunova-Shuleska et 
al. (2015), Choongo, Van Burg 
et al. (2016) 
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ตารางที่ 2.3 องค์ประกอบ ตัวชี้วัดและนักวิชาการอ้างอิง (ต่อ) 

 

จากการทบทวนวรรณจนท าให้เห็นภาพองค์ประกอบในการพัฒนาตัวชี้วัดความพร้อมทาง
การตลาดผู้ประกอบการ ซึ่งสามารถสรุปได้เป็นประเด็นต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

1. การจัดการแบรนด์และการสือ่สาร 

การจัดการแบรนด์และการสื่อสารหมายถึงกระบวนการของธุรกิจในการเสริมสร้าง

แบรนด์ให้มีการรับรู้ในเชิงบวก โดยใช้ยุทธวิธีทางการตลาดแต่มุ่งเน้นไปที่แบรนด์เพื่อที่จะท า

ให้แบรนด์นั้นเป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภค ซึ่งเกี่ยวข้องกับการบริหารมิติต่างๆ เช่นต้นทุน 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค และการประเมินคู่แข่ง  รวมทั้งการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพเพื่อ

ส่งข้อความของแบรนด์อย่างถูกต้องอันจะท าให้เกิดการเชื่อมต่อเชิงอารมณ์และมีผลให้

กลายเป็นความจงรักภักดีของลูกค้า  

 

2. ผลการด าเนินงานและการสร้างคุณค่า  

ผลการด าเนินงานขององค์กรซึ่งเกี่ยวข้องกับกระบวนการด าเนินงาน การมุ่งเน้นการ

แข่งขัน ด้วยการสร้างแบบจ าลองธุรกิจที่มีความแตกต่าง องค์กรมีความพยายามในการ

จัดการกับความเสี่ยงและวิกฤตเพื่อให้เกิดผลการด าเนินงานที่ดี สามารถน าเสนอคุณค่าแก่

ผู้บริโภคอันเป็นปัจจัยความส าเร็จของธุรกิจอย่างยั่งยืน 

 

 

 

 

องค์ประกอบ ตัวชี้วัด นักวิชาการ 

9. ด้านความพร้อม
เชิงดิจิทัล (ต่อ) 

9.7 ความพร้อมด้านทุนมนุษย์ (Human 
Capital Readiness) 

Rizk (2004), Fathian, Akhavan 
et al. (2008), Zakaria and 
Janom (2011), Eggers, Hansen 
et al. (2012), Chen, Windasari 
et al. (2013), Osakwe, Ciunova-
Shuleska et al. (2015) 
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3. การมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการและการแสวงหาโอกาสทางธุรกิจ 

การมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการ มีความพยายามในการแสวงหาโอกาสทางธุรกิจ
ใหม่ๆ ด้วยการใช้ทักษะหลักและความคิดสร้างสรรค ์มีวัฒนธรรมองค์กรและความพร้อมแบบ
ผู้ประกอบการ สามารถท างานเชิงรุกและตระหนักถึงโอกาสทางธุรกิจได้ 

 
4. ระบบสารสนเทศและการตัดสินใจ 

การจัดเก็บ สืบค้น และปรุงแต่งสารสนเทศตลาด และสามารถน าสารสนเทศทางการ

มาใช้ประโยชน์ในการช่วยการตัดสินใจทางธุรกิจได ้

 

5. ด้านนวัตกรรมและเทคโนโลยี 

องค์กรมีนวัตกรรมแบบพลิกโฉมหรือมีการมุ่งเน้นนวัตกรรมและเทคโนโลยีมาใช้ใน
องค์กร ทั้งในด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ กระบวนการ หรือการบริการ มีการน าเอาเทคโนยี
สารสนเทศและการสื่อสารมาประยุกต์ใช้ในกิจกรรมทางการตลาด มีประสบการณ์เชิง
เทคโนโลยีและให้ความส าคัญกับเทคโนโลยี และการมีความสามารถในการสร้างนวัตกรรมที่
ยั่งยืน 

 
6. ด้านการจัดการความรู้และการปรับตัว 

องค์กรมีการน าเอาทักษะด้านการจัดการความรู้ การเรียนรู้ รวมทั้งมีการจัดองค์กร

ในลักษณะองค์กรแห่งการเรียนรู้ท าให้มีความสามารถในการปรับตัวตามพลวัตของ

สภาพแวดล้อมได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 

7. การมุ่งเน้นตลาด ลูกค้าและความภักดีต่อธุรกิจ 

องค์กรสามารถระบุโอกาสในตลาดได้ มีการมุ่งเน้นตลาดเพื่อให้สามารถตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้า สร้างความพึงพอใจ มุ่งเน้นการขายและสามารถตอบโต้คู่แข่งขัน ท า

ให้มีประสิทธิผลทางการตลาด 
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8. องค์กร กลยุทธ์ และทรัพยากร 

องค์กรมีโครงสร้างที่เอื้อต่อการด าเนินงานแบบบูรณาการข้ามหน่วยงาน มีทุนเชิง

ผู้ประกอบการ สามารถสร้างเครือข่ายธุรกิจ มีการวางแผนองค์กรเชิงกลยุทธ์ และการเพิ่มพูน

แสวงหาทรพัยากร 

 

9. ความพร้อมเชิงดิจิทัล 

องค์กรมีความพร้อมด้านสาธารณูปโภคทางดิจิทัล มีความตระหนักทางด้านดิจิทัล 
สามารถก าจัดปัญหาและอุปสรรคทางดิจิทัลได้ นอกากนี้ยังมีความพร้อมทางด้านการศึกษา 
นโยบายที่รองรับการด าเนินงานแบบดิจิทัล และทรัพยากรมนุษย์ในองค์กรมีความพร้อมทาง
ดิจิทัล 

 
 จากที่ได้สรุปประเด็นจากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ผู้วิจัยจึงสามารถก าหนดกรอบ
แนวคิดงานวิจัยเรื่อง นวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการเพื่อรองรับ
เศรษฐกิจดิจิทัลส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมได้ ดังภาพที่ 7 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

79 
 
2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
ที่มา ผู้วิจัย 
 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

80 
 

บทที่ 3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

 งานวิจัยเรื่องนวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการเพื่อรองรับ
เศรษฐกิจดิจิทลัส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย มีระเบียบวิธีวิจัยตามระยะ
ต่างๆ 5 ระยะ ดังภาพที่ 3.1 
  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มาผู้วิจัย 
ภาพที่ 3.1 ระเบียบวิธีวิจัย 
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การวิจัยเรื่อง “นวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการเพื่อรองรับ
เศรษฐกิจดิจิทัลส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย” .ใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบ
ผสม (Combined Method) ซึ่งประกอบด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และ 
การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งงานวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงค์ในการพัฒนาตัวชี้วัด
ด้านความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุคดิจิทัลส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย ซึ่งการพัฒนาตัวชี้วัดนั้นจะใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory 
Factor Analysis) หลังจากนั้นจึงน าตัวแปรที่ได้มาพัฒนาเป็นแบบจ าลองการวัดความพร้อมทาง
การตลาดผู้ประกอบการด้วยเทคนิคสมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) จากตัวแปรต่างๆ
ที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้เชี่ยวชาญ เมื่อได้แบบจ าลองแล้วจึง
น ามาออกแบบและพัฒนาเป็นนวัตกรรมเพื่อการวิเคราะห์ความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการใน
รูปแบบซอฟท์แวร์ ซึ่งจะถูกน าไปทดสอบการยอมรับกับกลุ่มกรณีศึกษาและผู้เชี่ยวชาญก่อนการใช้
งานจริงด้วยแนวคิดของและจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) ซึ่ง
งานวิจัยช้ินนี้จะด าเนินงานวิจัยตามขั้นตอนต่างๆ ดังที่กล่าวมา 5 ขั้นตอนดังรายละเอียดต่อไปนี ้
 

3.1 ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาและระบุตัวบ่งชี้เพื่อใช้ในการพัฒนาแบบจ าลองการประเมินความพร้อม
ทางการตลาดผู้ประกอบการ 

 การศึกษาและศึกษาและระบุตัวบ่งชี้เพื่อใช้ในการพัฒนาแบบจ าลองการประเมินความพร้อม
ทางการตลาดผู้ประกอบการของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย มีขั้นตอนย่อย
ดังต่อไปนี ้

3.1.1 ศึกษาและทบทวนวรรณกรรมทั้งในและต่างประเทศเกี่ยวแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่

เกี่ยวข้องกับการตลาดผู้ประกอบการและศาสตร์ที่เกี่ยวข้องกับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม

(Kotane and Kuzmina-Merlino 2017) ทั้งจากฐานข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ เอกสารวิชาการ และ

เว็บไซต์จากแหล่งที่น่าเชื่อถือ ในมิติของความหมาย องค์ประกอบ มิติต่างๆ หลักการทางวิชาการเพื่อ

น ามาพัฒนาเป็นตัวชี้วัดความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการ โดยผู้วิจัยจะน าเอาแนวคิดที่ได้มา

วิเคราะห์ และสังเคราะห์ แล้วจึงสรุปเป็นกรอบแนวคิด และกรอบแนวคิดย่อยเพื่อใช้ในการพัฒนา

เป็นตัวชี้วัดความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศ

ไทย 
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3.1.2 ศึกษาและทบทวนนโยบาย แนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเศรษฐกิจดิจิทัลใน

มิติที่เกี่ยวข้องกับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ทั้งจากแนวคิดจากต่างประเทศ นโยบายรัฐบาล 

รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความพร้อมเชิงอิเล็กทรอนิกส์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เพื่อ

เป็นแนวทางในการน ามาพัฒนาตัวชี้วัดในการวัดความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการเพื่อรองรับ

เศรษฐกิจดิจิทัลส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

3.1.3 ศึกษาและทบทวนแผนยุทธศาสตร์การพัฒนาวิสากิจขนาดกลางและขนาดย่อม ฉบับ

ที่ 4 (2556-2560) (SMEs 4.0) เพื่อให้ทราบถึงแนวทางของรัฐบาลเกี่ยวกับทิศทางการส่งเสริม

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเชิงนโยบาย เพื่อน ามาประกอบในการพัฒนาตัวชี้วัดความพร้อม

ทางการตลาดผู้ประกอบการของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

3.1.4 สัมภาษณ์เชิงลึกผู้เชี่ยวชาญ (Avram and Avasilcai 2014) ที่เกี่ยวข้องกับการตลาด

ผู้ประกอบการในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย นโยบาย SMEs 4.0 และนโยบาย

เศรษฐกิจดิจิทัล ซึ่งก าหนดผู้สัมภาษณ์ไว้จ านวน 7 คนดังตารางที่ 3.1  

 ตารางที่ 3.1 ผู้เชี่ยวชาญด้าน SMEs และหน่วยงานที่สงักัด 

หน่วยงาน มิต ิ จ านวน (คน) 

ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด

กลางและขนาดย่อม 
นโยบาย SMEs 4.0  1 

กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม นโยบาย Digital SMEs 1 

สมาคมผู้ประกอบการพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ไทย 
การตลาดเชิงดิจิทัล 1 

สมาพันธ์เอสเอ็มอีไทย:The 
Federation Thai SME 

การตลาดผู้ประกอบการ 1 

กรมพัฒนาธุรกิจการค้า การตลาดผู้ประกอบการ 1 

นักวิชาการด้านการตลาด การตลาดผู้ประกอบการ 2 

บริษัทผู้เชี่ยวชาญด้านดิจิทัล การตลาดเชิงดิจิทัล 1 

http://federationthaisme.org/aboutus.php
http://federationthaisme.org/aboutus.php
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3.1.5 สรุปแนวคิดที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี นโยบายรัฐและจาก

ผู้เชี่ยวชาญทางวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เพื่อน ามาพัฒนาเป็นตัวชี้วัดความพร้อมทาง

การตลาดเชิงผู้ประกอบยุคดิจิทัล และนิยามศัพท์ เพื่อน าไปสร้างเครื่องมือการวิจัยในขั้นตอนต่อไป 

3.1.6 การน าเอาตัวชี้วัดที่ได้มาพัฒนาเป็นแบบสอบถามเพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการวิจัยใน

การพัฒนาแบบจ าลองการประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการ 

3.2 ชั้นตอนที่ 2 การทดสอบความเที่ยงของตัวบ่งชี้เพื่อพัฒนาเป็นแบบจ าลองการประเมินความ
พร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการ 

การทดสอบความเที่ยงของตัวชี้วัดเพื่อใช้ในการพัฒนาแบบจ าลองการประเมินความพร้อม
ทางการตลาดผู้ประกอบการของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย มีขั้นตอนย่อย
ดังต่อไปนี ้

3.2.1     น าเครื่องมือที่ได้พัฒนาไว้ มาทดสอบความเที่ยงของเนื้อหา (Content Validity) 

เพื่อเสนอผู้เชี่ยวชาญในด้านการตลาดผู้ประกอบการจ านวน 5 คน เพื่อทดสอบความเที่ยงเชิงเนื้อหา 

ความสอดคล้องของแบบสอบถามซึ่งเป็นเครื่องมือในการวิจัย โดยวิธีการหาค่าความสอดคล้องของ

เครื่องมือวิจัย (Index of Congruence) จากความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งจะเลือกเฉพาะตัวชี้วัดที่

มีความสอดคล้องกับเนื้อหาที่ต้องการวัดซึ่งจะมีค่า Index of Congruence เท่ากับ 0.5 ขึ้นไป (ศิริชัย 

2552) โดยการก าหนดน้ าหนักความเห็นของผู้เชี่ยงชาญไว้ 3 ระดับดังนี้  

- เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นเป็นตัวช้ีวัดที่สอดคล้องและถูกต้อง  ค่าคะแนน +1 

- เมื่อไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นเป็นตัวชี้วัดที่สอดคล้องและถูกต้อง  ค่าคะแนน 0 

- เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นเป็นตัวช้ีวัดที่ไม่สอดคล้องและไม่ถูกต้อง ค่าคะแนน -1 

 โดยค านวณค่าคะแนนที่ได้ด้วยสูตรค านวณ  
 

ค่า IOC คือ ค่าความสอดคล้องของค าถามในแบบสอบถามเพ่ือพัฒนาเป็นตัวบ่งช้ี 
ค่า ∑R คือผลรวมของคะแนนในแต่ละข้อค าถาม 
ค่า n คือ จ านวนของผู้เชี่ยวชาญที่พิจารณา 

3.2.2 ร่างแบบสอบถามที่ได้จากข้อค าถามที่ได้คะแนนเกิน 0.50 มาท าการตรวจสอบความ
เรียบร้อยและน าไปท าการทดสอบกับกลุ่มเป้าหมายคือนักธุรกิจในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
หลังจากนั้นจึงปรับแก้รอบสุดท้ายก่อนน าไปใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บขอ้มูลจริงในชัน้ตอนที่ 2.3 
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3.2.3 การวิจัยเชิงประจักษ์ ซึ่งจะด าเนินการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามที่ได้พัฒนาและ
ตรวจสอบคุณภาพไว้แล้วตามขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

 3.2.3.1 กลุม่ประชากร ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 3.2.3.1.1 กลุ่มประชากร 

การศึกษางานวิจัยเรื่อง “นวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาด
ผู้ประกอบการนั้น กลุ่มประชากรที่จะท าการศึกษาวิจัยคือ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อมในประเทศไทย ซึ่งจะใช้ข้อมูลจากฐานข้อมูลฐานข้อมูลผู้ขึ้นทะเบียนผู้ประกอบการวิสาห
กิจขนาดกลางและขนาดย่อมไว้กับส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม   

3.2.3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง  

การศึกษางานวิจัยเรื่อง “นวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาด
ผู้ประกอบการนั้น เนื่องจากการวิจัยชิ้นนี้ใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor 
Analysis) ซึ่งในเชิงสถิตินั้นควรที่จะก าหนดกลุ่มประชากรไว้ที่ไม่น้อยกว่า 20 เท่าของจ านวน
ตัวชี้วัด เพื่อให้ค่าที่วิเคราะห์เกิดความถูกต้องและความน่าเชื่อถือตามหลักวิเคราะห์เชิงสถิติ 
(กัลยา 2010) ซึ่งงานวิจัยนี้มีตัวชี้วัดทั้งสิ้น 23 ตัวชีว้ัด จึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ 460 ตัวอย่าง 

3.2.3.1.3 การเลือกตัวอย่าง 

การศึกษางานวิจัยเรื่อง “นวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาด
ผู้ประกอบการนั้นใช้การเลือกตัวอย่างแบบ Multi Stage Sampling เพื่อให้การเก็บกลุ่ม
ตัวอย่างเกิดการกระจายแบบปกติผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการเก็บตัวอย่างขั้นแรก 
จึงจ าแนก ตามการแบ่งประเภทของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมตามเกณฑ์ประเภท
ของธุรกิจ หลังจากนั้น ในขั้นที่ 2 ผู้วิจัยจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยการสุ่มแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ตามกลุ่มอุตสาหกรรม ดังตารางที่ 3.2 
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ตารางที่ 3.2 กลุ่มตัวอย่างงานวิจัย  

กลุ่มอุตสาหกรรม จ านวนบริษัท 

กลุ่มอาหาร เกษตร และเทคโนโลยีชีวภาพ 50 

กลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค ์วัฒนธรรม และบริการที่มีมูลค่าสูง 50 

กลุ่มดิจิทัล เทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตที่เช่ือมต่อและบังคับอุปกรณ์ต่างๆ 
ปัญญาประดิษฐ์และเทคโนโลยีสมองกลฝังตัว 

50 

กลุ่มสาธารณสขุ สุขภาพ และเทคโนโลยีทางการแพทย์ 50 

กลุ่มเครื่องมืออุปกรณ์อัจฉริยะ หุ่นยนต์ และระบบเครื่องกลที่ใช้ระบบ
อิเล็กทรอนิกสค์วบคุม 

50 

อุตสาหกรรมดิจิทัล 50 

อุตสาหกรรมเชื้อเพลิงชีวภาพและเคมีชีวภาพ 50 

กลุ่มอุตสาหกรรมการบินและโลจิสติกส ์ 50 

อุตสาหกรรมหุน่ยนต์เพื่อการอุตสาหกรรม 50 

อุตสาหกรรมการแพทย์ครบวงจร 50 

รวม 500 

ที่มา กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม (2558) 
  

ซึ่งการเก็บข้อมูลจะท าการเก็บกลุ่มตัวอย่างเพื่อท าการวิเคราะห์ค่าความน่าเชื่อถือทางสถิติ 
(Reliability) จ านวน 30 ตัวอย่าง ซึ่งค่าความน่าเชื่อถือ (Alpha) ต้องไม่น้อยกว่า 0.70 ตามหลักการ
ทางสถิติ (กัลยา 2010) หลังจากนั้นผู้วิจัยจะท าการกระจายแบบสอบถามและคัดกรองแบบสอบถาม
หลังจากได้รับตอบกลับมา เพื่อจัดกลุ่มประเภทของธุรกิจตามเกณฑก์่อนการวิเคราะห์ทางสถิติ 
 3.2.4 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ เมื่อท าการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบได้ครบตาม
จ านวนที่ได้ก าหนดไว้ ผู้วิจัยจะท าการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของข้อมูลที่ได้มาอีกครั้ง
หนึ่งด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ แล้วจึงท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถติเชิงพรรณา ทั้งนี้ผู้วิจัยจะ
ท าการทดสอบความไม่ล าเอียงของข้อมูลจากการตอบกลับ (Non-Response Bias) เพื่อเป็นการ
เตรียมความพร้อมของข้อมูลที่ได้การตอบกลับมาจากผู้ประกอบการ หลังจากนั้นจึงน าเอาข้อมูลที่ได้
ไปท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ เพื่อพิจารณาค่าตัวชี้วัด 
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3.3 ชั้นตอนที่ 3 การสร้างแบบจ าลองและซอฟท์แวร์การประเมินความพร้อมทางการตลาด
ผู้ประกอบการ 

 3.3.1 การพัฒนาแบบจ าลองการประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการด้วยการ
วิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง (SEM) เพื่อทดสอบความเหมาะสมของแบบจ าลอง การหาค่าน้ าหนัก
ในการชี้วัดในแต่ละตัวชี้วัด  
 3.3.2 การพัฒนาซอฟท์แวร์การประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการ โดยการ
น าเอาแบบจ าลองที่ได้วิเคราะห์ความเหมาะสมแล้ว มาท าการสร้าง Algorithm ในการวัดและ
แสดงผล เพื่อให้สามารถแสดงผลในมิติที่ผู้ใช้ต้องการได้ รวมทั้งพัฒนาซอฟท์แวร์อยู่ในรูปแบบที่พร้อม
ใช้งาน  
 3.3.3 การทดสอบความเที่ยงของซอฟท์แวร์ ผู้วิจัยจะท าการทดสอบความเที่ยง (Validity) 
ของซอฟท์แวร์โดยการน าไปทดสอบการใช้งานกับผู้ประกอบการจริงซึ่งมีกลุ่มผู้ประกอบการที่มีการ
ด าเนินธุรกิจดิจิทัลทั้งสูง กลางและต่ า กลุ่มละ 10 ราย รวมทั้งสิ้นจ านวน 30 ราย ซึ่งจะท าการเลือก
โดยแบ่งกลุ่มวิสาหกิจที่ท าแบบสอบถามแล้วได้คะแนนประเมินเมื่อเทียบจากค่าการวิเคราะห์แบ่งกลุ่ม  
 

3.4 ชั้นตอนที่ 4 การทดสอบการยอมรับนวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาด
ผู้ประกอบการ 

 3.4.1 ทดสอบการยอมรับนวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการใน
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ด้วยแนวคิดของ Technology Acceptance Model (TAM) ซึ่ง
สามารถใช้เครื่องมือในการทดสอบการยอมรับด้วยเครื่องมือดังนี ้
  3.4.1.1 การทดสอบการยอมรับด้วยแบบสอบถาม ซึ่งจะถูกส่งไปยังผู้ประกอบการ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเพื่อทดสอบความสนใจในการน าไปใช้ในประเมินความพร้อมทาง
การตลาดผู้ประกอบการ 
  3.4.1.2 การทดสอบการยอมรับด้วยการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมเชิงลึกด้วยการใช้เทคนิคแบบกรณีศึกษา หลังจากที่มีการทดลองใช้ 
  3.4.1.3 การทดสอบการยอมรับด้วยการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญทางด้านวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมเชิงลึก ซึ่งเป็นผู้แทนองค์กรของรัฐด้วยการใช้เทคนิคแบบกรณีศึกษา 
หลังจากที่มีการทดลองใช ้
 3.4.2 ศึกษาและวิเคราะห์ระดับการยอมรับนวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาด
ผู้ประกอบการ ซึ่งได้รับจากการทดสอบการยอมรับด้วย แนวคิดของ Technology Acceptance 
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Model (TAM) ในขั้นตอนที่  3.4.1 ท าการสรุปผลการยอมรับนวัตกรรม ซึ่ งท าการศึกษาใน
กลุ่มเป้าหมาย 2 กลุ่ม คือ กลุ่มหน่วยงานภาครัฐ หรือเอกชนซึ่งเป็นองค์กรที่จะน านวัตกรรมนี้ไปมอบ
ให้วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมใช้เพื่อประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการ และ
กลุ่มที่สองคือกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่มีความสนใจน านวัตกรรมนี้ไปใช้ในการ
ประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการ เพื่อเป็นส่วนหนึ่งในการประเมินความพร้อมทาง
ธุรกิจของตนเอง ซี่งจะท าการประเมินตามประเด็นดังนี ้
  3.4.2.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ 
  3.4.2.2 ประสิทธิภาพการท างานของเครื่องมือ 
  3.4.2.3 รูปแบบการใช้งาน 
  3.4.2.4 การรักษาความปลอดภัยของข้อมูล 
  3.4.2.5 การยอมรับในประโยชน์ของโปรแกรม 
  3.4.2.6 การยอมรับในความสะดวกในการใช้งานของโปรแกรม 
  3.4.2.7 ความต้ังใจในการใช้งานโปรแกรม 
  3.4.2.8 ความสนใจในการใช้งานโปรแกรม 
 ซึ่งท าการเลือกตัวอย่างแบบ Purposive โดยเลือกกลุ่มผู้ใช้องค์กรจากหน่วยงานภาครัฐที่
ด าเนินงานเกี่ยวข้องกับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ธุรกิจเทคโนโลยี สตาร์ทอัพ จ านวน 5 
องค์กร ส่วนการเลือกตัวอย่างกลุ่มผู้ใช้วิสาหกิจรายย่อยใช้ เทคนิคการเลือกตัวอย่างแบบสุ่มแบบ 
Snow ball โดยเลือกวิสาหกิจจ านวน 25 ราย  
 3.4.3 ศึกษาและวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางการตลาดของนวัตกรรมการประเมินความ
พร้อมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อยในประเทศไทย 
 

3.5 ชั้นตอนที่ 5 การใช้ประโยชน์นวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการ 

 3.5.1 ศึกษาและท าการคุ้มครองทางทรัพย์สินทางปัญญาแก่นวัตกรรมการประเมินความ
พร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการ เพื่อการน าไปต่อยอดเชิงพาณิชย ์
 3.5.2 ด าเนินการจัดท าแผนธุรกิจส าหรับการน านวัตกรรมการประเมินความพร้อมทาง
การตลาดผู้ประกอบการออกสู่การใช้ประโยชน์เชิงพาณิชย ์
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บทที ่4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

  การวิจัยเรื่อง “นวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุค

ดิจิทัลด้วยอัลกอริทึมการเรียนรู้แบบมีผู้สอน (Supervised Learning Algorithm) ส าหรับวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย” มีวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 5 วัตถุประสงค์ ซึ่ง

ประกอบด้วย คือ 1.ศึกษาและระบุตัวชี้วัดเพื่อการพัฒนาแบบจ าลองการประเมินความพร้อมทาง

การตลาดผู้ประกอบการเพื่อรองรับเศรษฐกิจดิจิทัลส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมใน

ประเทศไทย 2.ทดสอบความเที่ยงของตัวชี้วัดเพื่อการพัฒนานวัตกรรมการประเมินความพร้อมทาง

การตลาดผู้ประกอบการส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 3.พัฒนานวัตกรรม

การประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมใน

ประเทศไทย 4.ศึกษาการยอมรับนวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการ

ส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย และ 5.ศึกษาการใช้ประโยชน์เชิงพาณิชย์ 

นวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด

ย่อมในประเทศไทย  ทั้ งนี้ งานวิจัยนี้ ใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสม (Combined Method) ซึ่ ง

ประกอบด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และ การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับ  ดังต่อไปนี ้ 

  ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ  

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ ได้จากการการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญใน

องค์กรที่มีความเกี่ยวข้องกับการตลาดผู้ประกอบการในยุคดิจิทัล ซึ่งประกอบไปด้วยผู้แทนจาก

หน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชน เพื่อเป็นตรวจสอบและยืนยันกรอบแนวคิดองค์ประกอบนวัตกรรม

การประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุคดิจิทัลด้วยอัลกอริทึมการเรียนรู้แบบมีผู้สอน

ส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

  ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ประกอบด้วย  

    4.2 ผลการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

      4.2.1 ค่าความเชื่อมั่น  

4.2.2 ข้อมูลทัว่ไป 
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     4.2.3 ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิสหสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 

   ส่วนที่ 3 ผลการตรวจสอบคุณภาพเกณฑ์การประเมินความพร้อมทางการตลาด

ผู้ประกอบการกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

   4.3 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

  ส่วนที่ 4  สรุปคุณลักษณะและตัวบ่งชี้นวัตกรรมการประเมินความพร้อมทาง

การตลาดผู้ประกอบการ 

  ส่วนที่ 5  ผลการวิเคราะห์การจัดกลุ่มเพื่อค้นหาระดับความพร้อมทางการตลาดของ

ผู้ประกอบการยุคดิจิทัลกับข้อมูลเชิงประจักษ์     

4.4 การก าหนดจุดตัดของระดับความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุคดิจิทัล 
4.5 การทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มด้วยเทคนิค Paired Sample T Test 

 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์และความหมายที่ใช้แทนค่าสถิติและตัวแปรต่าง ๆ ในการน าเสนอ

ดังนี้ 

สัญลักษณ ์ ความหมาย 

n  จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

X  ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 

SD ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

X
S   ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของค่าเฉลี่ย 

C.V. ค่าสัมประสิทธกิารกระจาย 

ttr   ค่าความเชื่อมั่น 

SE   ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 

SK ค่าความเบ้ 

KU ความโด่ง 

t ค่าสถิติทดสอบ t 

F ค่าสถิติทดสอบ F 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

90 
 

 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 

  ในส่วนของการวิจัยเชิงคุณภาพ เป็นการยืนยันกรอบแนวคิดการวิจัยการประเมิน
ความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุคดิจิทัลที่ผู้วิจัยได้รวบรวมจากการทบทวนวรรณกรรม เพื่อ
ใช้การท าวิจัยครั้งนี้ โดยได้ท าการสัมภาษณ์ผู้บริหารและผู้เชี่ยวชาญที่มีส่วนรับผิดชอบโดยตรง
ทางด้านวิสาหกินขนาดกลางและขนาดย่อม ผู้เชี่ยวชาญทางการตลาด และเศรษฐกิจดิจิทัลโดยใช้
แบบสอบถามปลายเปิด (Open-end Question) โดยผู้วิจัยได้รับความอนุเคราะห์ในการให้สัมภาษณ์ 
จาก 8 หน่วยงาน ได้แก่  

1) สมาพันธ์เอสเอ็มอีไทย 

2) สมาคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทย 

3) ส านักงานคณะกรรมการนโยบายวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยีและนวัตกรรมแห่งชาต ิ

4) สถาบันบัณฑิตบริหารธุรกิจศศินทร์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

K จ านวนข้อ 

  ความคลาดเคลื่อนของการวัดตัวแปรสังเกตได้ภายนอก 

ε  ความคลาดเคลื่อนของการวัดตัวแปรสังเกตได้ภายใน 

  น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 

    สัมประสิทธิระหว่างตัวแปรภายนอกแฝงกับตัวแปรภายใน 
2  ดัชนีตรวจสอบความกลมกลืนประเภทค่าสถิตไิค-สแควร์    

df องศาอิสระ 

BD_MGT ปัจจัยด้านการจัดการแบรนด์ 

OPER-V ปัจจัยด้านผลการด าเนินงานและการสร้างคุณค่า 

EO_OP ด้านการมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการและแสวงหาโอกาส 

MKR_MKIS ด้านการวิจัยตลาดและระบบสารสนเทศทางการตลาด 

INNO_TECH ด้านนวัตกรรมและประสบการณ์ทางเทคโนโลยี 

DIG_RE ด้านความพร้อมเชิงดิจิทัล 

MO_C_LO ด้านการมุ่งเน้นตลาด ลูกค้า และความจงรกัภักดีต่อธุรกิจ 

ORG_STRG ด้านองค์กร กลยุทธ์และทรัพยากรของธุรกิจ 
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5) กรมพัฒนาธุรกิจการค้า 

6) กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม 

7) กรมทรัพย์สินทางปัญญา 

8) บริษัท Muze Innovation จ ากัด 

โดยใช้เวลาในการสัมภาษณ์ประมาณครั้งละ 1 ชั่วโมง สรุปประเด็นที่ส าคัญในแต่ละ

องค์ประกอบได้ ดังนี ้

  

1) ด้านการจัดการแบรนด์  

ก. ค าถาม 1: การจัดการแบรนด์มีความส าคัญต่อการด าเนินงานของวิสาหกิจขนาด

กลางและขนาดย่อมในยุคดิจิทัลอย่างไร 

ข. ค าถาม 2: การจัดการแบรนด์มีประเด็นใดบ้างที่วิสาหกิจขนาดกลางและขนาด

ย่อมต้องให้ความส าคัญ 

  วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจ าเป็นจะต้องมีการจัดการแบรนด์อย่างเป็น

รูปธรรม ด้วยการการก าหนดแบรนด์เป็นกลยุทธ์ของธุรกิจและท าการสื่อสารข้อความของแบรนด์ผ่าน

วิธีต่างๆ  ซึ่งหมายความครอบคลุมถึงการพัฒนาแบรนด์ทั้งรูปแบบแบบดั้งเดิมและการพัฒนาแบรนด์

ด้วยเทคโนโลยีดิจิทัล วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจะต้องตระหนักในความส าคัญของแบรนด์ 

และภาพลักษณ์ของแบรนด์ ควรจัดให้มีกิจกรรมเพื่อสร้างความตระหนักในแบรนด์และภาพลักษณ์

ของแบรนด์ ต้องสร้างความคงเส้นคงวาของประสบการณ์ในการซื้อของลูกค้า ซึ่งเป็นผลมาจากการ

พัฒนาผลิตภัณฑ์ ระบบหน้าที่การซื้อ การจัดการร้าน และการให้ค าปรึกษาด้านผลิตภัณฑ์และบริการ

ที่สร้างสรรค์ ผู้น าธุรกิจควรมุ่งให้แบรนด์เป็นทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ น าแบรนด์มาเป็นศูนย์กลางในการ

ก าหนด วิสัยทัศน์ พันธกิจอันจะะน าองค์กรไปสู่การก าหนดกลยุทธ์และการด าเนินงานด้านอื่นๆ ควร

มุ่งเน้นไปที่ประสิทธิภาพของแบรนด์เพื่อสร้างความส าเร็จเชิงกลยุทธ์ของแบรนด์ในตลาด ให้

ความส าคัญกับการมีความจงรักภักดีและความเช่ือถือในแบรนด์ การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ 

และการหันมาวัดความส าเร็จของธุรกิจในมุมมองที่ไม่ใช่ทางการเงิน เช่น แบรนด์ที่เข้มแข็ง มีการ

จัดสรรงบประมาณ ทรัพยากรบุคคลและเวลาให้กับการจัดการแบรนด์อย่างสม่ าเสมอ เพื่อเป็นการ

สนับสนุนที่เพื่อให้แบรนด์มีความเข้มแข็งและยั่งยืนในระยะยาว และการบ ารุงรักษาแบรนด์ให้มีความ

มั่นคงอยู่เสมอในสายตาผู้บริโภค ท าการสื่อสารแบรนด์ที่มีประสิทธิภาพ โดยการพิจารณาจากความ
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สอดคล้องระหว่างศักยภาพของสื่อและความจ าเป็นในการสื่อสารทางธุรกิจซึ่งน าไปสู่การเสริมสร้างผล

การด าเนินงานทางธุรกิจได้ 

  

2) ด้านผลการด าเนินงานและการสร้างคุณค่า  

ก. ค าถาม 1: การสร้างคุณค่าให้กับธุรกิจและการมีผลการด าเนินงานที่ดีมี

ความส าคัญต่อการด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในยุค

ดิจิทัลอย่างไร 

ข. ค าถาม 2: ด้านการสร้างคุณค่าให้กับธุรกิจและผลการด าเนินงานของธุรกิจนั้น 

มีประเด็นใดบ้างที่วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมต้องให้ความส าคัญ 

  วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจ าเป็นต้องมุ่งเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่แตกต่าง 

มีกระบวนการผลิตเพื่อน าเสนอต้นทุนและคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สามารถแข่งขันได้ หาก

เป็นไปได้ ธุรกิจควรมีแบบจ าลองธุรกิจใหม่เพื่อใช้เป็นกระบวนการในการสื่อสารคุณค่าของโอกาสทาง

การตลาดไปสู่นักลงทุนที่มีศักยภาพ ซึ่งหมายรวมถึงการที่จะสามารถสร้างช่องทางการตลาดและการ

จัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าและคู่ค้าภายในห่วงโซ่แห่งคุณค่าได้ นอกจากนี้วิสาหกิจจะต้องมีการ

ติดตามผลิตภาพและผลการด าเนินงานขององค์กร  รวมถึงการติดตามประเด็นด้านความพึงพอใจของ

ลูกค้า ประสิทธิภาพของตลาดและความสามารถในการท าก าไร องค์ประกอบในการด าเนินงานของ

ธุรกิจ ซึ่งควรอิงหลัก 3 ประการคือผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ผลกระทบต่อสังคม และสุดท้ายคือ

ผลลัพธ์ด้านเศรษฐศาสตร์ วิสาหกิจควรมีการจัดการกิจกรรมของธุรกิจแบบบูรณาการ ได้แก่ ตาราง

การด าเนินงาน ต้นทุนในการด าเนินงานและผลการด าเนินงานในแต่ละช่วงของวงจรชีวิตของธุรกิจ 

ควรมีการวิเคราะห์ความเสี่ยงเพื่อการจัดล าดับความส าคัญของความเสี่ยง การค้นหาวิธีตอบสนองต่อ

ความเสี่ยงนั้น และวิธีการติดตามผล รวมทั้งมีการป้องกันและลดผลกระทบอันอาจเกิดจากเหตุการณ์

ไม่คาดคิดนอกจากนี้ วิสาหกิจควรมีความพยายามในการหาปัจจัยภายนอกองค์กรที่สนับสนุนและ

ผลักดันให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ ได้แก่ การสนับสนุนจากภาครัฐเอกชน สถาบันการศึกษา 

สิ่งแวดล้อมทางธุรกิจ รวมไปถึงการสร้างคุณค่าในการท าธุรกิจด้วยการน าเสนอคุณค่ายังลูกค้าผ่าน

แนวคิด Creating Shared Value รวมทั้งมีความสามารถในการสร้างผลตอบแทนจากคุณค่าที่ได้ตั้ง

เอาไว้ (Capturing Value) และสามารถรักษาคุณค่าให้คงอยู่ (Sustaining Value) ได้อย่างยั่งยืน 
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3) ด้านการมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการและแสวงหาโอกาส 

ก. ค าถาม 1: วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในยุคดิจิทัลควรมีพฤติกรรม

มุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการและแสวงหาโอกาสทางธุรกิจอย่างไร 

ข. ค าถาม 2: ท่านเห็นว่าวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในยุคดิจิทัลควรมี

พฤติกรรมมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการและแสวงหาโอกาสทางธุรกิจนั้น มี

ประเด็นใดบ้างที่วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมต้องให้ความส าคัญ 

  วิสาหกิจและผู้บริหารของวิสาหกิจควรมีความกระตือรือร้น มีเป้าหมาย เปิดกว้าง

และมีมีการท างานแบบเชิงรุก มีลักษณะของการแบ่งปันและสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ รว่มกันภายในธุรกิจ 

สามารถสร้างแรงบันดาลใจเพื่อเป็นสิ่งเหนี่ยวน าไปสู่การสร้างความเป็นไปได้ในการท าธุรกิจจริง 

ผู้ประกอบการจะต้องมีความเชื่อมั่นในตัวเอง มีความกระตือรือร้น และเชื่อว่าทุกอย่างเป็นไปได้หากมี

ความพยายาม มีการสร้างวัฒนธรรมองค์กรเชิงผู้ประกอบการ ที่องค์กรมีร่วมกัน มีวัฒนธรรมอค์กร

แบบปรับตัว (Adaptability Culture)  อันจะน าไปสู่การด าเนินงานที่อิงวัฒนธรรมหลักของธุรกิจที่

สร้างไว้ร่วมกัน เพื่อน าไปก าหนดกลยุทธ์ในการด าเนินงานและวิธีการด าเนินงานทางการตลาด 

นอกจากนี้วิสาหกิจควรมีบุคลิกทางธุรกิจที่สามารถบูรณาการทรัพยากรด้านต่างๆ เพื่อช่วยในการระบุ

โอกาสทางธุรกิจ ซึ่งอาจใช้เครือข่าย การใช้ประโยชน์จากสารสนเทศ เพื่อให้ทราบถึงการมีอยู่ของ

โอกาสทั้งระดับท้องถิ่นและสากล รวมทั้งมีความตระหนักที่เกี่ยวกับการกลั่นกรองและประเมินโอกาส

ที่แท้จริงด้วยการวิเคราะห์ด้วยกลยุทธ์และต าแหน่งปัจจุบันของตนเองในตลาด 

 

4) ด้านการวิจัยตลาดและระบบสารสนเทศทางการตลาด 

ก. ค าถาม 1: การวิจัยตลาดและระบบสารสนเทศทางการตลาดมีความส าคัญต่อ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในยุคดิจิทัลอย่างไร 

ข. ค าถาม 2: วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในยุคดิจิทัลควรให้ความส าคัญกับ

ประเด็นใดบ้างที่เกี่ยวข้องกับการวิจัยตลาดและระบบสารสนเทศทางการตลาด 

  วิสากิจขนาดกลางและขนาดย่อมควรเริ่มต้นการวิจัยทางการตลาดอย่างเป็นรูปธรรม 

ท าการสร้างสรรค์องค์ความรู้ทางการตลาดและจัดเก็บอย่างเป็นระบบเพื่อน าไปใช้ประโยชน์ในการ

สนับสนุนการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ได้ รวมทั้งควรเสริมสร้างการประยุกต์ใช้สารสนเทศทางการตลาด

เพื่อการก าหนดกลยุทธ์และกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วยการน าไปใช้ 3 รูปแบบคือ 1. การ
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น าไปใช้เชิงปฏิบัติการ 2.การน าไปใช้เพื่อเสริมสร้างความรู้ และ 3. การน าไปใช้ในเชิงการปรับเปลี่ยน

พฤติกรรม 

 

5) ด้านนวัตกรรมและประสบการณ์ทางเทคโนโลยี 

ก. ค าถาม 1: นวัตกรรมและประสบการณ์ทางเทคโนโลยีมีความส าคัญต่อวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดย่อมในยุคดิจิทัลอย่างไร 

ข. ค าถาม 2: วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในยุคดิจิทัลควรให้ความส าคัญกับ

ประเด็นใดบ้างที่เกี่ยวข้องกับนวัตกรรมและประสบการณ์ทางเทคโนโลยีของ

ธุรกิจ 

  เพื่อให้วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสามารถเข้าสู่ตลาดใหม่ มีความเข้มแข็ง

และยั่งยืนในการประกอบธุรกิจ หากเป็นไปได้วิสาหกิจควรให้ความส าคัญกับการน าเอานวัตกรรมมา

พัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ บริการ หรือกระบวนการผลิต การมีนวัตกรรมแบบพลิกโฉมจะสามารถสร้าง

ความได้เปรียบทางการตลาดอย่างยั่งยืน ด้วยการมุ่งเน้นการสร้างแนวความคิดใหม่ที่จะก่อให้เกิดเป็น

ผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือ กระบวนการแบบใหม่ อันสามารถต่อยอดเป็นนวัตกรรมในองค์กรได้ นอกจากนี้

การมีประสบการณ์ทางด้านเทคโนโลยี หรือให้ความสนใจในเทคโนโลยี จะสามารถท าให้วิสาหกิจ

สามารถเปิดรับแนวคิดใหม่อันอาจจะเป็นโอกาสทางธุรกิจ อันเกิดจากนวัตกรรม เทคโนโลยีใหม่ ซึ่งจะ

สามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในยุคดิจิทัลได ้

  

6. ด้านความพร้อมเชิงดิจิทัล 

ก. ค าถาม 1: ความพร้อมเชิงดิจิทัลมีความส าคัญต่อวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด

ย่อมในยุคดิจิทัลอย่างไร 

ข. ค าถาม 2: วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในยุคดิจิทัลควรให้ความส าคัญกับ

ประเด็นใดบ้างที่เกี่ยวข้องกับความพร้อมเชิงดิจิทัลของธุรกิจ 

  ในยุคนี้ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมควรสร้างความพร้อมขององค์กรด้าน

สาธารณูปโภคพื้นฐานด้านดิจิทัล อันได้แก่ อุปกรณ์เชื่อมต่อ กับระบบเครือข่ายอินเทอเน็ต การเข้าถึง

ระบบอินเทอเน็ต และการเชื่อมต่อกับระบบมาตรฐานอื่นๆ เช่นระบบการช าระเงิน ระบบธนาคาร

อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น นอกจากนี้ยังจ าเป็นต้องเพิ่มความรู้ขั้นพื้นฐานเพื่อน าไปสู่ความสามารถในการ
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ใช้เทคโนโลยีดิจิทัล รวมไปถึงทักษะเชิงเทคนิคที่สามารถน ามาใช้ในการด าเนินงานของธุรกิจ มีการให้

ความส าคัญกับกฎหมายที่รองรับธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และนโยบายอ่ืนๆ ที่ส่งเสริม สนับสนุน

ระบบธุรกิจและธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยตรง และรวมถึงกฎหมายอื่นที่กระทบต่อการ

ด าเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ลูกค้าของธุรกิจมีความพร้อมทางด้านดิจิทัลในการด าเนินกิจกรรม

ทางการตลาด ได้แก่ด้านการเป็นช่องทางการจัดจ าหน่าย ช่องทางการสื่อสาร และช่องทางการช าระ

เงินเป็นต้น 

 

 7. ด้านการมุ่งเน้นตลาด ลูกค้า และความจงรักภักดีต่อธุรกิจ 

ก. ค าถาม 1: ในยุคดิจิทัล การมุ่งเน้นตลาด ลูกค้า และความจงรักภักดีต่อธุรกิจของ

ลูกค้ามีความส าคัญต่อวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมอย่างไร 

ข. ค าถาม 2: วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในยุคดิจิทัลควรให้ความส าคัญกับ

ประเด็นใดบ้างที่เกี่ยวข้องกับการมุ่งเน้นตลาด ลูกค้า และความจงรักภักดีต่อ

ธุรกิจของลูกค้า 

  วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจะต้องมีความสามารถในการระบุโอกาสทาง

การตลาดให้กับตนเอง เพื่อให้สามารถสร้างความแตกต่างไปจากบริษัทคู่แข่งขันและท าให้ธุรกิจ

เจริญก้าวหน้าได้ ซึ่ง สามารถพิจารณาเป็น 3 ระดับ คือ 1. โอกาสเหล่านี้จะเกี่ยวข้องกับกิจกรรมด้าน

สินค้าหรือตลาดในบัจจุบันหรือไม่  (intensive growth opportunities) 2. โอกาสนั้นเกี่ยวข้องกับ

ระบบการตลาดที่ส าคัญของบริษัทหรือไม่ ( integrative growth opportunities) 3. โอกาสนั้นอยู่

นอกเหนือจากระบบการตลาดที่บริษัทเป็นอยู่ (diversification growth opportunities)  รวมทั้งจะ

ต้องการติดตามการเติบโตของส่วนแบ่งตลาดและยอดขายเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน ความสามารถ

ในการเติบโตของรายได้และยอดซื้อจากลูกค้าเก่า นอกจากนี้จะต้องมีสมรรถนะของธุรกิจในการ

สร้างสรรค์กิจกรรมเชิงผู้ประกอบการที่สามารถน าเสนอสินค้าที่ยังไม่มีในตลาดซึ่งตรงกับความ

ต้องการที่ซ่อนเร้นอยู่ของลูกค้าได้ วิสาหกิจควรมีวัฒนธรรมองค์กรในการด าเนินกิจกรรมทาง

การตลาดที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเพื่อสร้างสรรค์พฤติกรรมในการสร้างคุณค่าที่ดีกว่าเพื่อ

น าเสนอต่อลูกค้าและสามารถสร้างผลการด าเนินงานที่ดีให้กับองค์กร มีการมุ่งเน้นกลยุทธ์การขาย

เพื่อการเติบโตและสร้างส่วนแบ่งตลาดและมีวิธีการที่หลากหลายในการตอบโต้คู่แข่งขันอย่างมี

ประสทธิภาพ รวมทั้งมีการขับเคลื่อนตลาดด้วยการสร้างกลุ่มลูกค้าหรือตลาดใหม่ 
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 8. ด้านองค์กร กลยุทธ์และทรัพยากรของธุรกิจ 

ก. ค าถาม 1: ในยุคดิจิทัล วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจะต้องให้ความส าคัญ

ต่อการจัดการองค์กร กลยุทธ์องค์กรและทรัพยากรของธุรกิจอย่างไร 

ข. ค าถาม 2: วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในยุคดิจิทัลควรให้ความส าคัญกับ

ประเด็นใดบ้างที่เกี่ยวข้องกับการจัดการองค์กร กลยุทธ์องค์กรและทรัพยากร

ของธุรกิจ 

  วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจ าเป็นต้องมีการท างานแบบบูรณาการข้าม

หน่วยงาน ซึ่งหมายถึงการด าเนินงานรวมกันโดยบุคคลจากต่างศาสตร์และหน้าที่ของงาน แต่มี

เป้าหมายและความสนใจในเรื่องเดียวกันเพื่อการน าเสนอกลยุทธ์ที่จะสามารถสนับสนุนผลการ

ด าเนินงานขององค์กร การใช้ประโยชน์จากการมีทีมงานข้ามหน่วยงานในบทบาทการเป็นกลุ่ มงาน

เฉพาะในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เพื่อการมุ่งเน้นความส าเร็จ รวมทั้งการสื่อสารระหว่างทีมที่มี

ประสิทธิภาพ  นอกจากนี้ยังต้องให้ความส าคัญเกี่ยวกับทุนเชิงผู้ประกอบการ ซึ่งหมายรวมถึงทุน

มนุษย์และทุนทางสังคม อันหมายถึงศักยภาพของผู้ประกอบการซึ่งประกอบด้วยเครือข่ายทางสังคม 

ความสามารถส่วนตัว สายสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจ และความเต็มใจในการเป็นผู้ประกอบการซึ่ง

ประกอบด้วยแรงจูงใจภายใน พันธะด้านเส้นทางการท างาน และความกลัวต่อการล้มเหลว ซึ่งจะ

สามารถส่งเสริมให้ผู้น าธุรกิจสามารถวางภาพของอนาคต สามารถตระหนักถึงโอกาส และสามารถ

พัฒนาแบบจ าลองทางธุรกิจที่มีความใหม่ได้ สามารถจัดการกับความเสี่ยง เพิ่มพูนทรัพยากรและผูก

โยงความโดดเด่นของทรัพยากรที่มีอยู่เข้าไว้ด้วยกันจนกลายเป็นโอกาสทางธุรกิจ การสร้างเครือข่าย

และความสัมพันธ์ทางธุรกิจอันประกอบด้วยการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้า กลุ่มผู้ประสานงาน 

(Collaborator) และกลุ่มผู้ขายปัจจัยการผลิตเป็นต้น ท้ายที่สุดวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่

จะประสบความส าเร็จจะต้องมีการวางแผนเชิงกลยุทธ์ของธุรกิจ ซึ่งหมายรวมถึงการวางแผนกลยุทธ์

เชิงการจัดการการตลาด การเพิ่มพูนทรัพยากรทั้งทางด้านทรัพยากรมนุษย์ซึ่งนับรวมถึงการเพิ่มพูน

ทักษะในการด าเนินงาน การแสวงหาบุคลากรที่มีความช านาญ และการแสวงหาทุนด้านปัจจัยการ

ผลิต 
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 9. ด้านการจัดการความรู้และการปรับตัว 

ก. ค าถาม 1: ในยุคดิจิทัล วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจะต้องให้ความส าคัญต่อการ

จัดการความรู้และการปรับตัวของธุรกิจอย่างไร 

ข. ค าถาม 2: วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในยุคดิจิทัลควรให้ความส าคัญกับ

ประเด็นใดบ้างที่เกี่ยวข้องกับการจัดการความรู้และการปรับตัวของธุรกิจ 

  หากเป็นไปได้ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมควรการมีกลยุทธ์การตลาดที่

สามารถปรับตัวได้ให้สอดคล้องกับสภาพที่เปลี่ยนแปลงไปของสิ่งแวดล้อม การสร้างธุรกิจให้เป็น

องค์กรแห่งการเรียนรู้ มีการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ระหว่างองค์ความรู้ภายนอกสู่ภายในองค์กร เพื่อน ามา

ประยุกต์ใช้กับการด าเนินงาน การจัดการความรู้ภายในธุรกิจ และระหว่างหน่วยงานภายนอก การ

แลกเปลี่ยนเรียนรู้ระหว่างพนักงานทั้งในรูปแบบของ Tacit และ Explicit และการจัดการความรู้ด้วย

เทคโนโลยีดิจิทัล ทั้งนี้การจัดการความรู้อาจจะยังไม่เหมาะสมกับบริบทของวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อมในประเทศไทยมากเท่าใดนัก แต่จะเป็นการดี หากสามารถประยุกต์ใช้หลักการนี้ในการ

ด าเนินงาน 

 

จากผลการสัมภาษณ์จากผู้เชี่ยวชาญ นักวิจัยสามารถสรุปผลดังในตารางที่ 4.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

98 
 

 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 

 4.2.1 ค่าความเชื่อมั่น 
 ค่าความเชื่อมั่นของข้อค าถามซึ่งเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลงานวิจัยเรื่องนวัตกรรมการ
ประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุคดิจิทัลด้วยอัลกอริทึมการเรียนรู้แบบมีผู้สอน

ตารางที่ 4.1 สรุปผลการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญในภาพรวม 
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ส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย โดยการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า 
(Alpha – Coefficient) วิเคราะห์แบบสอบถามด้วยโปรแกรมทางสถิติ โดยค่าความเชื่อมั่นเพื่อหาค่า
ความคงที่ ความสม่ าเสมอที่ได้จากการเก็บข้อมูล ซึ่งเป็นอัตราส่วนระหว่างความแปรปรวนของ
คะแนนจริงกับความแปรปรวนของคะแนนที่สังเกตได้โดยใช้สูตรสัมประสิทธิแอลฟา (Coefficient-
 ) โดยที่ค่าความเชื่อมั่นต้องมีค่า > 0.70 (Cronbach, 1953) ผลการวิเคราะห์ ดังตารางที่ 4.2 
 

ตารางที่ 4.2 ค่าความเที่ยง   

ล าดับ องค์ประกอบ 
จ านวน 

(ข้อ) 
ข้อที ่

ค่าความเที่ยง

(Reliability) ผล 

n=30 n=535 

1 ด้านการจัดการแบรนด ์ 15 1-15 0.851 0.808  

2 ด้านผลการด าเนินงานและการสร้างคุณค่า 18 16-33 0.845 0.865  

3 ด้านการมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการ

และแสวงหาโอกาส 
11 34-44 0.828 0.798  

4 ด้านการวิจัยตลาดและระบบสารสนเทศ

ทางการตลาด 
6 45-50 0.806 0.813  

5 ด้านนวัตกรรมและประสบการณ์ทาง

เทคโนโลย ี
6 51-56 0.834 0.814  

6 ด้านความพร้อมเชิงดิจิทัล 7 57-63 0.837 0.796  

7 ด้านการมุ่งเน้นตลาด ลูกค้า และความ

จงรักภักดีต่อธุรกิจ 
10 64-73 0.809 0.818  

8 ด้านองค์กร กลยุทธ์และทรัพยากรของ

ธุรกิจ 
9 74-82 0.904 0.856  

9 ด้านการจัดการความรู้และการปรับตัวของ

องค์กร 
6 83-88 0.208 -  

10 ผลการด าเนินงาน 88 1-88 0.78 0.79  

จากตารางที่4.2  ผลการประเมินค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามนวัตกรรมการ

ประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุคดิจิทัลส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
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ในประเทศไทย มีทั้งหมด 9 องค์ประกอบ ผู้วิจัยท าการทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน ก่อน

ด าเนินการเก็บข้อมูลจริง ปรากฎว่า ค่าความเชื่อมั่นมีค่าอยู่ระหว่าง 0.208 - 0.904 โดยมีค่าความ

เชื่อมั่นในภาพรวมเท่ากับ 0.897 โดยด้านที่ค่าความเชื่อมั่นต่ าคือ ด้านการจัดการความรู้และการ

ปรับตัว คือ 0.208 ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งให้ความเห็นว่าการจัดการ

ความรู้และการปรับตัวนั้นยังอยู่ห่างไกลกับบริบทของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศ

ไทย ผู้วิจัยจึงพิจารณาตัดข้อค าถามกลุ่มนี้ออกและน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลกับเจ้าของวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดย่อมจริง จ านวน  535 ราย ปรากฎว่า ค่าความเชื่อมั่นมีค่าอยู่ระหว่าง 0.796 - 

0.865 โดยค่าความเชื่อมั่นภาพรวมเท่ากับ 0.951 จากค่าความเชื่อมั่นดังกล่าว แสดงว่าผลการ

ประเมินผ่านเกณฑ์ในทุกองค์ประกอบ จากทั้งหมด 8 องค์ประกอบ  โดยองค์ประกอบที่มีค่าความ

เชื่อมั่นมากที่สุดคือ องค์ประกอบด้านผลการด าเนินงานและการสร้างคุณค่า รองลงมาคือ 

องค์ประกอบด้านองค์กร กลยุทธ์และทรัพยากรของธุรกิจ ในส่วนขององค์ประกอบที่มีค่าความเชื่อมั่น

น้อยที่สุดคือ องค์ประกอบด้านความพร้อมเชิงดิจิทัล 

 
4.2.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชงิปริมาณ 

  ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 678 คน หลังจากนัน้ผู้วิจัยท าการคัดกรองแบบสอบถามเฉพาะชุดที่มีความสมบูรณ์ จนได้
กลุ่มตัวอย่าง 353 คน  
 
ตอนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางที่ 4.3 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ     

ชาย 253 47.30 

หญิง 282 52.70 

รวม 535 100.00 

2. อาย ุ     

ต่ ากว่า 35 ปี   295 55.1 
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ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

35-50 ปี  210 39.3 

51-60 ปี       25 4.7 

61 ปีขึ้นไป 5 0.9 

รวม 535 100.0 

3. ระดับการศกึษา     

มัธยมปลาย/ ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 24 4.5 

อนุปริญญา/ประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง (ปวส.) 28 5.2 

ปริญญาตรี 324 60.6 

ปริญญาโท 142 26.5 

ปริญญาเอก 16 3.0 

อื่นๆ  1 0.2 

                       รวม 535 100.0 

4. วุฒิการศึกษา   

บริหารธุรกิจ/การจัดการ 156 29.2 

เศรษฐศาสตร์ 78 14.6 

วิศวกรรมศาสตร์ 79 14.8 

วิทยาศาสตร์ 58 10.8 

เทคโนโลยีสารสนเทศ 57 10.7 

การบัญชี 36 6.7 

อื่น ๆ ได้แก่ เกษตรศาสตร์, สังคมศาสตร์และ  

รัฐศาสตร์  
71 13.3 

รวม 535 100.0 

 

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

535 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 52.7  อายุส่วน

ใหญ่ต่ ากว่า 35 ปี จ านวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 55.1 รองลงอายุ 35-50 ปี จ านวน 210 คน คิด

เป็นร้อยละ 39.3 ระดับการศึกษาของผู้ตอบส่วนใหญ่คือระดับปริญญาตรี  จ านวน 324 คิดเป็นร้อย
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ละ 60.6 รองลงมา คือระดับปริญญาโท อื่น ๆ จ านวน142 คน คิดเป็นร้อยละ 29.2  วุฒิการศึกษา

ส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาด้านบริหารธุรกิจหรือการจัดการ จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 69.6 

รองลงมาส าเร็จการศึกษาด้านวิศวกรรมศาสตร์จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8  

 

ตอนที่ 2  ข้อมูลพื้นฐานของวิสาหกิจ 

ตารางที่ 4.4 แสดงประเภทของบริษัท จ าแนกตามกลุ่มอตุสาหกรรม SMEs 4.0 

กลุ่มอุตสาหกรรม จ านวนบริษัท ร้อยละ 

กลุ่มอาหาร เกษตร และเทคโนโลยีชีวภาพ 100 18.7 

กลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค ์วัฒนธรรม และบริการที่มี
มูลค่าสูง 

89 16.6 

กลุ่มดิจิทัล เทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตที่เช่ือมต่อและบังคับ
อุปกรณ์ต่างๆ ปัญญาประดิษฐ์และเทคโนโลยีสมองกลฝัง
ตัว 

69 12.9 

กลุ่มสาธารณสขุ สุขภาพ และเทคโนโลยีทางการแพทย์ 57 10.7 

กลุ่มเครื่องมืออุปกรณ์อัจฉริยะ หุ่นยนต์ และระบบ
เครื่องกลที่ใช้ระบบอิเล็กทรอนิกส์ควบคุม 

54 10.1 

อุตสาหกรรมดิจิทัล 54 10.1 

อุตสาหกรรมเชื้อเพลิงชีวภาพและเคมีชีวภาพ 41 7.7 

กลุ่มอุตสาหกรรมการบินและโลจิสติกส ์ 38 7.1 

อุตสาหกรรมหุน่ยนต์เพื่อการอุตสาหกรรม 22 4.1 

อุตสาหกรรมการแพทย์ครบวงจร 11 2.1 

รวม 535 100.0 

 

จากการตอบแบบสอบถามพบว่าองค์กรกลุ่มตัวอย่างมีทั้ งหมด 535 บริษัท ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรมอาหาร เกษตร แลเทคโนโลยีชีวภาพ จ านวน 100 

บริษัท คิดเป็นร้อยละ 18.7 รองลงมาเป็นกลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ วัฒนธรรม และบริการที่มี
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มูลค่าสูง จ านวน 89 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 16.6 และน้อยที่สุดคือ อุตสาหกรรมการแพทย์ครบวงจร 

จ านวน 11 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 2.1 

ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวนปีที่ด าเนินธุรกิจ 

จ านวนปี จ านวนบริษัท ร้อยละ 

0 - 10 257 48.0 

11 – 20 179 33.5 

21 - 30 70 13.1 

31 - 40 14 2.6 

41 ขึ้นไป 15 2.8 

รวม 535 100.0 

 

จากการตอบแบบสอบถามพบว่าองค์กรกลุ่มตัวอย่างมีทั้งหมด 535 บริษัท จ านวนปีที่ด าเนิน

ธุรกิจที่มีผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุดคือ 0 – 10 ปี จ านวน 257 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 48 รองลงมา

ด าเนินธุรกิจมาแล้ว 10 – 20 ปี จ านวน 179 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 33.5   

 
ตารางที่ 4.6 แสดงสัดส่วนการมีนวัตกรรมในองค์กร 

นวัตกรรม จ านวนบริษัท ร้อยละ 

มีนวัตกรรม 378 70.7 

ยังไม่มีนวัตกรรม 157 29.3 

รวม 535 100.0 

 

จากการตอบแบบสอบถามพบว่าองค์กรกลุ่มตัวอย่างมีทั้งหมด 535 บริษัท จ านวนบริษัทที่มี

นวัตกรรมในองค์กรมีจ านวน 378 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 70.7 ยังไม่มีนวัตกรรมในองค์กรเป็น 157 

บริษัท คิดเป็นร้อยละ 29.3   
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ตารางที่ 4.7 แสดงระดับนวัตกรรมในองค์กร 

นวัตกรรม จ านวนบริษัท ร้อยละ 

ไม่มี 157 29.3 

นวัตกรรมแบบค่อยเป็นค่อยไป 246 46.0 

นวัตกรรมแบบพลิกโฉม (นวัตกรรม

ใหม่ที่ไม่เคยมีมาก่อน) 
132 24.7 

รวม 535 100.0 

 

จากการตอบแบบสอบถามพบว่าบริษัทกลุ่มตัวอย่างมีทั้งหมด 535 บริษัท จ านวนบริษัทที่มี

นวัตกรรมในองค์กรแบบค่อยเป็นค่อยไปมีจ านวน 246 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 46 บริษัทที่มีนวัตกรรม

แบบพลิกโฉมจ านวน 132 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 24.7 และยังไม่มีนวัตกรรมในองค์กรเป็น 157 บริษัท 

คิดเป็นร้อยละ 29.3   

 
ตารางที่ 4.8 แสดงยอดขายโดยเฉลี่ยต่อปี 

ยอดขาย จ านวนบริษัท ร้อยละ 

น้อยกว่า 5 ล้านบาท 92 17.2 

5.1 – 10.0 ล้านบาท 159 29.7 

10.1 – 20.0 ล้านบาท 128 23.9 

20.1 – 50.0 ล้านบาท 51 9.5 

50.1 – 100 ล้านบาท 30 5.6 

100.1 – 200 ล้านบาท 49 9.2 

มากกว่า 200 ล้านบาท 26 4.9 

รวม 535 100.0 
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จากการตอบแบบสอบถามพบว่าบริษัทกลุ่มตัวอย่างมีทั้งหมด 535 บริษัท จ านวนบริษัทส่วน

ใหญ่มียอดขายเฉลี่ยต่อปีอยู่ระหว่าง 5.1 – 10 ล้านบาท มีจ านวน 156 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 29.7 

รองลงมามียอดขอยอยู่ระหว่าง 10.1 – 20 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 23.9   

ตารางที่ 4.9 แสดงการน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาใช้ในการด าเนินธุรกิจ 

รูปแบบ จ านวนบริษัท ร้อยละ 

ช่องทางการตลาด 330 61.68 

การสื่อสารการตลาด 372 69.53 

การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 290 54.20 

อื่นๆ  18 3.36 

 

จากการตอบแบบสอบถามพบว่าบริษัทกลุ่มตัวอย่างมีทั้งหมด 535 บริษัท มีการน าเอา

เทคโนโลยีดิจิทัลมาใช้ในการด าเนินธุรกิจส่วนใหญ่ในด้านการสื่อสารการตลาด เป็นจ านวน 372 

บริษัท คิดเป็นร้อยละ 36.8 รองลงมาเป็นการใช้เพื่อช่องทางการตลาด จ านวน 330 บริษัท คิดเป็น 

ร้อยละ 32.7    

ตารางที่ 4.10 แสดงประเภทกลุ่มลูกค้าของบริษัท 

ประเภท จ านวนบริษัท ร้อยละ 

ลูกค้ากลุ่มอุตสาหกรรมหรือธุรกิจ 322 60.18 

ลูกค้าเพื่อการอุปโภค บริโภคใน

ครัวเรือน  
347 64.85 

  
 จากการตอบแบบสอบถามพบว่าบริษัทกลุ่มตัวอย่างมีทั้งหมด 535 บริษัท ลูกค้าของธุรกิจ
ส่วนใหญ่เป็นลกูค้าเพ่ือการอุปโภคบริโภคในครัวเรือน เป็นจ านวน 347 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 64.85
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 ตารางที่ 4.11 แสดงระดับนวัตกรรมในบริษทั จ าแนกตามกลุ่มอุตสาหกรรม SMEs 4.0 
กลุ่มอุตสาหกรรม นวัตกรรม

แบบค่อย

เป็นค่อยไป 

ร้อยละ นวัตกรรม

แบบพลิก

โฉม 

ร้อยละ ยังไม่มี

นวัตกร

รม 

ร้อยละ 

กลุ่มอาหาร เกษตร และเทคโนโลยีชีวภาพ 51 51.00 20 20.00 29 29.00 

กลุ่มสาธารณสุข สุขภาพ และเทคโนโลยี

ทางการแพทย์ 
32 56.14 14 24.56 11 19.30 

กลุ่มเครื่องมืออุปกรณ์อัจฉริยะ หุ่นยนต์ 

และระบบเครื่องกลที่ใช้ระบบ

อิเล็กทรอนิกส์ควบคุม 

20 37.04 14 25.93 20 37.04 

กลุ่มดิจิทัล เทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตที่
เชื่อมต่อและบังคับอุปกรณ์ต่างๆ 
ปัญญาประดิษฐ์และเทคโนโลยีสมองกลฝัง
ตัว 

30 43.48 22 31.88 17 24.64 

กลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ วัฒนธรรม 

และบริการที่มีมูลค่าสูง 
42 47.19 20 22.47 27 30.34 

กลุ่มอุตสาหกรรมการบินและโลจิสติกส์ 13 34.21 13 34.21 12 31.58 

อุตสาหกรรมเชื้อเพลิงชีวภาพและเคมี

ชีวภาพ 
20 48.78 8 19.51 13 31.71 

อุตสาหกรรมดิจิทัล 26 48.15 13 24.07 15 27.78 

อุตสาหกรรมการแพทย์ครบวงจร 1 9.09 5 45.45 5 45.45 

อุตสาหกรรมหุ่นยนต์เพ่ือการอุตสาหกรรม 11 50.00 3 13.64 8 36.36 

รวม 246 45.98 132 24.67 157 29.35 
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จากการตอบแบบสอบถามพบว่าบริษัทกลุ่มตัวอย่างมีทั้งหมด 535 บริษัท ประเภทบริษัทที่มี

นวัตกรรมในองค์กรแบบพลิกโฉมมากที่สุดคือกลุ่มบริษัทดิจิทัล เทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตที่เชื่อมต่อและ

บังคับอุปกรณ์ต่างๆ ปัญญาประดิษฐ์และเทคโนโลยีสมองกลฝังตัว มีจ านวน 22 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 

31.88 เมื่อเทียบในกลุ่มอุตสาหกรรมนี้ บริษัทที่มีนวัตกรรมแบบค่อยเป็นค่อยไปมากที่สุดคือกลุ่ม

บริษัทอาหาร เกษตร และเทคโนโลยีชีวภาพ มีจ านวน 51 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 51 เมื่อเทียบในกลุ่ม

อุตสาหกรรมนี้ และยังไม่มีนวัตกรรมสูงที่สุดคือกลุ่มบริษัทอาหาร เกษตร และเทคโนโลยีชีวภาพ

เช่นกัน จ านวน 29 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 29  เมื่อเทียบในกลุ่มอุตสาหกรรมนี้ 

 
ผลการตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูล 

   เนื่องจากการสถิติวิเคราะห์ขั้นสูงนั้น มีข้อตกลงเบื้องต้นว่าการแจกแจงของตัวแปรควร

มีการแจกแจงเป็นโค้งปกติ (Normal Distribution) ดังนั้นผู้วิจัยจึงตรวจสอบโดยท าการวิเคราะห์สถิติ

พื้นฐาน ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสัมประสิทธิการกระจาย และตรวจสอบการแจกแจง

ของข้อมูลจากค่าการทดสอบ Kolmgorov-Smirnov  

   การวิเคราะห์ข้อมูลตอนนี้ ผู้วิจัยได้น าคะแนนของแบบสอบถามการประเมินความพร้อม

ทางการตลาดผู้ประกอบการดิจิทัล จ านวน 535 บริษัท  จ านวน 8 องค์ประกอบ 23 ตัวบ่งชี้ มาค านวณหา

ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S) และค่าการทดสอบ Kolmgorov-Smirnov ซึ่ง สถิติ 

Kolmogorov-Smirnov ค่า Sig. ต้องมากกว่าค่าระดับนัยส าคัญแอลฟาที่ 0.05 ปรากฏผลดังแสดงใน

ตารางที่ 4.12 
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ตารางที่ 4.12  ผลการตรวจสอบลักษณะเกณฑ์ที่ใช้ในการประเมินความพร้อมทางการตลาด
ผู้ประกอบการยุคดิจิทัล 
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 จากตารางที่ 4.12 ค่าสถิติพื้นฐานของแบบประเมินองค์ประกอบการประเมินความพร้อมทาง

การตลาดผู้ประกอบการยุคดิจิทัลเมื่อพิจารณาค่าการทดสอบ Kolmgorov-Smirnov ซึ่งมุกองค์ประกอบ

มีค่ามากกว่าแอลฟ่า 0.05 ผลการทดสอบ Test Distribution is Normal จึงเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้น

ของการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 

    การวิเคราะห์องค์ประกอบควรมีการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ เพื่อ

พิจารณาความเหมาะสมของเมทริกซ์สหสัมพันธ์ที่จะน าไปใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบว่ามีความ

เหมาะสมหรือไม่ หรืออีกนัยหนึ่งก็คือเพื่อพิจารณาตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ที่จะ

น าไปวิเคราะห์องค์ประกอบว่า มีค่าสหสัมพันธ์แตกต่างจากศูนย์หรือไม่ ถ้าตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์กัน 

แสดงว่าไม่มีองค์ประกอบร่วมและไม่มีประโยชน์ที่จะน าเมทริกซ์นั้นไปวิเคราะห์ (นงลักษณ์ วิรัชชัย. 2542: 

149)  

         ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 

35 ตัวแปร รายละเอียดของผลการวิเคราะห์ ได้แสดงไว้ในตารางที่ 4.13 
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ตารางที่ 4.13 เมทริกซ์ของค่าสัมประสิทธิระหว่างตัวแปรสังเกตได้ในแบบจ าลองการการประเมิน                          
ความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุคดิจิทัล (n= 535) 

  
 

BD
BA_IMG

BO_PER
BRS_COM

CO_BM
PP_MROI

RS_CSM
SUC_SUS

VAL_CR
CS_CRE

EE_ECO
MKR

MKIS
INNO

TECH
E_INFRA

EX_RE
MOI_MEF

CI_S
MO_SO

CFI
EC_BN

SP_RL

BD
1

BA_IMG
.677 **

1

BO_PER
.621 **

.739 **
1

BRS_COM
.608 **

.686 **
.710 **

1

CO_BM
.560 **

.615 **
.653 **

.610 **
1

PP_MROI
.523 **

.635 **
.614 **

.593 **
.743 **

1

RS_CSM
.464 **

.554 **
.564 **

.559 **
.638 **

.655 **
1

SUC_SUS
.440 **

.531 **
.574 **

.529 **
.644 **

.619 **
.660 **

1

VAL_CR
.487 **

.600 **
.624 **

.578 **
.715 **

.676 **
.697 **

.724 **
1

CS_CRE
.497 **

.590 **
.564 **

.526 **
.644 **

.589 **
.556 **

.637 **
.685 **

1

EE_ECO
.521 **

.650 **
.625 **

.578 **
.721 **

.709 **
.658 **

.701 **
.744 **

.774 **
1

MKR
.536 **

.544 **
.572 **

.600 **
.617 **

.580 **
.561 **

.546 **
.587 **

.581 **
.625 **

1

MKIS
.522 **

.509 **
.531 **

.611 **
.543 **

.531 **
.506 **

.497 **
.558 **

.506 **
.577 **

.742 **
1

INNOX
.528 **

.558 **
.528 **

.638 **
.652 **

.572 **
.604 **

.588 **
.572 **

.520 **
.599 **

.634 **
.627 **

1

TECH_EX
.559 **

.607 **
.613 **

.679 **
.649 **

.622 **
.592 **

.568 **
.615 **

.525 **
.651 **

.693 **
.705 **

.769 **
1

E_INFRA
.490 **

.524 **
.529 **

.547 **
.535 **

.549 **
.553 **

.499 **
.567 **

.517 **
.567 **

.648 **
.632 **

.554 **
.636 **

1

EX_RE
.498 **

.521 **
.558 **

.594 **
.581 **

.573 **
.584 **

.528 **
.612 **

.495 **
.607 **

.641 **
.663 **

.630 **
.700 **

.763 **
1

MOI_MEF
.504 **

.566 **
.585 **

.626 **
.596 **

.585 **
.628 **

.566 **
.643 **

.551 **
.607 **

.634 **
.586 **

.551 **
.591 **

.598 **
.646 **

1

CI_S
.459 **

.518 **
.551 **

.456 **
.554 **

.554 **
.509 **

.552 **
.628 **

.610 **
.625 **

.593 **
.506 **

.435 **
.490 **

.501 **
.531 **

.680 **
1

MO_SO
.503 **

.568 **
.580 **

.535 **
.603 **

.577 **
.606 **

.526 **
.653 **

.597 **
.639 **

.674 **
.553 **

.510 **
.574 **

.559 **
.588 **

.692 **
.724 **

1

CFI
.489 **

.564 **
.571 **

.571 **
.595 **

.565 **
.552 **

.556 **
.623 **

.618 **
.673 **

.628 **
.570 **

.576 **
.610 **

.591 **
.616 **

.675 **
.616 **

.629 **
1

EC_BN
.496 **

.589 **
.609 **

.587 **
.644 **

.602 **
.590 **

.592 **
.646 **

.600 **
.684 **

.631 **
.562 **

.585 **
.613 **

.602 **
.637 **

.667 **
.623 **

.680 **
.735 **

1

SP_RL
.466 **

.530 **
.569 **

.594 **
.616 **

.573 **
.598 **

.565 **
.605 **

.516 **
.622 **

.606 **
.565 **

.638 **
.636 **

.563 **
.642 **

.647 **
.548 **

.611 **
.657 **

.692 **
∂

3.59
3.67

3.69
3.64

3.69
3.71

3.54
3.63

3.67
3.75

3.71
3.64

3.58
3.52

3.60
3.59

3.61
3.68

3.83
3.74

3.62
3.69

3.67

SD.
0.69

0.64
0.62

0.66
0.59

0.63
0.65

0.66
0.64

0.66
0.58

0.62
0.70

0.68
0.67

0.68
0.67

0.60
0.68

0.64
0.69

0.61
0.67

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

X
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จากตารางที่ 4.13 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ในแบบจ าลองการ

ประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุคดิจิทัล เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่

สังเกตได้เพื่อยืนยันว่าตัวแปรสังเกตได้มีองค์ประกอบร่วมกัน พบว่า ตัวชี้วัดทั้ง 23 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์

เชิงบวกกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (P < .01) โดยด้านการจัดการแบรนด์ ซึ่งตัวบ่งชี้ทั้ง 4 ตัว  

ซึ่งตัวบ่งชี้ที่มีความสัมพันธ์กันค่อนข้างสูงคือด้านการตระหนักในแบรนด์และภาพลักษณ์ของแบรนด์และ

ด้านการมุ่งเน้นแบรนด์ ประสิทธิภาพและการปรับตัวของแบรนด์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ   

.739      ถัดมาในด้านผลการด าเนินงานและการสร้างคุณค่า พบว่าตัวบ่งชี้ทั้ง 5 ตัว   มีความสัมพันธ์เชิง

บวก โดยตัวบ่งชี้ที่มีความสัมพันธ์กันค่อนข้างสูงคือด้านการมุ่งเน้นการแข่งขัน และแบบจ าลองธุรกิจกับ

ด้านผลิตภาพและผลการด าเนินงาน และการติดตามความคุ้มค่าในการลงทุนทางการตลาด โดยมีค่าสัมประ

สิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .743  ด้านการมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการและแสวงหาโอกาสมีตัวชี้วัด 2 ตัว 

พบว่ามีความสัมพันธ์สูงเช่นกัน โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .774  ในด้านการวิจัยตลาดและ

ระบบสารสนเทศทางการตลาด   มีตัวชี้วัด 2 ตัว ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ค่อนข้างสูง โดยเท่ากับ .742 

ต่อมาคือด้านนวัตกรรมและประการทางเทคโนโลยี มีตัวชี้วัด 2 ตัวชี้วัดและมีความสัมพันธ์กันค่อนข้างสูง

โดยค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .769  ในด้านความพร้อมเชิงดิจัลประกอบด้วยตัวชี้วัด  2 ตัว พบว่ามี

ความสัมพันธ์กันค่อนข้างสูงเช่นกัน โดยค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .763 ต่อมาคือด้านการมุ่งเน้น

ตลาด ลูกค้าและความจงรักภักดีต่อธุรกิจ ซึ่งมีตัวชี้วัด  3 ตัว ซึ่งพบว่าตัวชี้วัดด้านการมุ่งเน้นลูกค้าและ

ความพึงพอใจและด้านการมุ่งเน้นตลาดการขายและ การตอบโต้คู่แข่งนั้นมีความสัมพันธ์กันสูง โดยมีค่าสัม

ประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .724  ท้ายที่สุดคือด้านองค์กร กลยุทธ์และทรัพยากรธุรกิจ มีตัวชี้วัด  3 ตัว  

โดยตัวที่มีความสัมพันธ์กันสูงคือด้านทุนเชิงผู้ประกอบการและการสร้างเครือข่ายธุรกิจและด้านการบูรณา

การข้ามหน่วยงาน  โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .735 

 

ตอนที่ 3 ผลการตรวจสอบคุณภาพเกณฑ์นวัตกรรมการประเมินการประเมินความพร้อมทางการตลาด 

          ผู้ประกอบการยุคดิจิทัลกับข้อมูลเชิงประจักษ์    

 จากการทดสอบหาค่าค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์พบว่าตัวแปรส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กัน

ค่อนข้างสูงและเนื่องจากตัวแปรในแต่ละด้านนั้นมีความให้เคียงกันในหมวดต่างๆทางทฤษฎีจึงท าให้ข้อมูลมี

แนวโน้มที่ตัวแปรแต่ละตัวจะมีความสัมพันธ์กันเอง (Multicollinearity) ผู้วิจัยจึงใช้เทคนิคการวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratoty Factor Analysis) เพื่อท าการขจัดปัญหา Multicollinearity และ
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สร้างตัวแปรใหม่ที่เป็นสามารถท านายระดับความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุคดิจิทัลได้อย่าง

แม่นย า โดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

1. การท าการตรวจสอบค่าผิดปกติ (Outlier) เพื่อตัดค่าข้อมูลบางตัวที่ผิดปรกติออกจาก

กลุ่มข้อมูลส่วนใหญ่ จากการตรวจสอบพบว่ามีค่าผิดปกติจ านวน 35 ตัวอย่าง จากทั้งหมด 535 ตัวอย่าง 

จึงท าการตัดข้อมูลออกแล้วจึงน าข้อมูลส่วนที่เหลือจ านวน 500 ตัวอย่างไปท าการวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงส ารวจ  

2. ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ เพื่อจัดกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการทบทวน

วรรณกรรม ให้กลายเป็นปัจจัยที่สามารถท านายระดับความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการที่แม่นย าใน

บริบทของประเทศไทยได้ ซึ่งผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจมีดังนี้ 

 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเป็นการวิเคราะห์หลายตัวแปรเทคนิคหนึ่งเพื่อการสรุป
รายละเอียดของตัวแปรหลายตัว หรือเรียกว่าเป็นเทคนิคที่ใช้ในการลดจ านวนตัวแปรเทคนิคหนึ่งโดย
การศึกษาถึงโครงสร้างความสัมพันธ์ของตัวแปร และสร้างตัวแปรใหม่เรียกว่า องค์ประกอบ โดย
องค์ประกอบที่สร้างขึ้นจะเป็นการน าตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันหรือมีความร่วมกันสูงมารวมกันเป็น
องค์ประกอบเดียวกัน ส่วนตัวแปรที่อยู่คนละองค์ประกอบมีความร่วมกันน้อย หรือไม่มีความสัมพันธ์
กันเลย (กัลยา วานิชบัญชา 2558) ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ท าการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นในการ
วิเคราะห์องค์ประกอบ คือ ตัวแปรที่คัดเลือกมาวิเคราะห์องค์ประกอบ ต้องเป็นตัวแปรที่มีค่าต่อเนื่อง 
หรือมีค่าในมาตราระดับช่วง (Interval scale) และมาตราอัตราส่วน (Ratio scale) เนื่องจากการ
วิเคราะห์องค์ประกอบ ตัวแปรที่คัดเลือกมาวิเคราะห์องค์ประกอบควรมีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  
ตัวแปรที่คัดเลือกมาวิเคราะห์องค์ประกอบ ควรมีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในระดับสูง  (r = 0.30 
– 0.70) รูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบและตัวแปรที่อยู่ในรูปเชิงเส้น  (linear) เท่านั้น 
และกลุ่มตัวอย่างมีมากกว่าจ านวนตัวแปรอย่างน้อย 5 – 10 เท่า (กัลยา วานิชบัญชา 2558) ซึ่งข้อมูล
ที่มีอยู่นั้นมีจ านวนมากกว่าตัวแปรถึง 20 เท่าและผ่านเกณฑ์ดังที่กล่าวมาข้างต้น ซึ่งได้ผลการวิเคราะห์
ดังนี้  
 

การพิสูจน์ค่าน้ าหนักองค์ประกอบของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory 

Factor Analysis) ดังตารางที่ 20 
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ตารางที่ 4.14 ตัวแปรในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) 

ชื่อตัวแปร เกณฑ์การประเมิน (ตัวแปรสงัเกตได้) 

BD 1.1 การสร้างแบรนด์ 

BA_IMG 1.2 การตระหนักในแบรนด์และภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

BO_PER 1.3 การมุ่งเน้นแบรนด์ ประสิทธิภาพและการปรับตัวของแบรนด์ 

BRS_COM 1.4 ทรัพยากร ความเข้มแข็งและการสื่อสารของแบรนด์ 

CO_BM 2.1 การมุ่งเน้นการแข่งขันและแบบจ าลองธุรกิจ 

PP_MROI 2.2 ผลิตภาพและผลการด าเนินงาน และการติดตามความคุ้มค่าในการลงทุนทางการตลาด 

RS_CSM 2.3 การจัดการความเสี่ยงและวิกฤต 

SUC_SUS 2.4 ปัจจัยสู่ความส าเร็จและความยั่งยืน 

VAL_CR 2.5 การสร้างคุณค่า 

CS_CRE 3.1 ทักษะส าคัญและความคิดสร้างสรรค์ 

EE_ECO 
3.2 ความพยายามเชิงผู้ประกอบการ วัฒนธรรมองค์กรของผู้ประกอบการ การตระหนักและ    

     มุ่งเน้นโอกาส 

MKR 4.1 การวิจัยตลาดและการจัดการสารสนเทศทางการตลาด 

MKIS 4.2 การใช้ประโยชน์จากสารสนเทศทางการตลาด 

INNOX 5.1 การมีนวัตกรรมแบบพลิกโฉมและการมุ่งเน้นนวัตกรรม 

TECHX 5.2 ประสบการณ์และการจัดการเทคโนโลยี 

E_INFRA 6.1 ความพร้อมด้านสาธารณูปโภคพื้นฐานดิจิทัล   

EX_RE 
6.2 ความพร้อมด้านสภาพแวดล้อมภายนอก ได้แก่ การศึกษา ความพร้อมทางด้านนโยบาย

รัฐและกฎหมายและ ลูกค้า 

MOI_MEF 7.1 การระบุโอกาสและประสิทธิภาพทางการตลาดทางการตลาดดิจิทัล 

CI_S 7.2 การมุ่งเน้นลูกค้าและความพึงพอใจ 

MO_SO 7.3 การมุ่งเน้นตลาด การมุ่งเน้นการขายและ การตอบโต้คู่แข่ง 

CFI 8.1 การบูรณาการข้ามหน่วยงาน 

EC_BN 8.2 ทุนเชิงผู้ประกอบการ (Entreprenuerial Capital) และการสร้างเครือข่ายธุรกิจ 

SP_RL 8.3 การวางแผนเชิงกลยุทธ์ และการเพิ่มพูนแสวงหาทรัพยากร 
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ตารางที่ 4.15 แสดงค่าการทดสอบ Kaiser-Meyer-Olkin และ Bartlett 

การวิเคราะห์ ผลการวิเคราะห ์
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0.965 
Bartlett's Test of Sphericity Approx.Chi-Square 8105.93 

df 253 
P-Value 0.00 

 

จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของแบบจ าลองนวัตกรรม

การประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุคดิจิทัลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า ค่า KMO มี

ค่าน้ าหนัก 0.965 มีค่า Bartlett's Test of Sphericity Approx.Chi-Square = 8105.93 df = 252 และ 

P-Value = 0.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์  

ตารางที่ 4.16 ตัวแปรในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) 

ชื่อตัวแปร องค์ประกอบที่ 1  องค์ประกอบที่ 2 องค์ประกอบที่ 3 

BD   0.710 

BA_IMG   0.748 

BO_PER   0.706 

BRS_COM   0.652 

CO_BM   0.556 

PP_MROI   0.550 

RS_CSM 0.538   

SUC_SUS 0.629   

VAL_CR 0.692   

CS_CRE 0.708   

EE_ECO 0.680   

CI_S 0.722   

MO_SO 0.674   

CFI 0.558   
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ชื่อตัวแปร องค์ประกอบที่ 1  องค์ประกอบที่ 2 องค์ประกอบที่ 3 

EC_BN 0.575   

MKR  0.658  

MKIS  0.724  

INNOX  0.630  

TECHX  0.675  

E_INFRA  0.713  

EX_RE  0.751  

MOI_MEF  0.555  

SP_RL  0.600  

Eigen 1 1 1 

% Varience 21.457 20.719 16.835 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในตารางที่ 4.16 โดยการก าหนดให้ค่า Eigen เท่ากับ 1 และ
การหมุนแกนแบบ varimax พบว่ามีการจัดตัวแปรเข้าสู่องค์ประกอบ 3 องค์ประกอบ โดยผู้ท าการ
พิจารณาความเข้ากันได้ของตัวแปรโดยค่า Communality อยู่ระหว่าง 0-1 แล้วตั้งชื่อองค์ประกอบ
ใหม่ดังตารางต่อไปนี้  

ตารางที่ 4.17 แสดงองค์ประกอบตามการจัดกลุ่มด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 

องค์ประกอบ  เกณฑ์การประเมิน (ตัวแปรสงัเกตได้) 

1. ด้านการเป็น

ผู้ประกอบการ 

 

1.1 การจัดการความเสี่ยงและวิกฤต 

1.2 ปัจจัยสู่ความส าเร็จและความยั่งยืน 

1.3 การสร้างคุณค่า 

1.4 ทักษะส าคญัและความคิดสร้างสรรค ์

1.5 ความพยายามเชิงผู้ประกอบการ วัฒนธรรมองค์กรของผู้ประกอบการ 

การตระหนักและมุ่งเน้นโอกาส 

1.6 การมุ่งเน้นลูกค้าและความพึงพอใจ 

1.7 การมุ่งเน้นตลาด การมุ่งเน้นการขายและ การตอบโต้คู่แข่ง 

1.8 การบูรณาการข้ามหน่วยงาน 
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องค์ประกอบ  เกณฑ์การประเมิน (ตัวแปรสงัเกตได้) 

1.9 ทุนเชิงผู้ประกอบการและการสร้างเครือข่ายธุรกิจ 

2. ด้านการจัดการกล

ยุทธ์เพื่อรองรับ

ความพร้อมทาง

ดิจิทัล นวัตกรรม

และการใช้

เทคโนโลยีในธุรกิจ 

 

2.1 การวิจัยตลาดและการจดัการสารสนเทศทางการตลาด 

2.2 การใช้ประโยชน์จากสารสนเทศทางการตลาด 

2.3 การมีนวัตกรรมแบบพลกิโฉมและการมุ่งเน้นนวัตกรรม 

2.4 ประสบการณ์และการจัดการเทคโนโลยี 

2.5 ความพร้อมด้านสาธารณูปโภคพื้นฐานดิจิทัล   

2.6 ความพร้อมด้านสภาพแวดล้อมภายนอก ได้แก่ การศกึษาความพร้อม

ทางด้านนโยบายรัฐและกฎหมายและ ลูกคา้ 

2.7 การระบุโอกาสทางการตลาดและ ประสิทธิภาพทางการตลาด 

2.8 การวางแผนเชิงกลยุทธ์ และการเพิ่มพูนแสวงหาทรัพยากร 

3. ด้านการด าเนินงาน

ทางตลาดและการ

จัดการแบรนด์ 

 

3.1 การสร้างแบรนด์ 

3.2 การตระหนักในแบรนด์และภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

3.3 การมุ่งเน้นแบรนด์ ประสิทธิภาพและการปรับตัวของแบรนด์ 

3.4 ทรัพยากร ความเข้มแข็งและการสื่อสารของแบรนด์ 

3.5 การมุ่งเน้นการแข่งขันและแบบจ าลองธุรกิจ 

3.6 ผลิตภาพและผลการด าเนินงาน และการติดตาม 

     ความคุ้มคา่ในการลงทุนทางการตลาด 

 

การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression  Analysis) 

จากตารางที่ 4.17  ผู้วิจัยได้ท าการน าองค์ประกอบใหม่ที่ได้ ไปท าการทดสอบความแม่นย า

ในการน าไปใช้ในตัวแบบจ าลองการประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุคดิจิทัล ซึ่ง

ผู้วิจัยได้เลือกวิธีการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression  Analysis)  

เพื่อเป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบตัวชี้วัดความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการ

ยุคดิจิทัล ซึ่งเป็นตัวแปรอิสระ( Independent variable) แทนด้วย X และน าค่าผลการด าเนินงานที่

เก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์ ซึ่งเป็นข้อมูลเชิงประจักษ์เรียกว่าตัวแปรตาม ( Dependent variable) 

แทนด้วย Y เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรทั้งสองด้านว่าหากตัวแปรอิสระเปลี่ยนไปแล้ว ตัว
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แปรตามจะเปลี่ยนแปลงไปด้วยหรือไม่   นอกจากนี้ยังสามารถท าให้ทราบถึงค่าน้ าหนักของ

ความส าคัญของแต่ละองค์ประกอบแต่ละด้านที่มีผลต่อผลการด าเนินงาน ซึ่งผลการทดสอบการ

วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุดังตารางที่ 4.18 

ตารางที่ 4.18 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 

ตัวแปร สมการที่ 
1  

ผลการ
ด าเนินงาน 

ผลการ
ด าเนินงาน 

ผลการ
ด าเนินงาน 

ความเป็นผู้ประกอบการ   0.420  

การจัดการกลยุทธ์เพื่อรองรับความพร้อมทางดิจิทัล 

นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจ 
 0.319 

 

การด าเนินงานทางตลาดและการจัดการแบรนด์  0.262 

R2 0.429  

Adjust R2 0.425 
F-Statistic 124.009 

Coefficient Std. Error 0.015 0.018 0.018 0.018 

P-Value  0.000 0.000 0.000 

Tolorance 0.970 0.975 0.972 

VIF 1.031 1.025 1.028 

  

จากตารางแสดงให้เห็นค่าการพยากรณ์ความสัมพันธ์ของตัวแปรระหว่างตัวแปรต้นซึ่งเป็นตัว

แปรที่ใช้ในการชี้วัดระดับความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการกับตัวแปรตามคือผลการด าเนินงาน

ของธุรกิจ จากค่า P-Value องค์ประกอบทั้ง 3 ด้านได้แก่ 1. ความเป็นผู้ประกอบการ 2. การจัดการ

กลยุทธ์เพื่อรองรับความพร้อมทางดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจ  และ 3. การ

ด าเนินงานทางตลาดและการจัดการแบรนด์นั้น มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งแสดงว่าตัวชี้วัดทั้งสามด้านนั้นมี

ความสัมพันธ์กับผลการด าเนินงานอย่างมีนัยส าคัญ โดยมีค่า Adjust R2 เท่ากับ 0.425 และเมื่อ

พิจารณาค่า Multicollinearity ซึ่งพิจารณาจากค่า Tolorance และ VIF ปรากฏว่า ค่า Tolorance 

เข้าใกล้ 1 สอดคล้องกับค่า VIF ที่เข้าใกล้ 1 เช่นเดียวกัน ซึ่งแสดงว่าตัวแปรทั้ง 3 ด้านนั้นไม่มี

ความสัมพันธ์กันนั่นเอง 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

119 
 

เพื่อความแม่นย าในการพยากรณ์ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความเที่ยงของสมการถดถอยเชิง

พหุที่ได้จากข้างต้น เพื่อพัฒนาแบบจ าลองนวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาด

ผู้ประกอบการยุคดิจิทัลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วยวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างด้วยสัดส่วน 70:30 ซึ่ง

แสดงผลดังตารางที่ 4.19 

ตารางที่ 4.19 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุแบบสุ่มตัวอย่างร้อยละ 70 

ตัวแปร สมการที่ 1  ผลการ
ด าเนินงาน 

ผลการ
ด าเนินงาน 

ผลการ
ด าเนินงาน 

ความเป็นผู้ประกอบการ  0.437  

การจัดการกลยุทธ์เพื่อรองรับความพร้อมทาง

ดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจ 
 0.310 

 

การด าเนินงานทางตลาดและการจัดการแบรนด์  0.236 

R2 0.436  

Adjust R2 0.432 
F-Statistic 99.277 
Coefficient Std. Error 0.019 0.021 0.021 0.023 

P-Value  0.000 0.000 0.000 

Tolorance 0.968 0.945 0.960 

VIF 1.033 1.058 1.042 

 

จากตารางแสดงให้เห็นค่าการพยากรณ์ความสัมพันธ์ของตัวแปรระหว่างตัวแปรต้นซึ่งเป็นตัว

แปรที่ใช้ในการชี้วัดระดับความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการกับตัวแปรตามคือผลการด าเนินงาน

ของธุรกิจเมื่อท าการวิเคราะห์จากการจ าเพาะกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 70 ด้วยการสุ่ม เมื่อพิจารณาจาก

ค่า P-Value จะเห็นว่าองค์ประกอบทั้ง 3 ด้านได้แก่ 1. ความเป็นผู้ประกอบการ 2. การจัดการกล

ยุทธ์เพ่ือรองรับความพร้อมทางดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจ และ 3. การด าเนินงาน

ทางตลาดและการจัดการแบรนด์นั้น มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งสอดคล้องกับการวิเคราะห์ด้วยกลุ่ม

ตัวอย่างทั้งหมด ที่แสดงว่าตัวชี้วัดทั้งสามด้านนั้นมีความสัมพันธ์กับผลการด าเนินงานอย่างมีนัยส าคัญ 

โดยมีค่า Adjust R2 เท่ากับ 0.432 และเมื่อพิจารณาค่า Multicollinearity ซึ่งพิจารณาจากค่า 
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Tolorance และ VIF ปรากฏว่า ค่า Tolorance เข้าใกล้ 1 สอดคล้องกับค่า VIF ที่ เข้าใกล้ 1 

เช่นเดียวกัน ซึ่งแสดงว่าตัวแปรทั้ง 3 ด้านนั้นไม่มีความสัมพันธ์กันนั่นเอง 

ตารางที่ 4.20 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุแบบสุ่มตัวอย่างร้อยละ 30 

ตัวแปร สมการที่ 
1  

ผลการ
ด าเนินงาน 

ผลการ
ด าเนินงาน 

ผลการ
ด าเนินงาน 

ความเป็นผู้ประกอบการ  0.479  

การจัดการกลยุทธ์เพื่อรองรับความพร้อมทางดิจิทัล 

นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจ 
 0.342 

 

การด าเนินงานทางตลาดและการจัดการแบรนด์  0.204 

R2 0.444  

Adjust R2 0.432 
F-Statistic 36.737 
Coefficient Std. Error 0.034 0.037 0.037 0.039 

P_Value  0.000 0.000 0.000 

Tolorance 0.998 0.957 0.957 
VIF 1.002 1.045 1.045 

 

จากตารางที่ 4.20 แสดงให้เห็นค่าการพยากรณ์ความสัมพันธ์ของตัวแปรระหว่างตัวแปรต้น

ซึ่งเป็นตัวแปรที่ใช้ในการชี้วัดระดับความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการกับตัวแปรตามคือผลการ

ด าเนินงานของธุรกิจเมื่อท าการวิเคราะห์จากกลุ่มตัวอย่างจ าเพาะร้อยละ 30 ด้วยการสุ่ม เมื่อ

พิจารณาจากค่า P-Value จะเห็นว่าองค์ประกอบทั้ง 3 ด้านได้แก่ 1. ความเป็นผู้ประกอบการและ 3.

ด้านการด าเนินงานทางตลาดและการจัดการแบรนด์ มีค่าเท่ากับ 0.000 ส่วนด้าน 2. การจัดการกล

ยุทธ์เพื่อรองรับความพร้อมทางดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจนั้นมีค่า P-Value 

เท่ากับ 0.002 มีค่าซึ่งสอดคล้องกับการวิเคราะห์ด้วยกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดและการวิเคราะห์ด้วยกลุ่ม

ตัวอย่างจ าเพาะร้อยละ 70 ด้วยการสุ่มเช่นเดียวกัน แสดงให้เห็นว่าตัวชี้วัดทั้งสามด้านนั้นมี

ความสัมพันธ์กับผลการด าเนินงานอย่างมีนัยส าคัญ โดยมีค่า Adjust R2 เท่ากับ 0.432 และเมื่อ

พิจารณาค่า Multicollinearity ซึ่งพิจารณาจากค่า Tolorance และ VIF ปรากฏว่า ค่า Tolorance 
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เข้าใกล้ 1 สอดคล้องกับค่า VIF ที่เข้าใกล้ 1 เช่นเดียวกัน ซึ่งแสดงว่าตัวแปรทั้ง 3 ด้านนั้นไม่มี

ความสัมพันธ์กัน 

 เมื่อทราบผลการวิเคราะห์การถดถอยด้วยการเปรียบเทียบจากกลุ่มตัวอย่างด้วยการสุ่มแบบ

สัดส่วนร้อยละ 70:30 แล้วนัน้ เพื่อเป็นการยืนยันความเที่ยงของสมการถดถอยเพ่ือพัฒนาแบบจ าลอง

นวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุคดิจิทัล ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์อีกชั้นหน่ึง ด้วยวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างด้วยสัดส่วน 80:20 :ซึ่งผลการทดสอบดัง

แสดงต่อไปนี ้

ตารางที่ 4.21 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุแบบสุ่มตัวอย่างร้อยละ 80 

ตัวแปร สมการที่ 1  ผลการ
ด าเนินงาน 

ผลการ
ด าเนินงาน 

ผลการ
ด าเนินงาน 

Constant 3.578   

ความเป็นผู้ประกอบการ  0.440  

การจัดการกลยุทธ์เพื่อรองรับความพร้อมทางดิจิทัล 

นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจ 
 0.302 

 

การด าเนินงานทางตลาดและการจัดการแบรนด์  0.267 

R2 0.420  

Adjust R2 0.416 
F-Statistic 94.56 
Coefficient Std. Error 0.017 0.020 0.020 0.020 

P-Value  0.000 0.000 0.000 

Tolorance 0.982 0.984 0.983 
VIF 1.019 1.016 1.017 

 

จากตารางที่ 4.21 แสดงให้เห็นค่าการพยากรณ์ความสัมพันธ์ของตัวแปรระหว่างตัวแปรต้น

ซึ่งเป็นตัวแปรที่ใช้ในการชี้วัดระดับความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการกับตัวแปรตามคือผลการ

ด าเนินงานของธุรกิจเมื่อท าการวิเคราะห์จากการจ าเพาะกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 80 ด้วยการสุ่ม เมื่อ

พิจารณาจากค่า P-Value จะเห็นว่าองค์ประกอบทั้ง 3 ด้านได้แก่ 1. ความเป็นผู้ประกอบการ 2. การ

จัดการกลยุทธ์เพื่อรองรับความพร้อมทางดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจ และ 3. การ
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ด าเนินงานทางตลาดและการจัดการแบรนด์นั้น มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งสอดคล้องกับการวิเคราะห์ด้วย

กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดเช่นเดียวกัน สมการถดถอยเชิงพหุแสดงให้เห็นว่าตัวชี้วัดทั้งสามด้านนั้นมี

ความสัมพันธ์กับผลการด าเนินงานอย่างมีนัยส าคัญ โดยมีค่า Adjust R2 เท่ากับ 0.416 และเมื่อ

พิจารณาค่า Multicollinearity ซึ่งพิจารณาจากค่า Tolorance และ VIF ปรากฏว่า ค่า Tolorance 

เข้าใกล้ 1 สอดคล้องกับค่า VIF ที่เข้าใกล้ 1 เช่นเดียวกัน ซึ่งแสดงว่าตัวแปรทั้ง 3 ด้านนั้นไม่มี

ความสัมพันธ์กัน 

 

ตารางที่ 4.22 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุแบบสุ่มตัวอย่างร้อยละ 20 

ตัวแปร สมการที่ 1  ผลการ
ด าเนินงาน 

ผลการ
ด าเนินงาน 

ผลการ
ด าเนินงาน 

Constant 3.542   
ความเป็นผู้ประกอบการ  0.319  

การจัดการกลยุทธ์เพื่อรองรับความพร้อมทาง

ดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจ 
 0.290 

 

การด าเนินงานทางตลาดและการจัดการแบรนด์  0.287 

R2 0.422  

Adjust R2 0.405 
F-Statistic 25.263 
Coefficient Std. Error 0.039 0.044 0.044 0.048 

P-Value  0.000 0.000 0.001 

Tolorance 0.887 0.869 0.855 
VIF 1.127 1.151 1.170 

 

จากตารางที่ 4.22 แสดงให้เห็นค่าการพยากรณ์ความสัมพันธ์ของตัวแปรระหว่างตัวแปรต้น

ซึ่งเป็นตัวแปรที่ใช้ในการชี้วัดระดับความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการกับตัวแปรตามคือผลการ

ด าเนินงานของธุรกิจเมื่อท าการวิเคราะห์จากกลุ่มตัวอย่างจ าเพาะร้อยละ 20 ด้วยการสุ่ม เมื่อ

พิจารณาจากค่า P-Value จะเห็นว่าองค์ประกอบทั้ง 3 ด้านได้แก่ 1. ความเป็นผู้ประกอบการและ 2. 

การจัดการกลยุทธ์เพื่อรองรับความพร้อมทางดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจ  มีค่า

เท่ากับ 0.000 ส่วนด้าน 3.ด้านการด าเนินงานทางตลาดและการจัดการแบรนด์  นั้นมีค่า P-Value 
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เท่ากับ 0.013 มีค่าซึ่งสอดคล้องกับการวิเคราะห์ด้วยกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดและการวิเคราะห์ด้วยกลุ่ม

ตัวอย่างจ าเพาะร้อยละ 80 ด้วยการสุ่มเช่นเดียวกัน แสดงให้เห็นว่าตัวชี้วัดทั้งสามด้านนั้นมี

ความสัมพันธ์กับผลการด าเนินงานอย่างมีนัยส าคัญ โดยมีค่า Adjust R2 เท่ากับ 0.405    และเมื่อ

พิจารณาค่า Multicollinearity ซึ่งพิจารณาจากค่า Tolorance และ VIF ปรากฏว่า ค่า Tolorance 

เข้าใกล้ 1 สอดคล้องกับค่า VIF ที่เข้าใกล้ 1 เช่นเดียวกัน ซึ่งแสดงว่าตัวแปรทั้ง 3 ด้านนั้นไม่มี

ความสัมพันธ์กันเช่นเดียวกัน 

4.3 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

  งานวิจัยฉบับนี้เป็นการวิจัยแบบผสม (Combined-Method) คือเป็นงานวิจัยเชิง

คุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับ  ดังนี ้ 

  ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ จะเป็นการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญที่มี

บทบาทหน้าที่ในด้านการตลาดผู้ประกอบการ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม รวมถึงการตลาด

ดิจิทัล เพื่อเป็นยืนยันกรอบแนวคิดองค์ประกอบนวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาด

ผู้ประกอบการยุคดิจิทัลด้วยอัลกอริทึมการเรียนรู้แบบมีผู้สอนส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด

ย่อมในประเทศไทย 

  ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการเลือกโควต้า (Quota 

Sampling) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2558) จ านวน 10 อุตสาหกรรมเป้าหมาย และท าการเลือกแบบ

เจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกผู้ตอบแบบสอบถามจากผู้ซึ่งเป็นผู้บริหารหรือมีอ านาจใน

การตัดสินใจภายในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมตามกลุ่มอุตสาหกรรมทั้งสิ้น จ านวน 535 คน  

 

ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ดังตารางด้านล่าง 

  การวิจัยในหัวข้อนวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุค

ดิจิทัลด้วยอัลกอริทึมการเรียนรู้แบบมีผู้สอนส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎี และเอกสารที่เกี่ยวข้อง เพื่อวิเคราะห์ให้ได้มาซึ่งองค์ประกอบและ

ตัวบ่งชี้ในการน ามาพัฒนาเป็นนวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุค

ดิจิทัลด้วยอัลกอริทึมการเรียนรู้แบบมีผู้สอนส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

จากการทบทวนวรรณกรรม ปรากฎว่า องค์ประกอบนวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาด
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ยุคดิจิทัล มี 9 องค์ประกอบ 26 ตัวบ่งชี้ เพื่อเป็นการยืนยันในกรอบองค์ประกอบในการวิจัยดังกล่าว 

ผู้วิจัยได้สัมภาษณ์กึ่งโครงสร้างกับผู้เชี่ยวชาญจ านวน 8 ท่าน ที่เกี่ยวข้องกับการตลาดผู้ประกอบการ

ยุคดิจิทัลในบริบทของประเทศไทย ซึ่งผลจากการสัมภาษณ์ได้ข้อเสนอแนะและสภาพความพร้อม

ทางด้านการตลาดของผู้ประกอบการเชิงลึกอันเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในงานวิจัยนี้ โดยมีการเสนอให้มี

ลดตัวบ่งชี้จากการทบทวนวรรณกรรม เนื่องมาจากความไม่เหมาะสมกับบริบทของผู้ประกอบการใน

ประเทศไทย ได้แก่การจัดการความรู้และการปรับตัวขององค์กร ผู้วิจัยจึงได้ท าการสรุปผลการทบทวน

วรรณกรรมและผลการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ เพื่อน าข้อมูลดังกล่าวไปทดสอบเบื้องต้นกับกลุ่มตัวอย่าง

จ านวน 29 ตัวอย่างอีกครั้ง จากการพิจารณาค่าความเชื่อมั่น พบว่าองค์ประกอบการประเมินนั้นผ่าน

เกณฑ์ทุกด้าน ยกเว้นด้านการจัดการความรู้และการปรับตัวขององค์กร ซึ่งสอดคล้องกับค าแนะน า

ของผู้เชี่ยวชาญ ผู้วิจัยจึงท าการตัดองค์ประกอบด้านนี้ออกจากแบบสอบถามที่จะน าไปเก็บข้อมูลจริง 

เมื่อได้ข้อมูลมาแล้วจ านวน 535 ตัวอย่าง ผู้วิจัยท าการตรวจสอบของข้อมูลด้วยการตัดข้อมูลชุดที่มีค่า

ผิดปกติ (Outlier) ซึ่งได้ท าการคัดชุดข้อมูลออกทั้งสิ้น 35 ข้อมูล ยังคงเหลือชุดข้อมูลเพื่อท าการ

วิเคราะห์คุณภาพขององค์ประกอบและตัวบ่งชี้ของนวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาด

ผู้ประกอบการยุคดิจิทัลด้วยอัลกอริทึมการเรียนรู้แบบมีผู้สอนส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด

ย่อมในประเทศไทยทั้งสิ้น 500 ชุดตัวอย่าง จากนั้นผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ณภาพขององค์ประกอบและ

ตัวบ่งชี้ของนวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุคดิจิทัลที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) 

ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังตารางที่ 4.23 
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ตารางที่ 4.23 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาเกณฑ์การประเมิน 
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จากตารางที่ 4.23  การทบทวนวรรณกรรม การสัมภาษณ์ ผลการตรวจสอบค่าความเชื่อมั่น 

และผลการวิเคราะห์ค่าองค์ประกอบของแบบจ าลองการประเมินความพร้อมทางการตลาด

ผู้ประกอบการยุคดิจิทัลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ทั้ง 9 องค์ประกอบ 26 ตัวบ่งชี้ พบว่าผ่านเกณฑ์

จ านวน 8 องค์ประกอบ 23 ตัวบ่งชี้และหลังจากท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจพบว่ามี

องค์ประกอบได้มีการปรับลดจ านวนด้านเพื่อความเที่ยงตรงในการน าไปใช้วัดระดับความพร้อมทาง

การตลาดด้วยการ รวมองค์ประกอบจนเหลือจ านวนองค์ประกอบทั้งสิ้น 3 ด้าน และมีองค์ประกอบที่

ไม่ผ่านเกณฑ์จ านวน 1 ด้านคือ ด้านการจัดการความรู้และการปรับตัวขององค์กร 

 

ตอนที่ 5  ผลการวิเคราะห์การจัดกลุ่มเพื่อค้นหาระดับความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุค

ดิจิทัลกับข้อมูลเชิงประจักษ ์    

4.4 การก าหนดจุดตัดของระดับความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุคดิจิทัล 

การก าหนดจุดตัดของการก าหนดจุดตัดของระดับความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุค
ดิจิทัล ใช้การจัดกลุ่มแบบ K-mean (K-Mean cluster analysis) เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 200 
โดยใช้องค์ประกอบทั้ง 3 องค์ประกอบของแบบประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุค
ดิจิทัลเปน็ตัวแปรจัดกลุ่ม (Clustering variables) เพื่อเหตุผลได้แก่ 1) การบุกเบิกหาจ านวนกลุ่มของ
ความพร้อมของผู้ประกอบการต้นแบบที่เหมาะสม 2) ตรวจสอบดูว่าโปรไฟล์ของกลุ่ม (Cluster 
profile) สามารถจ าแนกผู้ประกอบการต้นแบบตามคะแนนประเมินความพร้อมทางการตลาด
ผู้ประกอบการยุคดิจิทัลออกจากกันได้หรือไม่ และแต่ละกลุ่มมีความหมายอย่างไร และ 3) น าผลการ
วิเคราะห์จัดกลุ่มมาใช้ในการก าหนดจุดตัดของประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุค
ดิจิทัลทั้งในภาพรวมและรายองค์ประกอบ ซึ่งได้ผลการจัดกลุ่มดังน้ี 
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ตารางที่ 4.24 Cluster centroid ของแบบประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุคดิจิทัล
จากการวิเคราะห์จัดกลุ่มด้วยวิธี K-mean clustering  

ประเดน็ 
Cluster 

Low Medium High 
ด้านความเป็นผู้ประกอบการ 3.16 3.67 4.31 

ด้านการจัดการกลยุทธ์เพื่อรองรับความพร้อมทาง

ดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจ 
3.03 3.63 4.23 

ด้านการด าเนินงานทางตลาดและการจัดการแบรนด์ 3.12 3.67 4.26 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

จากผลการจัดกลุ่ม สามารถวิเคราะห์จ านวนบริษัทในแต่ละประเภทอุตสาหกรรมจ าแนกตาม
ระดับความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการ ดังตารางที่ 4.25 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.1 แสดงผลการจัดกลุ่มผู้ประกอบการตามระดับความพร้อมทางการตลาด 
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ตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบประเภทของอุตสาหกรรม จ านวนบริษัทจ าแนกตามคลัส
เตอร ์

กลุ่มอุตสาหกรรม 
Low Medium High 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

กลุ่มอาหาร เกษตร และเทคโนโลยีชีวภาพ 23 26.14 32 36.36 33 37.50 

กลุ่มสาธารณสุข สุขภาพ และเทคโนโลยี
ทางการแพทย ์

13 25.00 27 51.92 12 23.08 

กลุ่มเครื่องมืออุปกรณ์อัจฉริยะ หุ่นยนต์ และ
ระบบเครื่องกลที่ใช้ระบบอิเล็กทรอนิกส์ควบคมุ 

15 29.41 24 47.06 12 23.53 

กลุ่มดจิิทัล เทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตทีเ่ชื่อมต่อ
และบังคับอปุกรณต์่างๆ ปัญญาประดิษฐ์และ
เทคโนโลยีสมองกลฝังตัว 

16 23.88 37 55.22 14 20.90 

กลุ่มอตุสาหกรรมสร้างสรรค์ วัฒนธรรม และ
บริการที่มีมลูค่าสงู 

28 35.44 37 46.84 14 17.72 

กลุ่มอตุสาหกรรมการบินและโลจสิติกส ์ 9 24.32 20 54.05 8 21.62 

อุตสาหกรรมเชื้อเพลิงชีวภาพและเคมีชีวภาพ 4 10.00 24 60.00 12 30.00 

อุตสาหกรรมดจิิทลั 19 35.19 23 42.59 12 22.22 

อุตสาหกรรมการแพทย์ครบวงจร 5 45.45 5 45.45 1 9.09 

อุตสาหกรรมหุ่นยนต์เพื่อการอุตสาหกรรม 5 23.81 12 57.14 4 19.05 

 
ตารางที่ 4.26 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุค
ดิจิทัลจ าแนกตามกลุ่มที่ได้จากการวิเคราะห์จัดกลุ่ม 

องค์ประกอบความพร้อมทาง
การตลาดผู้ประกอบการ 

Cluster n X  SD df 
p-

value 
ด้านความเป็นผู้ประกอบการ Low 137 3.16 0.32 497 .000 

Medium 241 3.67 0.25   

High 122 4.30 0.29   

ด้านการจัดการกลยุทธ์เพ่ือรองรับ
ความพร้อมทางดิจิทัล นวัตกรรม
และการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจ 

Low 137 3.02 0.33 497 .000 
Medium 241 3.63 0.26   

High 122 4.23 0.32   

ด้านการด าเนินงานทางตลาดและ
การจัดการแบรนด ์

Low 137 3.16 0.33 497 .000 
Medium 241 3.67 0.27   

High 122 4.25 0.31   
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ผลจากการวิเคราะห์จัดกลุ่มด้วย K-Mean cluster analysis แสดงให้เห็นว่า cluster 
profile สามารถจ าแนกกลุ่มผลิตภัณฑ์ต้นแบบออกจากกันเป็นสามกลุ่มได้อย่างชัดเจน คือ กลุ่มความ
พร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการสูง กลุ่มความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการปานกลาง และ
กลุ่มความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการต่ า   

ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่มที่ได้จากการวิเคราะห์จัดกลุ่มโครงการตามระดับ
ความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลด้วยการทดสอบ t-test independent แสดง
ในตารางที่ 4.26  ซึ่งพบว่าค่าเฉลี่ยของกลุ่มสูงมีค่าสูงแตกต่างจากกลุ่มต่ าทุกตัวแปรอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05     

4.5 การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มซึ่งได้จากการวิเคราะหจ์ัดกลุ่ม 

 หลังจากการจัดกลุ่มตามระดับความพร้อมทางการตลาดด้วยเทคนิค การจัดกลุ่มแบบ K-
mean (K-Mean cluster analysis) แล้ว ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบข้อมูลด้วยเทคนิค Paired Sample 
T Test เพื่อยืนยันผลของความแตกต่างระหว่างกลุ่มอีกครั้งหนึ่ง ดังผลในตารางที่ 4.27 
 
ตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยแต่ละกลุ่มความพร้อมทาง
การตลาดผู้ประกอบการยุคดิจิทัลจ าแนกตามกลุ่มที่ได้จากการวิเคราะห์จัดกลุ่มด้วยเทคนิค Paired 
Sample T Test 

กลุ่มการทดสอบ Mean SD t P-Value 

Low - Medium -0.55703 0.02759 -20.192 0.002 
Low - High -1.16540 0.01991 -58.523 0.000 
Medium - High -0.60837 0.01518 -40.066 0.001 

  
ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มซึ่งได้จากการจัดกลุ่มด้วย  K-Mean cluster 

analysis ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ผลความต่างเป็นคู่ ๆ เริ่มต้นจากคู่ที่ 1 เป็นการเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มที่มีระดับความพร้อมทางการตลาดต่ ากับกลุ่มปานกลาง พบว่ามี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ โดยมีค่า P-Value (2-tailed) เท่ากับ 0.002 ถัดมาเป็นการ
เปรียบเทียบคู่ที่ 2 เป็นการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มที่มีระดับความพร้อม
ทางการตลาดต่ ากับกลุ่มที่มีความพร้อมสูง พบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ โดยมีค่า P-
Value (2-tailed) เท่ากับ 0.002 และการเปรียบเทียบในคู่สุดท้ายคือการเปรียบเทียบคู่ที่ 3 เป็นการ
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มที่มีระดับความพร้อมทางการตลาดกลุ่มปานกลาง
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กับกลุ่มสูง พบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญเช่นกัน โดยมีค่า P-Value (2-tailed) เท่ากับ 
0.001  
 
 ทั้งนี้ จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสมการถดถอยเชิงพหุ วิธี  K-Mean cluster analysis 
รวมทั้งท าการยืนยันผลของความแตกต่างระหว่างกลุ่มด้วยเทคนิค Pairs Samples Test แล้วนั้น 
ผู้วิจัยจะน าเอาผลการวิเคราะห์นี้มาพัฒนาค่าน้ าหนักของความส าคัญขององค์ประกอบแต่ละด้านและ
เป็นจุดตัดเพื่อวัดระดับความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการในกลุ่มต่างๆ  โดยผู้วิจัยจะน าไป
พัฒนาเป็นสมการในการค านวณ เพื่อพัฒนาเป็นระบบการประเมินความพร้อมทางการตลาด
ผู้ประกอบการยุคดิจิทัล ซึ่งจะกล่าวถึงในบทต่อไป 
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บทที่ 5  
การพัฒนาเกณฑ์ค่าน้ าหนัก และนวตักรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดของ

ผู้ประกอบการยุคดิจิทัล 

 จากบทที่ 4 ผู้วิจัยได้ท าการน าเอาข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพและเชิง

ปริมาณ จากการเก็บข้อมูลเชิงประจักษ์ พื่อเป็นยืนยันกรอบแนวคิดองค์ประกอบการประเมินความ

พร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลและตัวชี้วัดในแต่ละองค์ประกอบ  โดยเฉพาะผลการ

ตรวจสอบคุณภาพเกณฑ์การประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ทั้งในรูปแบบการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 

(Exploratory Factor Analysis) และการวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) 

เพื่อน าไปใช้ในการตั้งสมการค านวณค่าน้ าหนักของแต่ละองค์ประกอบของนวัตกรรมการประเมิน

ความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล ที่มีผลคะแนนในแต่ละองค์ประกอบที่เหมาะสม

ส าหรับการประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมใน

ประเทศไทย ต่อไปนี้เป็นการน าเสนอผลการค านวณค่าน้ าหนักของแต่ละองค์ประกอบจากผลการ

วิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) เพื่อพัฒนานวัตกรรมซึ่งสามาถน าไปใช้งาน

จริงได้ ซึ่งนวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลนี้มีรูปแบบเพื่อ

พัฒนาเป็นโปรแกรมเฉพาะด้านพร้อมทั้งฟังก์ชั่นการเสนอรายงานผลการประเมิน  รวมทั้งมีทดสอบ

การใช้งานและการทดสอบยอมรับเทคโนโลยี และแผนการบริหารจัดการเชิงพาณิชย์ส าหรับนวัตกรรม

การประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบยุคดิจิทัล ดังรายละเอียดต่อไปน้ี  

การพัฒนานวัตกรรมหรือผลิตภัณฑ์ใหม่ มีจุดเริ่มต้นที่การท าความเข้าใจความ

ต้องการหรือปัญหาของผู้บริโภคซึ่งกลายเป็นโอกาสทางการตลาดและสิ้นสุดที่การผลิต การจ าหน่าย 

หรือการกระจายผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด กระบวนการการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่สามารถแบ่งออกได้เป็น 

2 ขั้นตอนหลัก ดังนี ้

1. การสังเคราะห์ความคิดนวัตกรรม 

2. การพัฒนาระบบประเมินการประเมินความพร้อมทางการตลาดของ 

       ผู้ประกอบการยุคดิจิทัล 

ซึ่งในบทที่ 5 ผู้วิจัยได้ด าเนินการ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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5.1 การสังเคราะหค์วามคิดนวัตกรรม 

ผู้วิจัยได้เห็นความส าคัญและเล็งเห็นถึงประสิทธิผลในการน าเอาแบบจ าลองทางการ

ศึกษาทางด้านธุรกิจมาพัฒนาต่อยอดเป็นนวัตกรรมซึ่งสามารถใช้งานได้จริง อันจะเป็นประโยชน์ต่อ

วงการธุรกิจและระบบเศรษฐกิจของประเทศ ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ท าการน าผลการจากวิเคราะห์สมการ

ซึ่งแสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (Standardized Coefficient Beta) ขององค์ประกอบ

ในการประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลด้วยเทคนิควิเคราะห์ถดถอยพหุ 

(Multiple Regression Analysis) กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ได้มาซึ่งค่าน้ าหนักความสัมพันธ์ของ

องค์ประกอบ (ตัวแปรต้น) กับผลการประกอบการของธุรกิจ(ตัวแปรตาม) ซึ่งปรากฏผลการวิเคราะห์

ในบทที่ 4 ตารางที่ 4.18 โดยน าค่าคะแนนที่ได้มาค านวณตามสูตรทางคณิตศาสตร์ ดังสมการ ที่ 1 

  

         ค่าน้ าหนักแต่ละองค์ประกอบ (%) =  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) x 100.....1                                      

 

ซึ่งสามารถค านวณตามสมการที่ 1 ข้างต้นได้ดังข้อมูลในตารางที่ 5.1 

ตารางที่ 5.1 ค่าถ่วงน้ าหนักองค์ประกอบ 

องค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน ค่าถ่วงน้ าหนัก (%) 

ด้านความเป็นผู้ประกอบการ 0.42 42 

ด้านการจัดการกลยุทธ์เพื่อรองรับ

ความพร้อมทางดิจิทัล นวัตกรรม

และการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจ 

0.32 32 

ด้านการด าเนินงานทางตลาดและ

การจัดการแบรนด์ 

0.26 26 

 หลังจากนั้นผู้วิจัยจึงตัวแปรย่อยในแต่ละองค์ประกอบมาค านวณเพื่อให้ได้มาซึ่งน้ าหนักของ

แต่ละองค์ประกอบที่มีความเหมาะสมจากผู้เชี่ยวชาญและผู้ใช้งานเป็นศูนย์กลาง (expert and user 

centric) ซึ่งผู้เชี่ยวชาญคือนักการตลาดในองค์กรที่น่าเชื่อถือ นักวิชาการด้านการตลาดและการตลาด

ดิจิทัล และ และผู้ใช้งานในที่นี้คือ ผู้บริหารธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยดังตารางที่ 

5.2 น้ี  
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ตารางที่ 5.2 รายช่ือผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด นักการตลาดดิจิทัล และด้านวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม 

ล าดับ ชื่อ – สกุล ต าแหน่ง 

1 คุณอภิชาติ พูนตระกูลเกียรติ Assistant Vice President/ Client Relation/ Central Pattana  

2 คุณเพ็ญศรี อรุณวัฒนามงคล กรรมการผู้จัดการ DotArai Co., Ltd. 

3 คุณอลงกรณ์  ก้าวสัมพันธ์ กรรมการผู้จัดการ ส านักงานเอไอเอ เอไอเอ อลงกรณ์ ก้าวสัมพันธ์ 

4 คุณวรางคณา งาคู่ปฏิพัทธ์ เจ้าหน้าที่บริหารการตลาด บริษัท ไออาร์พีซี จ ากัด (มหาชน) 

5 คุณเดชานนต์  บูรณะปิณฑ์    ผู้จัดการฝ่ายอาวุโส  การตลาด M Card  บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

6 คุณอธิรัชต์ เทพวัลย์ ผู้อ านวยการฝ่ายบริหาร โรงพยาบาลเปาโล บริษัท การแพทย์สยาม จ ากัด 

7 คุณนิรุธ ศรีพวาทกุล กรรมการผู้จัดการ บริษัท เจฟเฟอร์ เรสโตรอง จ ากัด  

8 คุณวรพรรณ  ยังรอต Key Account Manager บริษัท เนเชอรัล เบฟ จ ากัด 

9 อาจารย์ปิยะกาญจน์ สุพรรณชนะบุรี สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 

10 ผศ.ธนภัทร  ยีขะเด  สาขาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา 

11 ดร.อรรถพล  จิโรจน์มนตรี  ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดและอาจารย์พิเศษ 

12 อาจารย์บุริม โอทกานนท ์  อาจารย์สาขาการตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล 

13 คุณพันธจักร ว่องปรีชา   ผู้อ านวยการ ฝ่ายกิจการองค์กรสัมพันธ์ บริษัท สยามพิวรรธน์ จ ากัด 

14 คุณอรพัชรา จตุรพัชร  นักวิเคราะห์การตลาด บริษัทการบินไทยจ ากัด มหาชน 

15 คุณเศกสรรค์ ลีลาทิพย์กุล  กรรมการผู้บริหารบริษัท Miti Material Design จ ากัด 

16 คุณธีระวุฒิ พิชญสัจจา  ผู้จัดการฝ่ายการตลาด บริษัท แกรนด์เคมีเคิล ฟาร์อีสต์ จ ากัด 

17 คุณพงศ์รวี สุวรรณประเทศ  Assistant Vice President & Manager บมจ. ธนาคารกรุงไทย  

18 ดร.บุณณนิดา โสดา นักวิเคราะห์และวางแผนอาวุโส  ส านักยุทธศาสตร์วิสาหกิจ สถาบันวิจัย

วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งประเทศไทย (วว.) 

19 คุณกรชนก  เวชวิชยกุล ผู้ช่วยผู้อ านวยการฝ่ายพัฒนาธุรกิจลูกค้าผู้ประกอบการ SMEs Start up 

ธนาคารออมสิน 

20 อาจารย์กิตติชัย ราชมหา สาขาการ เป็นผู้ ป ระกอบการและนวั ตกรรม วิทยาลั ยการจั ดการ 

มหาวิทยาลัยมหิดล 

21 นายจิรวัฒน์  วัฒนบุตร ผอ.กองบริการธุรกิจนวัตกรรม , สจท. 
สถาบันวิจัยวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งประเทศไทย (วว.) 

 จากผลการจากวิเคราะห์ค่าน้ าหนักของแต่ละองค์ประกอบจากผลความเห็นจากผู้เชี่ยวชาญ 

21 คน ในตารางที่ 20 สามารถค านวณค่าน้ าหนัก ซึ่งผลการค านวณค่าน้ าหนักองค์ประกอบของ

นวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล ซึ่งสามารถสรุปได้ดัง

ตารางที่ 5.3 
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ตารางที่ 5.3 น้ าหนักองค์ประกอบนวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการ
ยุคดิจิทัล 

องค์ประกอบ  
ค่าน้ าหนัก 

ร้อยละ 
เกณฑ์การประเมิน  

ค่าน้ าหนัก 

ร้อยละ 

1. ด้านความ

เป็น

ผู้ประกอบการ 

42 1.1 การจัดการความเสี่ยงและวิกฤต 9 

 1.2 ปัจจัยสู่ความส าเร็จและความยั่งยืน 10 

 1.3 การสร้างคุณค่า 13 

 1.4 ทักษะส าคัญและความคิดสร้างสรรค์ 11 

 1.5 ความพยายามเชิงผู้ประกอบการ วัฒนธรรม

องค์กรของผู้ประกอบการ การตระหนักและ

มุ่งเน้นโอกาส 

12 

 1.6 การมุ่งเน้นลูกค้าและความพึงพอใจ 13 

 1.7 การมุ่งเน้นตลาด การมุ่งเน้นการขายและ การ

ตอบโต้คู่แข่ง 
10 

 1.8 การบูรณาการข้ามหน่วยงาน 10 

 1.9 ทุนเชิงผู้ประกอบการและการสร้างเครือข่ายธุรกิจ 12 

2. ด้านการ

จัดการกลยุทธ์

เพื่อรองรับ

ความพร้อม

ทาง  

ดิจิทัล   

นวัตกรรมและ

การใช้

เทคโนโลยีใน

ธุรกิจ   

32 2.1 การวิจัยตลาดและการจัดการสารสนเทศทางการ  

     ตลาด 
12 

 2.2 การใช้ประโยชน์จากสารสนเทศทางการตลาด 12 

 2.3 การมีนวัตกรรมแบบพลิกโฉมและการมุ่งเน้น 

     นวัตกรรม 
13 

 2.4 ประสบการณ์และการจัดการเทคโนโลยี 11 

 2.5 ความพร้อมด้านสาธารณูปโภคพื้นฐานดิจิทัล   13 

 2.6 ความพร้อมด้านสภาพแวดล้อมภายนอก ได้แก่  

     การศึกษาความพร้อมทางด้านนโยบายรัฐและ 

     กฎหมายและ ลูกค้า 

11 

 2.7 การระบุโอกาสทางการตลาดและ ประสิทธิภาพ     

     ทางการตลาด 
14 

 2.8 การวางแผนเชิงกลยุทธ์ และการเพิ่มพูนแสวงหา 14 
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องค์ประกอบ  
ค่าน้ าหนัก 

ร้อยละ 
เกณฑ์การประเมิน  

ค่าน้ าหนัก 

ร้อยละ 

     ทรัพยากร 

3. ด้านการ

ด าเนินงาน

ทางตลาด

และการ

จัดการ     

แบรนด์ 

26 3.1 การสร้างแบรนด ์ 20 

 3.2  การตระหนักในแบรนด์และภาพลักษณ์ของ      

       แบรนด์ 
19 

 3.3 การมุ่งเน้นแบรนด์ ประสิทธิภาพและการปรับตัว

ของแบรนด์ 
18 

 3.4 ทรัพยากร ความเข้มแข็งและการสื่อสารของ     

แบรนด์ 
15 

 3.5 การมุ่งเน้นการแข่งขันและแบบจ าลองธุรกิจ 13 

 3.6 ผลิตภาพและผลการด าเนินงาน และการติดตาม 

     ความคุ้มค่าในการลงทุนทางการตลาด 
15 

 

5.2 การพัฒนาระบบประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทลั 
  ตามข้อสรุปเกี่ยวกับนวัตกรรมตัวแบบในหัวข้อที่ 5.1 ท าให้สามารถน ามาพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ เป็นรูปแบบของโปรแกรมส าหรับใช้ประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการ

ยุคดิจิทัล เพื่อค านวณหาระดับความพร้อมทางการตลาดในการด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลาง

และขนาดย่อมในประเทศไทย โดยสามารถดูรายละเอียดคู่มือการใช้งานโปรแกรมได้ในภาคผนวก ค. 

ซึ่งการพัฒนาระบบซอฟท์แวร์ ผู้วิจัยได้ท าการพัฒนาตามขั้นตอนของวัฏจักรของการพัฒนาระบบ 
(System Development Life Cycle : SDLC) 

ซึ่งกระบวนการพัฒนาระบบด้วยวงจรการพัฒนาระบบ (System Development Life 
Cycle: SDLC) เป็นวงจรที่แสดงถึงให้เห็นถึงกระบวนการต่าง ๆ ในแต่ละขั้นตอนของการพัฒนาระบบ 
ตั้งแต่เริ่มต้นพัฒนาไปจนกระทั่งพัฒนาระบบส าเร็จ โดยวงจรการพัฒนาระบบจะท าให้เข้าใจถึง
ลักษณะกิจกรรมพื้นฐานและรายละเอียดต่าง ๆ ในการพัฒนาระบบ ซึ่งจะประกอบไปด้วยขั้นตอน
ทั้งหมด 7 ขั้นตอน คือ 1.ก าหนดปัญหาและศึกษาความเป็นไปได้ 2. การวิเคราะห์ความต้องการ 3. 
การออกแบบระบบ 4. การจัดสร้างระบบ 5. การทดสอบระบบและจัดท าคู่มือการใช้งาน 6. การติดตั้ง
ในการใช้งาน 7. การบ ารุงรักษาและปรังปรุงระบบ ซึ่งในบทที่ 5 จะกล่าวถึงเพียงขั้นตอนที่1 - 4 
เท่านั้น  
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5.2.1 การก าหนดสภาพปญัหาและศึกษาความเปน็ไปได้  
การก าหนดปัญหาและศึกษาความเป็นไปได้ในการพัฒนาระบบหมายถึง  การตรวจสอบ

เบื้องต้น เพื่อให้ผู้วิจัยการก าหนดขอบเขตของปัญหา สาเหตุของปัญหาจากการด าเนินงานของระบบที่
มีอยู่ในปัจจุบัน ความเป็นไปได้กับการสร้างระบบใหม่ รวมไปถึงขั้นตอนการก าหนดความต้องการ
ระหว่างผู้พัฒนาระบบกับผู้ใช้งานซึ่งเป็นผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม โดยข้อมูล
เหล่านี้ได้จากการรวบรวมข้อมูลจากการด าเนินงานต่างๆ เพื่อท าการสรุปเป็นข้อก าหนดที่ชัดเจน ดังนี้ 

 
1. สภาพปัญหาและความเป็นไปได้ 

 ปัจจุบันระบบการประเมินศักยภาพหรือความพร้อมของผู้ประกอบและการให้ค าปรึกษา
เบื้องต้นนั้นยังไม่ได้ถูกจัดท าขึ้นเพื่อใช้งานอย่างแพร่หลาย ระบบเดิมที่มีใช้งานอยู่ปัจจุบันยังเป็นระบบ
ที่ประยุกต์ข้อค าถามจากต่างประเทศมาใช้ โดยมิได้เก็บกลุ่มตัวอย่างจากบริบทของวิสาหกิจใน
ประเทศไทย นอกจากนี้ในขณะนี้ การประเมินความพร้อมในการท าธุรกิจของผู้ประกอบการ ทั้งการ
ประเมินเพื่อทราบสภาพปัจจุบันของตนเองหรือประเมินเพื่อการให้สินเชื่อหรือทุนสนับสนุนนั้น ยัง
ประเมินด้วยหลักการบนพื้นฐานหลักคิดของผู้ประเมิน ซึ่งอาจแตกต่างกันไปตามประสบการณ์ของผู้
ประเมินแต่ละท่าน ซึ่งระบบนี้สามารถลดทอนปัญหาการประเมินความพร้อมของผู้ประกอบการ ช่วย
ให้การประเมินเป็นไปตามหลักทฤษฎีและบริบทจริงของประเทศไทย โดยที่ระบบมิได้มีความซับซ้อน 
ง่ายต่อการพัฒนา การดูแลและการใช้งานระบบโดยผู้ประกอบการ ซึ่งจะช่วยส่งเสริมให้เกิดการ
พัฒนาศักpภาพวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

2. ลักษณะและการท างานของซอฟท์แวร์ 

ซอฟท์แวร์เพื่อการประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลนี้ 

นี้เรียกว่า “โปรแกรมระบบประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล (Digitalize 

Entrepreneurial Marketing Readiness Assessment System”  ใช้เทคโนโลยีในการพัฒนา

ประกอบไปด้วย Visual Studio 2015, SQL Server 2012, jQuery, HTML, Java script, และ 

Chart.js โดยน ามาพัฒนาเป็น Web application ที่ติดตั้งบน Server Hosting  ที่สร้างขึ้นเพื่อความ

พร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการ ประมวลผลและแสดงรายงานคะแนน ในด้านต่าง ๆ เพื่อสะท้อน

ระดับความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการ นอกจากนี้ยังสามารถใช้เก็บรวบรวมข้อมูลไว้ใน

ฐานข้อมูลโดยสามารถปรับเปลี่ยนค่ากลางของข้อมูลซึ่ งใช้ เทียบระดับความสามารถของ
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ผู้ประกอบการเชิงเดี่ยวกับผู้ประกอบการกลุ่มใหญ่ที่เพิ่มขึ้นเรื่อยๆ จากการเข้ามา ใช้งานระบบ

ประเมินด้วยเทคนิคการเรียนรู้แบบมีผู้สอน (Supervised Learning) ดังภาพที่ 5.1 และ 5.2 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

5.2.2 การวิเคราะห์ความต้องการ (Requirements Analysis)  
การวิเคราะห์ความต้องการการใช้งาน เป็นขั้นตอนของการวิเคราะห์การด าเนินงาน

ของระบบที่จะพัฒนาขึ้น  โดยท าการน าความต้องการที่ได้มาจากการวิเคราะห์ในขั้นตอนการก าหนด

ภาพที่ 5.1  แสดงกระบวนการท างานของซอฟต์แวร์ส าหรับการใช้งานของผู้ประกอบการ 

ภาพที่ 5.2  แสดงกระบวนการท างานของซอฟท์แวร์ส าหรับการใช้งานของผู้หน่วยงาน 
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ปัญหามาวิเคราะห์รายละเอียดปลีกย่อย เพื่อท าการพัฒนาเป็นแบบจ าลองซึ่งประกอบด้วย แผนภาพ
ข้อมูล การร่างค าอธิบายในการประมวลผล ซึ่งขั้นตอนนี้จะท าให้ผู้วิจัยทราบถึงรายละเอียดขั้นตอน
การด าเนินงานในระบบว่าประกอบไปด้วยสิ่งใดบ้าง มีความสัมพันธ์เกี่ยวโยงกับอะไรบ้าง 

ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ความต้องการการใช้ระบบการประเมินความพร้อมทาง
การตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล ซึ่งในขั้นตอนนี้นั้นเป็นกระบวนการของการสร้างแผนงาน 
(plan) เพื่อแสดงให้เห็นถึงความสอดคล้องของวัตถุประสงค์และความต้องการใช้งานกับกระบวนการ
ท างานของระบบ  ซึ่งในขั้นตอนนี้นั้นผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์ความต้องการของการใช้ระบบโดยการ
รวบรวมรายละเอียดต่าง ๆ เพื่อจุดประสงค์ในการหาข้อสรุปที่ชัดเจนในด้านของความต้องการ 
(Requirements) ระหว่างผู้พัฒนากับผู้ใช้งาน เพื่อใช้ในขั้นตอนของกระบวนการวิเคราะห์และ
ออกแบบระบบ ซึ่งสามารถแบ่งเป็นขั้นตอนดังต่อไปนี ้

1. การรวบรวมความต้องการ (Requirements Gathering) 
          ในขั้นตอนนี้คือขั้นตอนที่ผู้วิจัยท าการรวบรวมความต้องการของผู้ใช้ระบบประเมินความ
พร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล ก่อนที่ผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์ระบบร่วมกับ
นักพัฒนาโปรแกรมจะเข้าไปค้นหาความต้องการใช้ระบบจากผู้ใช้วิสาหกิจในกลุ่มอุตกสาหกรรมต่าง 
ๆ ในขั้นนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาลักษณะของธุรกิจ ลักษณะของผู้ประกอบการกลุ่มเป้าหมาย ก่อนการเข้าไป
ศึกษาความต้องการใช้ระบบ รวมไปถึงการพิจารณาถึงให้การให้ความส าคัญต่อการใช้ระบบการ
ประเมินความพร้อมทางการตลาดยุคดิจิทัลของเจ้าของธุรกิจ ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการชี้แจงหลักการท างาน
ของระบบแก่ผู้ใช้ให้ทราบว่า ความต้องการเหล่านี้จะเป็นข้อมูลส าคัญต่อการน าไปก าหนดเป็นการ
ท างานของระบบใหม่ที่จะพัฒนาขึ้น ซึ่งผลการศึกษา ผู้วิจัยได้ท าการแบ่งออกเป็น 3 หมวดดังต่อไปน้ี 

ก. การท าความเข้าใจระบบงานเดิม  

ระบบการประเมินเดิมที่มีใช้อยู่ในขณะนี้ คือระบบ Prompt Entrepreneur Check 
เป็นระบบการประเมินศักยภาพในการเป็นผู้ประกอบการของธุรกิจ ซึ่งกรมพัฒนาธุรกิจการค้าเป็นผู้
พัฒนาขึ้น ภายใต้เว็บไซต์ http://prompt.dbd.go.th โดยการน าเอาข้อค าถามที่ประยุกต์มาจากข้อ
การประเมินที่ใช้กันทั่วไป เช่น ระบบ Spring จากสิงค์โปร์ ระบบ M-Score จากมาเลเซีย เป็นต้น ซึ่ง
การประเมินแบ่งเป็นหัวข้อต่างๆ 6 ประเด็นคือ ด้านการบริการจัดการ ด้านการเงิน ด้านการด าเนิน
ธุรกิจ ด้านการตลาด และด้านนวัตกรรม จากการสัมภาษณ์ผู้ใช้งานระบบประเมินนี้ ท าให้ทราบว่า
ระบบนี้มีข้อดีที่แบ่งการประเมินออกเป็น 2 ส่วน คือการประเมินภาพรวมของธุรกิจ และการประเมิน
ตัวผู้ประกอบการ แต่ในบางครั้งข้อค าถามมีความสับสนและต้องประเมินซ้ า 2 ครั้งเพื่อให้ทราบระดับ
ศักยภาพของความเป็นผู้ประกอบการ นอกจากนี้ระบบยังมีการออกแบบ User Interface ที่ไม่สบาย

http://prompt.dbd.go.th/
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ตาเมื่อต้องท าแบบประเมินเป็นเวลานาน ผู้ใช้ระบบท่านหนึ่งให้ข้อมูลว่า การเลือกสเกลของการ
ประเมินท าได้ไม่สะดวกเพราะต้องคลิกเมาส์ไปตามช่องสเกลซึ่งไม่ลื่นไหล และท าให้การท าแบบ
ประเมินมีความไม่สะดวกและเมื่อท าแบบประเมินสิ้นสุด รายงานผลการประเมินนั้นไม่แสดง
รายละเอียดมากพอที่จะบ่งชี้ถึงศักยภาพของผู้ประกอบการในแต่ละด้าน  

 
ข. ก าหนดสิ่งที่ต้องการปรับปรุงเพิ่มเติม  

จากผลการสัมภาษณ์ความเห็นจากการใช้งานระบบเดิม ผู้วิจัยได้ท าการก าหนด
แนวทางในการปรับปรุงระบบให้เป็นไปในทิศทางที่ดีขึ้น เพื่อให้สามารถเข้าใจถึงระบบ และสร้างเป็น
แนวทางในการพัฒนาระบบประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล  

 

o User Interface   

จากความเห็นของผู้ใช้ เนื่องจากระบบประเมินจ าเป็นจะต้องสร้างความ

สนใจในการใช้งาน มีความเป็นมิตรกับผู้ใช้ ผู้วิจัยจึงก าหนดโทนสีให้ผู้ใช้เลือก จาก

ผลการสัมภาษณ์ ผู้ใช้ส่วนใหญ่เลือกโทนสีเขียวและสีฟ้า  ซึ่งผู้วิจัยได้น ามาเป็นข้อมูล

ในการพัฒนาระบบโดยการก าหนดสีเขียวและสีฟ้าให้เป็นโทนสีหลักของหน้าจอของ

ระบบประเมินความพร้อมทางการตลาดยุคดิจิทัล  
 

o ข้อค าถามและหมวดการประเมิน 

จากข้อมูลจากผู้ใช้ซึ่งระบุว่าข้อค าถามนั้นมิได้สอดคล้องกับบริบทของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ผู้วิจัยจึงท าการพัฒนาข้อค าถาม
จากการทบทวนวรรณกรรมในฐานข้อมูลที่น่าเชื่อถือ หลังจากนั้นจึงน ามาสอบถาม
ความเห็นจากผู้เชี่ยวชาญด้านวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
นักการตลาด ผู้เชี่ยวชาญด้านดิจิทัล เพื่อท าปรับปรุงแบบสอบถามก่อนน าไปทดสอบ
เก็บข้อมูลจริงจากวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยใน  10 
อุตสาหกรรมเป้าหมายตามกลุ่มของ ไทยแลนด์ 4.0 มากกว่า 500 บริษัท หลังจาก
นั้นผู้วิจัยจึงท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติ จึงได้ผลลัพท์เป็นหมวดข้อ
ค าถามและจ านวนข้อค าถามที่เหมาะสมกับบริบทของประเทศไทย ซึ่งน ามาพัฒนา
เป็นข้อค าถามในระบบที่พัฒนาขึ้นใหม่  
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o การแสดงผลสรุปและรายงาน 

จากข้อมูลจากผู้ใช้ระบุว่ารายงานที่ต้องการนั้นควรแสดงให้เห็นถึงภาพรวม
เชิงเปรียบเทียบของระดับความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการซึ่งเทียบกับ
ภาพรวมของกลุ่มวิสาหกิจในปัจจุบัน และสามารถแสดงรายละเอียดในแต่ละ
องค์ประกอบย่อย เพื่อให้วิสาหกิจสามารถน าไปศึกษาลงลึกถึงสภาพปัญหาในแต่ละ
ด้นรวมทั้งข้อแนะน า ดังนั้นผู้วิจัยจึงออกแบบรายงานในลักษณะของ Radar Graph 
และการเปรียบเทียบกับค่าที่ดีที่สุดในแต่ละด้านการประเมิน นอกจากนี้ยังออกแบบ
ให้สามารถดาวน์โหลดรายละเอียดในแต่ละด้านของหมวดการประเมินได้อีกด้วย 

 

2. Software Requirement Specification 

Software Requirement Specification เป็นส่วนที่ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมความ
ต้องการของระบบฐานข้อมูลอุปกรณ์คอมพิวเตอร์และเครือข่ายส าหรับระบบการประเมินความพร้อม
ทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล โดยเนื่องหาของเอกสารนี้จะประกอบไปด้วย บทน า 
ภาพรวมของระบบ รายละเอียดของแผนภาพ Use Cases ความต้องการการเชื่อมต่อกับระบบ
ภายนอก และความต้องการของระบบที่ไม่ใช่หน้าที่การใช้งาน 

ก. ขอบเขตของโครงการ 

ส าหรับระบบประเมินความพร้อมทางการตลาดยุคดิจิทัลนี้ เป็นระบบที่พัฒนาขึ้น
เพื่อรองรับผู้เข้าใช้เพื่อการประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล สามารถ
เรียกประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการผ่านการเชื่อมข้อมูลระหว่างระบบ
ฐานข้อมูลอุปกรณ์คอมพิวเตอร์และเครือข่าย และระบบหลังบ้านที่สามารถแก้ไขข้อค าถามให้มีความ
ทันสมัยได ้

ข. ภาพรวมของระบบ 

o ค าอธบิายระบบ 

ระบบประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการ เป็นระบบสารสนเทศ
ส าหรับการประเมินความพร้อมทางการตลาดยุคดิจิทัลในแง่มุมต่างๆ ของผู้ประกอบการ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ระบบสามารถบันทึกข้อมูลเบื้องต้นของผู้ประกอบการ 
และน าเข้าสู่การประเมิน ซึ่งมีการอธิบายและแนะน าการประเมินด้วยการอนุญาตให้ดาวน์
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โหลดคู่มือในรูปแบบของ pdf ทั้งนี้เมื่อผู้ใช้เข้าสู่การประเมิน จะสามารถท าการประเมิน
ตนเองผ่านหมวดค าถามที่ถูกจัดไว้ตามล าดับ หลังจากผู้ใช้ระบบท าการประเมินเสร็จ
เรียบร้อยแล้ว ระบบจะท าการประมวลผลและแสดงรายงานซึ่งบ่งชี้ถึงความพร้อมทาง
การตลาดยุคดิจิทัลของผู้รับการประเมินเทียบกับค่ากลางจากฐานข้อมูล และระยะห่าง
ระหว่างความพร้อมของผู้รับการประเมินกับค่าที่ดีที่สุดในแต่ละด้านจากฐานข้อมูลกลางซึ่ง
ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อยในอุตสาหกรรมต่างๆ 
จ านวน 10 อุตสาหกรรม มากกว่า 500 บริษัททั่วประเทศ ซึ่งค่ากลางของข้อมูลนี้จะ
แปรเปลี่ยนไปเมื่อระบบท าการเก็บข้อมูลเพิ่มจากการเข้าใช้ระบบ นอกจากนี้ระบบสามารถ
แสดงระดับความพร้อมทางการตลาดในลักษณะของระดับความพร้อมแบบสูง กลาง ต่ า ใน
แต่ละด้านของหมวดการประเมิน พร้อมค าอธิบายเพื่อให้ผู้รับการประเมินสามารถน าเอา
ข้อมูลที่ได้จากระบบ ไปพัฒนาตนเองตามข้อมูลและค าแนะน าที่ได้รับจากระบบ หรือเป็น
ข้อมูลเบื้องต้นในการพิจารณาการให้เงินลงทุนแก่ผู้ประกอบการ ซึ่งรายงานสรุปผู้ ใช้ระบบ
สามารถสั่งพิมพ์ในรูปแบบของ pdf ได้  

o คุณสมบัติของระบบ 

การจัดเก็บข้อมูลระดับความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการไว้มากกว่า 500 
บริษัท และสามารถท าการประเมินระดับความพร้อมทางการตลาดเมื่อเข้าใช้ระบบผ่าน
สมการถดถอยเชิงพหุที่ได้ก าหนดค่าไว้  
 การก าหนดข้อมูลพื้นฐานต่างๆ ของระบบ 

 การก าหนดข้อมูลเบื้องต้นของผู้เข้าใช้ระบบ 

 การก าหนดสิทธิในการใชงาน เพื่อแก้ไข้ระบบานหลังบ้าน (Backend) 

 การบันทึกและแกไขขอมูลผู้ประกอบการ 

 การบันทึกและแกไขการต้ังค่าสมการถดถอยเชิงพห ุ

 การบันทึกและแกไขสิทธิในการใชงานของผูใชระบบ 

 รายงานเพ่ือใช้ในการแสดงผลความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการ 

 รายงานระดับความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการในองค์ประกอบหลักด้าน

ต่างๆ เทียบกับค่ากลางของข้อมูลจากระบบในรูปแบบของ Radar Graph 

 รายงานแสดงระยะห่างระหว่างผู้รับการประเมินกับค่าที่ดีที่สุดในแต่ละหมวดย่อย

ของการประเมินด้านต่างๆ  
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 รายงานแสดงระดับความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลพร้อม

ค าอธิบาย 

o การก าหนดสิทธิ์การเข้าถึงข้อมูลของผู้ใช้งานระบบ 

ตารางที่ 5.4 การก าหนดสิทธิ์การเข้าถึงข้อมูลของผู้ใช้งานระบบ 

User Classes Characteristics 
Administrator 
 

ส าหรับผู้ใช้ระดับนี้สามารถที่จะแก้ไขการก าหนดคุณสมบัติของระบบ 
(system configuration) ตัวอย่างเช่น การแก้ไข ปรับปรุงข้อค าถาม 
การปรับค่าถ่วงน้ าหนักขององค์ประกอบการประเมิน 

User ส าหรับผู้ใช้ระดับนี้สามารถเข้าท าการประเมินระดับความพร้อมทาง
การตลาดและพิมพ์รายงานได ้ 

 
o สภาวะแวดล้อมของการท างาน 

เครื่องมือที่ใช้พัฒนาระบบ สามารถสรุปรายการแสดงดังตารางที่ 5.5 
 
ตารางที่ 5.5 เครื่องมือที่ใช้พัฒนาระบบประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล 
Database Server Software Requirements 

Server Operating System  Unix Server 

Database  Oracle Database 

 MS SQL Server 2000 

Application Server Software  Requirements 

Server Operating System  Unix Server 

 Java Sun One Application Server 

Development tools  JDK 1.3 หรือสูงกว่า 

 Java IDE Tools that support ANT 

 Script (IntelliJ, Ecclipse, etc) 

 Java STRUTS framework 

 Microsoft .NET Framework 

 Microsoft Visual Studio .NET (VB.NET) 

Other Software  Reporting Services 
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Web Server Software  Requirements 

Server Operating System  Window 2010 Server 

Web Server  Tomcat Web or Java Sun One Web Server 

Client Workstation Software  Requirements 

Operating System  Windows 2010, Window 2013 (Recommended) 

Design Tool  Requirements 

Design Tool  Microsoft Visio 2010 

o ข้อตกลงของการพัฒนาโปรแกรม 

 ต้องจัดท าระบบป้องกันการส าเนาข้อมูลวิสาหกิจในฐานข้อมูล

เพื่อป้องกันปัญหาด้านลิขสิทธิ์และป้องกันการท าซ้ าโดยไม่ได้

รับอนุญาต 

 พัฒนาระบบตามในรูปแบบ Web-Based Application โดย

ผู้ใช้งานสามารถใช้โปรแกรมบราวเซอร์เข้าสู่ระบบ ผ่าน

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตทั้งเครื่องแบบตั้งโต๊ะ คอมพิวเตอร์แบบ

พกพาและโทรศัพท์เคลื่อนที่ได ้

5.2.3 การออกแบบระบบ (System Design)  
ขั้นตอนการออกแบบระบบนั้นเป็นขั้นตอนการสรุปและสร้างผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ 

ความต้องการมาพัฒนาให้สอดคล้อง ซึ่งผู้วิจัยเริ่มต้นการออกแบบด้วยการพัฒนาลักษณะการท างาน
ของซอฟท์แวร์ด้วยการน าวิธีประเมินจากแบบจ าลองปการประเมินความพร้อมทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการยุคดิจิทัลที่ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ไว้ การออกแบบข้อค าถาม และล าดับในการท าแบบ
ประเมิน และการออกแบบจอภาพในการติดต่อกับผู้ใช้งานและการออกแบบรายงาน รวมไปถึงแนว
ทางการใช้ระบบ 
 

1. การท างานของซอฟท์แวร ์

ระบบการประเมินความพร้อมทางการตลาดยุคดิจิทัลเป็นนวัตกรรมซึ่งเป็นซอฟท์แวร์จะมี

หน้าที่ในการท างานดังนี ้

1) แสดงแบบประเมินเพื่อให้ผู้ประเมินท าการประเมินในด้านต่าง ๆ ซึ่งเป็นการวัด

ประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  
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2) ค านวนผลการประเมินโดยคิดจากคะแนนในแต่ละข้อตามแบบจ าลองที่ผู้วิจัยได้

พัฒนาขึ้นเพื่อแสดงรายงาน 

3) แสดงรายงานในมุมมองต่าง ๆ ที่ได้ก าหนดไว้ 

 
2. รายละเอียดของซอฟท์แวร ์

ซอฟท์แวร์ประกอบด้วยหน้าจอหลักๆ โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน ซึ่งประกอบไปด้วยส่วนการตอบ
แบบประเมิน ส่วนของรายงาน และส่วนการแก้ไขแบบประเมิน ดังนี้ 
 

a. ส่วนการประเมิน  

หน้าจอตอบแบบสอบถาม โดย ผู้ใช้ซึ่งเป็นผู้ประกอบการสามารถเปิดระบบเข้ามาตาม URL 

ที่ตั้งของเว็บไซต์ หลังจากเข้าสู่ระบบจะพบกับหน้าแรกซึ่งเป็น Homepage ของระบบ หลังจากนั้น

ผู้ใช้ระบบสามารถเข้าสู่หน้าจอถัดไป คือการเพิ่มข้อมูลส่วนบุคคล ซึ่งจะต้องเติมให้สมบูรณ์จึงจะ

สามารถเข้าสู่หน้าจอถัดไปได้ เมื่อข้อมูลส่วนตัวถูกบันทึกเรียบร้อยแล้ว ผู้ใช้ระบบจะสามารถเข้าสู่การ

ประเมินในแต่ละด้าน ซึ่งระบบจะบันทึกข้อมูลการประเมินไปเรื่อยๆ โดยที่ผู้ประเมินสามารถกลับ

แก้ไขในสิ่งที่ได้ประเมินไว้ได้ และเมื่อการประเมินสิ้นสุดในด้านสุดท้าย ผู้ ใช้ระบบสามารถกดยืนยัน

การประเมิน เพื่อให้ระบบน าคะแนนที่ประเมินค านวนออกมาเป็นรายงานได้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

147 
 

ภาพที่ 5.4 กรอกข้อมูล แบบประเมิน แล้วกด เริ่มท าแบบทดสอบ 

หน้าจอ Home Page 

 คลิก เพิ่มอ่านรายละเอียดเพ่ิมเติมของระบบประเมิน 
 

หน้าจอค าอธิบายและวัตถปุระสงค์การเข้าใชร้ะบบ 

 กดเริ่มท าแบบทดสอบ 
 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.3 หน้าจอ Home Page 
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ภาพที่ 5.6 Pop-Up อธิบายวิธีการตอบค าถามและการดาวน์โหลดคู่มือ 

หน้าจอข้อมลูส่วนบุคคลและข้อมูลวสิาหกิจพื้นฐานของผู้ประกอบการที่เขา้ใช้ระบบ 

 การกรอกข้อมูลส่วนบุคคล และกดยืนยัน 
 

 
 
 
 
 
 
 

หน้าจอ Pop-Up อธิบายวิธกีารตอบค าถามและการดาวน์โหลดคู่มือ 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

ภาพที่ 5.5 หน้าจอข้อมูลส่วนบุคคล 
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ภาพที่ 5.8 หน้าจอการประเมิน 

หน้าจอการประเมินด้านศักยภาพความเปน็ผู้ประกอบการ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 เมื่อตอบค าถามถึงข้อสุดท้ายในหมวดย่อยหน้าจอจะแสดงปุ่มให้ด าเนินการต่อ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพที่ 5.7 หน้าจอการประเมิน 
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หน้าจอการประมวลผลการประเมนิ 

 ระบบท าการประมวลผลเพื่อออกรายงานผลการประเมิน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

b. ส่วนการแสดงผลการประเมิน 

การแสดงผล แสดงผลการประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการจะท าการ

แสดงในรูปแบบ one page summarized ด้วยการใช้ Radar map และกราฟแท่ง โดยค านวณด้วย

คะแนนของแบบสอบถามที่ท าการประเมินเทียบกับข้อมูลกลางของระบบ และผู้เข้าท าการประเมินจะ

สามารถดาวน์โหลดผลการประเมินฉบับเต็มเพ่ืออ่านรายละเอียด จะหน้าจอการสรุปผลได้ 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพที่ 5.9 หน้าจอประมวลผลการประเมิน 
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หน้าจอการประมวลผลการประเมนิ 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 5.10 ตัวอย่างหน้าจอสรุปผลการประเมิน 

 

5.2.4 การสร้างระบบ (System Acquisition)  
การสร้างหรือการพัฒนาระบบ  เป็นขั้นตอนของการพัฒนาโปรแกรม ซึ่งเริ่มด้วยการ

สร้างชุดค าสั่งหรือเขียนโปรแกรมเพื่อการสร้างระบบงาน ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ท างานร่วมกับผู้เขียนโปรแกรม
เพื่อท าการพิจารณาการเลือกใช้โปรแกรมที่มีความเหมาะสมกับเทคโนโลยีที่ใช้งานอยู่ สามารถมีความ
เข้ากันได้กับระดับของเทคโนโลยีที่ผู้ใช้งานจริงมีอยู่ในปัจจุบัน  รวมทั้งความยืดหยุ่นของโปรแกรมหลัง
การพัฒนาระบบ ซึ่งจะต้องสามารถแก้ไข ปรับปรุงและพัฒนาต่อยอดได้จากระบบที่พัฒนาขึ้น 

1. แนวทางการใช้ซอฟท์แวร ์

1) ผู้ดูแบบระบบ สามารถปรับปรุงข้อค าถามให้มีความทันสมัยในแต่ละช่วงเวลาที่

ก าหนดเพื่อให้สอดคล้องกับบริบทของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่เปลี่ยนแปลง 

2) ผู้ประเมินซึ่งเป็นผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสามารถเข้าใช้

ระบบเพื่อประเมินความพร้อมทางตลาดยุคดิจิทัล หากต้องประเมนิด้วยการอิงข้อเท็จจริงของธุรกิจ 

3) การอ่านรายงานในการแสดงผล เนื่องด้วยการแสดงผลในเว็บไซต์จะแสดงผลเป็น

ข้อมูลสรุปเชิงเปรียบเทียบ ดังนั้นจึงแนะน าให้ผู้เข้าท าการประเมินดาวน์โหลดผลการประเมินจาก

ระบบ เพื่อศึกษาผลการประเมินแต่ละด้านโดยละเอียด เพื่อได้รับประโยชน์จากข้อมูลรายงาน ผล
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คะแนนในแต่ละด้าน และผลระดับความพร้อมทางการตลาดยุคดิจิทัลของผู้ประกอบการ เพื่อให้

สามารถน าผลการประเมินไปใช้ในการพัฒนาศักยภาพของผู้ประกอบการต่อไป 

5.2.5 ผลการทดสอบระบบการประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุค
ดิจิทัลกับกลุ่มตัวอย่าง 

 
ตารางที่ 5.6 แสดงผลการทดสอบระบบการประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุค        

ดิจิทัลกับกลุ่มตัวอย่าง 

           ผลจาก Software 

 
ผลจาก Cluster 

สูง กลาง ต่ า 
รวม จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

สูง 9 90 1 10 - - 10 
กลาง 1 10 8 80 1 10 10 
ต่ า - - 1 10 9 90 10 
รวม 10 - 10 - 10 - 30 

 
 จากตารางที่ 5.8 สามารถสรุปผลความแม่นย าของระบบในการวัดประเมินระดับความพร้อม
ทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลได้ ดังนี้ ในกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 30 วิสาหกิจ ซึ่งแบ่งเป็นกลุ่ม
ที่มีความพร้อมในแต่ละระดับ จ านวน 10 วิสาหกิจ ในกลุ่มระดับสูง เมื่อท าการประเมินพบว่ายังถูก
ประเมินอยู่ในระดับสูงอยู่ที่ 9 วิสาหกิจ ในกลุ่มระดับกลาง เมื่อท าการประเมินพบว่ายังถูกประเมินอยู่
ในระดับกลางอยู่ที่ 8 วิสาหกิจ และ ในกลุ่มระดับต่ า เมื่อท าการประเมินพบว่ายังถูกประเมินอยู่ใน
ระดับต่ าอยู่ที่ 9 วิสาหกิจ ซึ่งในภาพรวมนั้น ระบบมีความแม่นย าในการประเมินอยู่ที่ ร้อยละ 86.67 
 

4)  คู่มือการใช้ระบบ จัดท าขึ้นเพื่อให้ผู้ใช้ระบบประเมินสามารถท าความเข้าใจเกณฑ์

การประเมินโดยละเอียด ผู้ใช้ระบบสามารถดาวน์โหลดคู่มือจากหน้าจอก่อนการเข้าสู่ระบบประเมิน 

ซึ่งคู่มือเกณฑ์การประเมินนั้น จะเป็นคู่มือที่ใช้ควบคู่กับระบบประเมิน ส าหรับเป็นแนวทางในการ

ประเมินความพร้อมของศักยภาพทางการตลาดของผู้ประกอบการ เพื่อน าไปสู่พัฒนาศักยภาพทาง

การตลาดของผู้ประกอบการสู่ระบบเศรษฐกิจดิจิทัล ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ ดุษฏีนิพนธ์ เรื่อง 

“นวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลส าหรับวิสาหกิจขนาด

กลางและขนาดย่อมในประเทศไทย” มีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้ส าหรับเป็นคู่มือประกอบการประเมินความ
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พร้อมด้านการด าเนินงานทางการตลาดผู้ประกอบการ (Entrepreneurial Marketing) โดยระบบ

ประเมินจะประกอบด้วยการประเมิน 3 ด้าน ดังนี ้

 

1. การประเมินความพร้อมด้านความเป็นผู้ประกอบการ (Entrepreneurship Readiness: 
EPR)  

2. การประเมินด้านการจัดการกลยุทธ์เพ่ือรองรับความพร้อมทางดิจิทัล นวัตกรรมและการ
ใช้เทคโนโลยีในธุรกิจ (Strategic Management for Digital Readiness 
Innovativeness and Technology in Business: SDIT) 

3. การประเมินด้านการด าเนินงานทางการตลาดและการจัดการแบรนด์ (Marketing 
Operation and Brand Management: MOB) 

 
การประเมินความพร้อมด้านการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล จะให้ค่าน้ าหนักการวัด

ประเมินเริ่มจากการประเมินความพร้อมด้านความเป็นผู้ประกอบการ (Entreprenuership 
Readiness: EPR) ถัดมาเป็นการการประเมินด้านการจัดการกลยุทธ์เพื่อรองรับความพร้อมทางดิจิทัล 
นวัตกรรมและการใช้ เทคโนโลยี ในธุ รกิ จ  (Strategic Management for Digital Readiness 
Innovativeness and Technology in Business: SDIT)  ส่วนสุดท้ายคือการประเมินด้านการ
ด า เ นิ น ง านท า งก า ร ตล าดแ ล ะก า ร จั ด ก า ร แบ รนด์  ( Marketing Operation and Brand 
Management: MOB) ซึ่งการประเมินทั้ง 3 ด้าน จะประเมินศักยภาพของธุรกิจทั้งในส่วนของเจ้าของ
ธุรกิจและภาพรวมของธุรกิจ ผู้ประกอบการที่สนใจประเมินศักยภาพทางการตลาดของตนเอง จะเป็น
ผู้ประเมินผลตนเองและกิจการของตนเอง การแสดงผลของทั้ง 3 ด้านจะเป็นค่าเฉลี่ย ดังภาพที่ 5.11 

 
 
 

 
 
 
 

 
ที่มา: ผู้วิจัย 
 

ภาพที่ 5.11 เกณฑ์การประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล 
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จากข้างต้น สามารถอธิบายได้ด้วโมเดลการประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุค
ดิจิทัลดังภาพที่ 5.12 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ผู้วิจัย 
และจากแบบจ าลองสามารถอธิบายการประเมินตาม quadrant ดังภาพที่ 5.13 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 5.13 การแสดงผลการประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลผ่านความ
พร้อมด้านความเป็นผู้ประกอบการ (EPR) การประเมินด้านการจัดการกลยุทธ์เพ่ือรองรับความพร้อม
ทางดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยใีนธุรกิจ (SDIT) และการประเมินด้านการด าเนินงานทาง
การตลาดและการจัดการแบรนด์ (MOB) 
ที่มา: ผู้วิจัย 

ภาพที่ 5.12 โมเดลการประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล 
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 จากภาพ จะเห็นภาพการประเมิน ซึ่งจะสามารถจ าแนกประเภทของผู้ประกอบการออกเป็น 
27 ประเภทย่อย ซึ่งจ าแนกตามระดับความพร้อมทางการตลาด ซึ่งแบ่งออกเป็น ระดับสูง กลาง และ
ต่ า ในแต่ละปัจจัย ดังที่กล่าวมาในข้างต้น ซึ่งผู้ใช้ระบบสามารถศึกษาค าอธิบายเกณฑ์อย่างละเอียด 
จากคู่มือฉบับสมบูรณ์ได้  
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บทที่ 6  
การยอมรับนวัตกรรมและการน าไปใช้เชิงพาณิชย์ 

6.1 ผลการทดสอบการใช้งานและการยอมรับซอฟท์แวร์ 

 หลังจากที่ผู้วิจัยได้ท าการพัฒนาซอฟท์แวร์ที่ชื่อว่า CU-DELIMA นวัตกรรมการประเมินความ

พร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลเสร็จสิ้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการน าซอฟท์แวร์ไปทดสอบ

การใช้งาน และทดสอบการยอมรับกับผู้ใช้คือผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

จ านวนทั้งสิ้นทั้ง 30 ผู้ประกอบการ ซึ่งการทดสอบการใช้งานโปรแกรมนั้นเป็นการแสดงให้เห็นถึง

ขั้นตอนและระบบการด าเนินการของโปรแกรม ความแม่นย าของโปรแกรมในการค านวณผลการ

ประเมินระดับความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการ รวมทั้งการตอบแบบสอบถามเพื่อให้

สะท้อนถึงคุณลักษณะของโปรแกรม เพื่อผู้วิจัยสามารถน ามาเป็นข้อปรับปรุงเพื่อให้นวัตกรรมการ

ประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลเป็นระบบที่มีประสิทธิภาพเหมาะสมกับ

กลุ่มเป้าหมายซึ่งจะโปรแกรม ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการตามขั้นตอนดังนี้ นวัตกรรมการประเมินความพร้อม

ทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล ดังต่อไปน้ี 

เนื่องจากนวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล เป็น

นวัตกรรมซอฟท์แวร์ ผู้วิจัยจึงได้ท าการพัฒนาเครื่องมือการส ารวจการยอมรับการใช้เทคโนโลยี/

นวัตกรรม โดยประยุกต์ใช้ทฤษฎี ทฤษฎี “Technology Acceptance Model (TAM)” (Fred D. 

Davis 1989) ซึ่งเป็นทฤษฎีที่ได้รับความนิยมเพื่อใช้อธิบายถึงลักษณะปัจจัยส าคัญในการยอมรับ

เทคโนโลยี ใช้ในการอธิบายหรือพยากรณ์และอธิบายพฤติกรรมในการยอมรับระบบสารสนเทศที่

พัฒนาขึ้นมาใหม่ (Andrew L. Comrey and Howard B. Lee 1993, Surendran 2012)  ดังภาพที่ 

6.1 
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ที่มา Andrew L. Comrey and Howard B. Lee (1993) 

จากภาพที่ 6.1 อธิบาย แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (The Technology Acceptance 

Model – TAM) เป็นทฤษฎีที่อธิบายการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ คือ ปัจจัยที่

ก าหนดการรับรู้ในแต่ละบุคคลว่า เทคโนโลยีสารสนเทศมีส่วนช่วยพัฒนาประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน

ได้อย่างไร และเป็นปัจจัยที่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้ด้วย การรับรู้ว่าเป็น

ระบบที่ง่ายต่อการใช้งาน คือ ปัจจัยที่ก าหนดในแง่ปริมาณหรือความส าเร็จที่ได้รับว่าตรงกับความ

ต้องการหรือที่คาดหวังไว้หรือไม่ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี

สารสนเทศด้วย (D. Davis, 1989) ทัศนคติที่มีต่อการใช้งานได้รับอิทธิพลจากการรับรู้ถึง ประโยชน์ที่

ได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ และการรับรู้ว่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใช้งาน ในขณะที่ความตั้ งใจ

แสดงพฤติกรรมการใช้งานได้รับอิทธิพลจากทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน และการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ

จากเทคโนโลยีสารสนเทศ และส่งผลให้เกิดการยอมรับการใช้งานจริงในที่สุดจากทฤษฎีดังกล่าว

สามารถน ามาสร้างเครื่องมือการส ารวจการยอมรับ นวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดของ

ผู้ประกอบการยุคดิจิทัล ซึ่งก าหนดผู้ใช้เป้าหมายเป็น 2 กลุ่มคือ 1. กลุ่มผู้ใช้งานจากองค์กรภาครัฐ

และธนาคาร และ 2. กลุ่มผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม โดยผลการทดสอบการ

ยอมรับเทคโนโลยีระบุอยู่ในส่วนที่ 2 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ที่ท าการทดสอบการใช้งานโปรแกรมและตอบ

แบบสอบถาม โดยผู้วิจัยก าหนดให้แต่ละหน่วยงานสามารถประเมินได้เพียง 1 คน ดังนั้นมีการตอบ

แบบสอบถามจ านวนทั้งสิ้นทั้งหมด 30 คน จาก 30 องค์กร ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงดังตาราง 6.1 

ตารางที่ 6.1 แสดงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ     

-  ชาย 17 56.66 

-  หญิง 13 43.33 

รวม 30 100.00 

2. อาย ุ   

ภาพที่ 6.1 Technology Acceptance Model (TAM) 
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ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 25 ปี   7 23.33 

26-35 ปี  13 43.33 

36-45 ปี       6 20.00 

46 ปีขึ้นไป 4 13.33 

รวม 30 100.00 

3. ต าแหน่ง     

เจ้าของธุรกิจ 25 83.33 

ผู้จัดการแผนกหรือเทียบเท่า 5 16.66 

อื่นๆ 0 0 

รวม 30 100.00 

4. ระดับการศกึษา   

ปริญญาตรี  21 70.00 

ปริญญาโท 8 26.66 

ปริญญาเอก 1 3.33 

                       วม 30 100.00 

 

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

30 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ชาย จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 56.66 อายุส่วนใหญ่

คือ 26-35  ปี  คิดเป็นร้อยละ 43.33 ต าแหน่งของผู้ตอบส่วนใหญ่เจ้าของธุรกิจ จ านวน 25 คน คิด

เป็นร้อยละ 83.33  และส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 70 

ส่วนที่ 2 ของแบบสอบถามจะเป็นการสอบถามในส่วนของการท างานของโปรแกรม

นวัตกรรมระบบประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล ซึ่งประกอบด้วย 3 

ด้าน ได้แก่ ด้านประสิทธิภาพการท างานของเครื่องมือ ด้านรูปแบบการใช้งาน และด้านการรักษา

ความปลอดภัยของข้อมูล โดยผู้วิจัยแสดงผล ดังนี ้
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ตารางที่ 6.2 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับด้านประสิทธิภาพการท างานของเครื่องมือ 

ด้าน ข้อ ข้อค าถาม n mean SD. ระดับ 

1. ด้าน

ประสิทธิ 

ภาพของ

ระบบ 

1 ข้อมูลสามารถน าเข้าสู่ระบบได้อย่าง

ถูกต้อง สะดวก และมีประสทิธิภาพ 

30 4.07 0.90 มาก 

2 ระบบสามารถ แก้ไขข้อค าถาม และ

ค้นหาข้อมูลไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

30 3.76 0.81 มาก 

3 ล าดับขั้นตอนการท างานของระบบ 

มีความชัดเจนและถูกต้อง 

30 3.77 0.76 มาก 

4 ระบบการประเมินสามารถน าไป

พัฒนาต่อยอดใช้งานได้จริง 

30 4.50 0.70 มากที่สุด 

5 การประมวลผลมีความรวดเร็วและ

ถูกต้อง 

30 4.06 0.80 มาก 

6 ระบบเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนา

ศักยภาพทางการตลาด 

30 4.65 0.74 มากที่สุด 

7 ระบบการรายงานผลการประเมิน 30 4.10 0.71 มาก 

 

จากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 30 คน เห็นว่าด้านระบบเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนา

ศักยภาพทางการตลาด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.65 รองลงมาคือ ระบบการประเมินสามารถน าไปพัฒนาต่อ

ยอดใช้งานได้จริง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 รองลงมาคือ ระบบรายงานการประเมิน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 

โดยประสิทธิภาพการท างานของเครื่องมือที่ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยน้อยที่สุด คือ ระบบสามารถ 

เพิ่ม ลบ แก้ไข และค้นหาข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 

ตารางที่ 6.3 แสดงผลด้านรูปแบบการใช้งาน 

ด้าน ข้อ ข้อค าถาม n mean SD. ระดับ 

8 การออกแบบมีความทันสมัย 

สวยงาม และน่าสนใจ 

30 4.73 0.76 มากที่สุด 
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ด้าน ข้อ ข้อค าถาม n mean SD. ระดับ 

2. ด้าน

รูปแบบ

การใช้งาน 

9 รูปแบบง่ายต่อการอ่านและการใช้

งาน 

30 4.33 0.78 มากที่สุด 

10 การออกแบบเมนูและปุ่มง่ายต่อการ

ใช้งาน 

30 4.57 0.87 มากที่สุด 

11 ขนาดและรูปแบบตัวอักษรมีความ

เหมาะสม  

30 3.93 0.89 มาก 

12 ล าดับการประเมินที่ใช้มีความ

เหมาะสม 

30 4.10 0.78 มาก 

13 รูปแบบการประเมินมีความ

เหมาะสมและถูกต้อง 

30 4.05 0.88 มาก 

14 รูปแบบรายงานมีความเหมาะสม

และถูกต้อง 

30 4.27 0.68 มากที่สุด 

 
15 การเช่ือมโยงไปหน้าที่ต้องการใช้งาน

มีความถูกต้อง 

30 4.50 0.82 มากที่สุด 

 

ด้านรูปแบบการใช้งานของซอฟท์แวร์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่ารูปแบบการใช้งานที่

เหมาะสมมากที่สุด คือ การออกแบบมีความทันสมัย สวยงาม และน่าสนใจ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.73 

รองลงมาคือ การออกแบบเมนูและปุ่มง่ายต่อการใช้งาน โดยมีค่าเฉลี่ยคือ 4.57  โดยรูปแบบการใช้

งานของซอฟท์แวร์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยน้อยที่สุด คือ ขนาดและรูปแบบตัวอักษรมีความ

เหมาะสม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 
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ตารางที่ 6.4 แสดงผลด้านการรักษาความปลอดภัยของข้อมูล 

ด้าน ข้อ ข้อค าถาม n mean SD.  

3. ด้านการ

รักษาความ

ปลอดภัย

ของข้อมูล 

16 ระบบมีความน่าเชื่อถือ 30 4.43 0.83 มากที่สุด 

17 การก าหนดรหัสผู้ใช้และรหัสผ่าน 

(Username, Password) ในการ

เข้าใช้งาน มีความปลอดภัย 

30 3.75 0.90 มากที่สุด 

18 มีการก าหนดสิทธิ์ก่อนการใช้งาน 30 4.10 0.72 มาก 
19 มีการควบคุมให้ใช้งานได้ตามสิทธิ์ 30 4.27 0.79 มาก 
20 การจัดเก็บข้อมูลมีความถูกต้อง

และปลอดภัย 

30 4.12 0.68 มากที่สุด 

 

ด้านการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลของซอฟท์แวร์ มีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความเห็นว่า

มีประโยชน์ในความปลอดภัยของข้อมูลมากที่สุด คือ ระบบมีความน่าเชื่อถือ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 

รองลงมาคือ มีการควบคุมให้ใช้งานได้ตามสิทธิ์ โดยมีค่าเฉลี่ยคือ 4.27  โดยความปลอดภัยที่ผู้ตอบ

แบบสอบถามเห็นด้วยน้อยที่สุด คือ การก าหนดรหัสผู้ใช้และรหัสผ่าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 

ส่วนที่ 3 ของแบบสอบถามจะเป็นการสอบถามในส่วนของการยอมรับการใช้งาน

เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) ของโปรแกรมนวัตกรรมระบบประเมินความพร้อม

ทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล ซึ่งประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ การยอมรับใน

ประโยชน์ของโปรแกรม (Perceived Usefulness) การยอมรับในความสะดวกในการใช้งานของ

โปรแกรม (Perceived Ease of Use) และความตั้งใจในการใช้งาน ( Intention to use) ของผู้

ทดสอบการใช้งาน โดยผู้วิจัยแสดงผล ดังนี ้

ตารางที่ 6.5 แสดงผลการยอมรับในประโยชน์ของโปรแกรม (Perceived Usefulness)                                                                                                       
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ด้าน ข้อ ข้อค าถาม n mean Std. ระดับ 

1. ด้านการรับรู้

ประโยชน์  

(Perceived 

Usefulness)                                                                                                              

1 เป็นประโยชน์ต่อการประเมิน

ความพร้อมทางการตลาดของ

ผู้ประกอบการ 

30 4.57 0.89 มากที่สุด 

2 สามารถประเมินผลในรูปแบบ

ออนไลน์  

30 4.27 0.86 มากที่สุด 

3 ประหยัดเวลาในอ่านสรุป

ศักยภาพของผู้ประกอบการ 

30 4.63 0.72 มากที่สุด 

4 ทราบจุดแข็ง จุดอ่อน และ

ศักยภาพได้อย่างเป็นระบบ 

30 4.73 0.64 มากที่สุด 

5 มีฟังก์ช่ันการท างานที่ตอบสนอง

ความต้องการของผู้ใช้ 

30 4.03 0.78 มาก 

6 ช่วยให้การประเมินความพร้อม

ทางการตลาดของผู้ประกอบการ

มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

30 4.80 0.76 มากที่สุด 

 

7 มีความเป็นนวัตกรรมหรือ

เทคโนโลยีที่สามารถประยุกต์ใช้

งานได้จริง 

30 4.00 0.76 มาก 

 

8 ผู้บริหารสามารถเห็นภาพรวม

ความพร้อมทางการตลาดของ

องค์กรได ้

30 4.77 0.78 มากที่สุด 

 

หมายเหตุ n = จ านวนตัวอย่าง Mean = ค่าเฉลี่ย และ S.D. = ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

เมื่อวิเคราะห์การยอมรับในประโยชน์ของโปรแกรม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย เห็นว่าซอฟท์แวร์นี้ช่วยให้การประเมินความพร้อมทาง

การตลาดของผู้ประกอบการมีประสิทธิภาพมากขึ้น มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.80  รองลงมา 

คือ ผู้บริหารสามารถเห็นภาพรวมความพร้อมทางการตลาดขององค์กรได้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.77  
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มีความเป็นนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีที่สามารถประยุกต์ใช้งานได้จริงมีน้อยที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยต่ าสุด

เท่ากับ 4.00 

ตารางที่ 6.6 แสดงผลการยอมรับในความสะดวกในการใช้งานของโปรแกรม (Perceived Ease of 
Use) 

ด้าน ข้อ ข้อค าถาม n mean S.D. ระดับ 

2. การรับรู้ถึง

ความง่ายในการ

ใช้งาน 

(Perceived 

Ease of Use) 

9 การค้นหาข้อมูลท าได้ง่ายและ

มีความถูกต้อง  

30 4.23 0.67 มากที่สุด 

10 ระบบการใช้งานมีความชัดเจน

และใช้งานง่าย 

30 4.20 0.68 มาก 

11 ช่วยลดขั้นตอนในการประเมิน 30 4.30 0.89 มากที่สุด 
12 ช่วยให้การท างานง่าย สะดวก 

รวดเร็วขึ้น 

30 4.27 0.67 มากที่สุด 

13 มีความยืดหยุ่นในการใช้งาน 30 3.97 0.78 มาก 
14 มีเมนูการท างานที่ชัดเจน 

เข้าใจง่าย 

30 4.07 0.67 มาก 

หมายเหตุ n = จ านวนตัวอย่าง Mean = ค่าเฉลี่ย และ S.D. = ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เมื่อวิเคราะห์การยอมรับในความสะดวกในการใช้งานของโปรแกรม  พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามจากวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย เห็นว่าซอฟท์แวร์ช่วยลดขั้นตอน

ในการประเมินมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 รองลงมา คือ ช่วยให้การท างานง่าย สะดวก 

รวดเร็วขึ้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 ด้านความยืดหยุ่นในการใช้งานมีน้อยที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยต่ าสุด

เท่ากับ 3.97 

ตารางที่ 6.7 แสดงผลความตั้งใจในการใช้งาน (Intention to use) 

ด้าน ข้อ ข้อค าถาม n mean S.D. ระดับ 

3. ความต้ังใจใน

การใช้งาน 

15 การใช้งานโปรแกรมนวัตกรรม

ระบบประเมินความพร้อมทาง

 30 4.20 0.76 มาก 
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ด้าน ข้อ ข้อค าถาม n mean S.D. ระดับ 

(Intention to 

use) 

การตลาดของผู้ประกอบการยุค

ดิจิทัลได้ผลน่าพอใจ 

16 คุณภาพของโปรแกรมนวัตกรรม

ระบบประเมินความพร้อมทาง

การตลาดของผู้ประกอบการยุค

ดิจิทัล 

 30 4.07 0.75 มาก 

17 มีความมั่นใจในความถูกต้องใน

การใชโ้ปรแกรมนวัตกรรมระบบ

ประเมินความพร้อมทาง

การตลาดของผู้ประกอบการยุค

ดิจิทัล 

 30 4.10 0.78 มาก 

18 รู้สึกปลอดภัยในการใช้งาน  30 4.03 0.82 มาก 

19 ท่านตั้งใจใช้งานโปรแกรม

นวัตกรรมระบบประเมินความ

พร้อมทางการตลาดของ

ผู้ประกอบการยุคดิจิทัล 

 30 4.65 0.76 มากที่สุด 

 

เมื่อวิเคราะห์ความตั้งใจในการใช้งานโปรแกรม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย มีความตั้งใจใช้งานโปรแกรมนวัตกรรมระบบประเมินความ

พร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.65  รองลงมา คือ 

คุณภาพของโปรแกรมนวัตกรรมระบบประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล

น่าพอใจ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20  แต่ด้านรู้สึกปลอดภัยในการใช้งานมีน้อยที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย

ต่ าสุดเท่ากับ 4.03 
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ตารางที่ 6.8 แสดงผลความสนใจในการใช้งานโปรแกรมนวัตกรรมระบบประเมินความพร้อมทาง
การตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล 

ข้อค าถาม จ านวน ร้อยละ 

มีความสนใจและอยากใช้งาน 29 96.66 

ไม่มีความสนใจและอยากใชง้าน 1 3.33 

เมื่อผู้วิจัยได้สอบถามถึง ความเป็นไปได้ที่แต่ละวิสาหกิจจะเลือกซอฟท์แวร์นี้ ไปใช้ในการ
ประเมินความพร้อมทางการตลาดยุคดิจิทัล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่าองค์กรน่าจะ
สนใจเลือกใช้ซอฟท์แวร์ จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 96.66 โดยให้เหตุผลว่า เพื่อความโปร่งใสของ
การด าเนินงาน และการน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์เพิ่มมากขึ้น นอกจากนั้นมีผู้ตอบแบบสอบถามที่เห็น
ว่าองค์กรจะไม่เลือกใช้มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.33 เนื่องจากเห็นว่าวิสาหกิจส่วนใหญ่ยังไม่มี
ความรู้ในส่วนการวางแผนกลยุทธ์ดิจิทัล 

6.2 การน านวตักรรมระบบประเมนิความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยคุดิจิทัลไปสู่เชิง
พาณชิย ์

6.2.1 รายละเอียดผลิตภัณฑ์ 
โปรแกรม DELIMA เป็นโปรแกรมนวัตกรรมระบบประเมินความพร้อมทางการตลาดของ

ผู้ประกอบการยุคดิจิทัล ที่พัฒนาขึ้นเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักศูตรวิทยาศาสตร์ดุษฎีบัณฑิต 
สาขาวิชาธุรกิจเทคโนโลยีและการจัดการนวัตกรรม บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เป็น
ระบบที่ช่วยให้ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสามารถประเมินระดับความพร้อม
ทางการตลาดของตนเองและวิสาหกิจ โดยระบบมีการท างานผ่านเว็บไซต์ และให้ความส าคัญกับ
ความถูกต้องในการประเมินระดับความพร้อมทางการตลาดในยุคดิจิทัล นอกจากนี้ระบบดังกล่าวยัง
ถูกออกแบบให้สามารถใช้งานผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟนและแทปเล็ต ได้อีกด้วย  ผู้ใช้
ระบบสามารถรับทราบถึงระดับความพร้อมทางการตลาดของตนเองเพี่อให้สามารถก้าวทันกับการ
เปลี่ยนที่รวดเร็ว เพื่อเข้าสู่ยุคของการท าธุรกิจแบบดิจิทัล  ซึ่งการประเมินจะแบ่งออกเป็น 3 
องค์ประกอบหลัก ได้แก่ 1. ด้านความเป็นผู้ประกอบการ 2. ด้านกลยุทธ์ทางดิจิทัล นวัตกรรมและ
เทคโนโลยี และ 3. ด้านการตลาดและการจัดการแบรนด์ ซึ่งแต่ละองค์ประกอบการนั้น ก็ยังแบ่งย่อย
ออกเป็นตัวบ่งชี้ย่อยอีก เพื่อให้เห็นภาพของระดับความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการอย่าง
แท้จริง ซึ่งรายงานผลจะสรุปเป็นรายงานรูปแบบของแผนภาพ และกราฟ ซึ่งท าให้เห็นถึงจุดอ่อน จุด
แข็ง สิ่งที่ต้องปรับปรุง แก้ไข ของผู้ประกอบการ นอกจากนี้ระบบยังสามารถออกรายงานระดับความ
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ภาพที่ 6.3 โลโก้ CU-DELIMA 

พร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการในภาพรวม เพื่อให้สามารถน าไปใช้ในการก าหนดนโยบาย
ส่งเสริม สนับสนุนกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 6.2 โปรแกรม CU-DELIMA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

6.2.2 โอกาสทางธุรกิจที่ส าคัญ 
ปัจจุบัน ระบบเศรษฐกิจของโลกได้ก้าวเข้าสู่ยุคดิจิทัล ระบบการค้าและการพาณิชย์ ได้ถูก

ปรับกระบวนทัศน์ใหม่ สู่การน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาใช้เป็นทรัพยากรหลักในการด าเนินธุรกิจ 
ผลกระทบของเทคโนโลยีดิจิทัลนั้น ไม่เพียงแต่กระทบถึงช่องทางการติดต่อสื่อสาร หรือช่องทางการ
จัดจ าหน่ายกับลูกค้า หากแต่ยังกระทบถึงรูปแบบการด าเนินงาน วัฒนธรรมองค์กร และอื่นๆ ที่ส่งผล
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กระทบต่อการปรับตัวของธุรกิจ ซึ่งวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ซึ่งถือว่าเป็น
กลุ่มธุรกิจส่วนใหญ่ของประเทศก็ได้รับผลกระทบนี้เช่นเดียวกัน จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยโดยทีม
ผู้วิจัยได้ตระหนักถึงความส าคัญของการปรับเปลี่ยนกระบวนทัศน์ในการด าเนินงานของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมให้อยู่ในสามารถก้าวทันต่อยุคดิจิทัล โดยการน าเอาแนวคิดของการตลาดของ
ผู้ประกอบการมาประยุกต์เข้ากับความพร้อมเชิงดิจิทัล มาพัฒนาเป็นเครื่องมือ เพื่อใช้ในการประเมิน
เบื้องต้น ถึงระดับความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล  โดยการกระตุ้นให้วิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม ได้เข้ามาใช้งานระบบเพื่อให้ทราบถึงระดับความพร้อมทางการตลาดของ
ตนเองในบริบทของการตลาดยุคดิจิทัล สามารถมองเห็นภาพของระดับความพร้อมทางการตลาดใน
แง่มุมต่างๆ รวมทั้งดีรับค าแนะน าในการพัฒนา ปรับปรุงธุรกิจอย่างมีหลักการ เพื่อพัฒนา
ผู้ประกอบการให้เป็นวาสาหกิจที่มีสามารถก้าวทันต่อยุคดิจิทัล สามาถสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจให้กับ
ประเทศ น าเสนอคุณค่าใหม่ๆ ให้กับสังคัมโลกได้  ซึ่งนอกจากผู้ประกอบการจะน าระบบนวัตกรรม
การประเมินความพร้อมทางการตลาดยุคดิจิทัลนี้ไปใช้ในองค์กรแล้ว หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการ
ส่งเสริมศักยภาพของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ก็ยังสามารถน าระบบนี้ไปใช้เพื่อประเมิน
ศักยภาพทางการตลาดของผู้ประกอบการ ก่อนการจัดโปรแกรมการสนับสนุนผู้ประกอบการในด้าน
ต่างๆ เพื่อการจัดโปรแกรมการสนับสนุนที่เหมาะสม ตรงจุด และกลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็นการ
สนับสนุนการฝึกอบรม การสนันสนุนเงินทุน เป็นต้น 

 

6.2.3 ความโดดเด่นของผลติภัณฑ์หรือธุรกิจ  
- CU-DELIMA โปรแกรมเป็นที่พัฒนาขึ้นมาเพื่อเป็นโปรแกรมเฉพาะด้านในด้านการประเมิน

ความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล มีการน าเสนอรายงานข้อมูลต่างๆ ที่
แสดงระดับความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

- โปรแกรม CU-DELIMA สามารถเช่ือมต่อกับอุปกรณ์ส่วนตัว (Mobile Devices) ของผู้เข้ารับ
การประเมิน เช่น Smart Phone, Tablet, Laptop ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตได้ทุกที่ทุกเวลา 

- โปรแกรม CU-DELIMA สามารถสร้างรายงานต่างๆ ในรูปแบบของ pdf เพื่อให้ผู้ใช้ระบบ
สามารถน าไปศึกษาอย่างละเอียดได้  

- โปรแกรม CU-DELIMA ประยุกต์ใช้เทคนิคการเรียนรู้แบบมีผู้สอน (Supervised Learning) 
ซึ่งสามารถพัฒนาความแม่นย าในการประเมินเมื่อมีข้อมูลเข้าสู่ระบบเพิ่มมากขึ้นจากการเข้า
ใช้ระบบในแต่ละครั้ง  

- โปรแกรม CU-DELIMA สามารถประเมินศักยภาพของผู้ประกอบการในเบื้องต้นได้อย่าง
แม่นย า เพื่อประกอบการพิจารณาสินเช่ือร่วมกับเอกสารอ่ืนเช่นแผนธุรกิจ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

168 
 

- โปรแกรม CU-DELIMA สามารถให้ข้อมูลเชิงกลยุทธ์แก่ผู้ประกอบการเพื่อการพัฒนาศัยภาพ
ของตนเอง 

- โปรแกรม CU-DELIMA สร้างจากบริบทของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อมในประเทศไทย จึงมีความเหมาะมากกว่าเครื่องมือการประเมินจากต่างประเทศ  

 

6.2.4 การวิเคราะห์อุตสาหกรรม  
1. การแข่งขนัในอุตสาหกรรมทีเ่ป็นอยู่ (Rivalry among existing firms) 

   
ตารางที่ 6.9 แสดงโอกาส อุปสรรคการแข่งขันในอุตสาหกรรม 

ปัจจัย 
อุปสรรค - - - - - - - - - - - - - - - โอกาส 
1 2 3 4 5 

1. การเติบโตของอุตสาหกรรม      
ต่ า (1) ----- สูง (5) 

 
 

    

2. จ านวนคู่แข่ง                    
มาก (1) ----- นอ้ย (5) 

     

3. ผลิตภัณฑ์                     
ไม่โดดเด่น (1)  ----- โดดเด่น (5) 

     

4. ต้นทุนการผลิตโปรแกรม     
เปลี่ยนแปลง (1) ----- ไม่เปลี่ยนแปลง (5) 

     

5. ต้นทุนการออกจากอุตสาหกรรมของกิจการ          
สูง (1) ----- ต่ า (5) 

     

คะแนนเฉลี่ย 4.20 
 
การแข่งขันในอุตสาหกรรมเป็นโอกาสส าหรับกิจการโดยมี คะแนนรวมเท่ากับ 4.20 เนื่องจาก

อุตสาหกรรมและบริบททางดิจิทัลมีการเติบโตสูง จ านวนคู่แข่งไม่มาก การแข่งขันในภาพรวมไม่รุนแรง
มาก ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายค่อนข้างโดดเด่นเป็นโปรแกรมที่มีมีลักษณะเฉพาะ ต้นทุนการผลิตโปรแกรมไม่
ค่อยเปลี่ยนแปลงมากและต้นทุนในการออกจากอุตสาหกรรมค่อนข้างปานกลาง 

เมื่อพิจารณาคู่แข่งขันภายในอุตสาหกรรม ในปัจจุบันยังไม่มีผู้ให้บริการในรูปแบบระบบการ
ประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการอย่างเต็มรูปแบบผ่านระบบอินเทอเน็ต โดยมาก
แล้วการประเมินมักอยู่ในรูปแบบของการประเมินด้วยผู้เชี่ยวชาญ หากแต่ในขณะนี้มีระบบที่
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พัฒนาขึ้นโดยกรมพัฒนาธุรกิจการค้า ซึ่งได้พัฒนาระบบการประเมินศักยภาพผู้ประกอบการ หากแต่
ระบบของกรมพัฒนาธุรกิจการค้านั้นใช้ข้อค าถามที่พัฒนามาจากตัวชี้วัดจากระบบประเมิน
ต่างประเทศ ซึ่งอาจจะไม่เหมาะสมกับบริบทของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
นอกจากนี้ บางหน่วยงานที่มีภาระกิจโดยตรงในการสนับสนุน ส่งเสริมการด าเนินงานของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม ก็ได้พัฒนาการประเมินศักยภาพของผู้ประกอบการขึ้นเช่นกัน เช่น 
ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม หากแต่ยังมิได้มีบริบทของการวัดระดับความ
พร้อมทางด้านดิจิทัลและยังมิได้ถูกใช้งานอย่างแพร่หลายนัก ท าให้การแข่งขันภายในอุตสาหกรรม
จากการเติบโตของตลาดนั้นอยู่ในระดับค่อยข้างต่ า ในปัจจุบันอุตสาหกรรมการให้บริการการประเมิน
ความพร้อมหรือการประเมินศักยภาพของผู้ประกอบการนั้น มักเปิดให้ใช้งานได้โดยไม่ต้องเสีย
ค่าลิขสิทธิ์ เนื่องจากเป็นโปรแกรมที่ใช้สาหรับส่งเสริมและสนับสนุนศักยภาพของวิสาหกิจ ดังนั้นการ
แข่งขันภายในอุตสาหกรรมจากความสามารถในการท าก าไรนั้นอยู่ในระดับปานกลาง  

2. อ านาจการต่อรองของลูกค้า (Buyers) 

   ตารางที่ 6.10 แสดงโอกาส อุปสรรคอ านาจการต่อรองของลูกค้า 

ปัจจัย 
อุปสรรค - - - - - - - - - - - - - - - โอกาส 

1 2 3 4 5 
1. จ านวนลูกค้า                        
   น้อยราย (1) ----- มากราย (5) 

     

2. ความโดดเด่นแตกต่างของผลิตภัณฑ ์
    ต่ า (1) ----- สูง (5) 

     

3. ลูกค้าให้ความส าคัญกับราคา      
    มาก (1) ----- น้อย (5) 

     

4. ต้นทุนในการเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืน 
    ต่ า (1) ----- สูง (5) 

     

5. ช่องทางในการเข้าสู่ตลาดวิสาหกิจหรือ  
      องค์กรที่เกี่ยวข้อง  

    ยาก (1) ----- ง่าย (5) 
     

คะแนนเฉลี่ย 3.80 
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อ านาจการต่อรองของลูกค้าเป็นโอกาสส าหรับกิจการโดยมี คะแนนรวมเท่ากับ 3.80 เนื่องจาก

จ านวนลูกค้ามีมากราย ลูกค้าเป็นทั้งที่เป็นวิสาหกิจรายย่อยและลูกค้ารายใหญ่ซึ่งเป็นลูกค้าองค์กรภาครัฐ

ที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมศักยภาพวิสาหกิจ รวมทั้งกลุ่มธนาคาร ซึ่งลูกค้าค่อนข้างให้ความส าคัญกับราคา

เนื่องจากระบบเป็นระบบใหม่และอาจยังไม่ได้ให้ความส าคัญกับการใช้งบประมาณในส่วนนี้ ทั้งนี้มีต้นทุน

ในการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอื่นค่อนข้างปานสูง เช่นบริการบริจากหน่วยงานต่างๆ  

ในการวิเคราะห์อ านาจต่อรองของผู้ใช้บริการนั้นมีปัจจัยด้านความแตกต่างของผลิตภัณฑ์หรือ

บริการ มีความโดดเด่นและแตกต่าง โดยผู้เข้าใช้ระบบสามารถได้รับผลการประเมินที่มีความเที่ยงตรง 

แม่นย า  ส่วนเรื่องของอ านาจการต่อรองในการเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ เมื่อผู้ใช้บริการผ่านเว็บจะเปลี่ยนแปลง

ไม่ยากนัก ส่วนช่องทางการเข้าไปสู่ตลาดวิสาหกิจและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องมีโอกาสค่อนข้างสูง เนื่องจาก

แนวโน้มและนโยบายของรัฐบาลที่เอื้ออ านวย  

3. อ านาจการต่อรองของผู้จัดจ าหน่ายวัตถุดิบ (Suppliers)  
ตารางที่ 6.11  แสดงโอกาส อปุสรรคของผู้จัดจ าหน่ายฮาร์ดแวร์และให้บรกิารโครงสร้างพื้นฐาน 

ปัจจัย 
อุปสรรค ----------------------- โอกาส 

1 2 3 4 5 
1. มีผู้จัดจ าหน่ายฮารด์แวร์และผู้ให้บริการ

เครือข่ายสาธารณูปโภคและคลาวด์มีจ านวน 
น้อย (1) ----- มาก (5) 

     

2. ระบบของผู้ให้บริการแต่ละรายมีความ 
แตกต่างสูง (1) ----- แตกต่างต่ า (5) 

     

3. ผู้ให้บริการเครอืข่ายมี            
ขนาดใหญ่ (1) ----- ขนาดเล็ก (5) 

     

4. ต้นทุนในการเปลี่ยนแปลงผู้ใหบ้ริการ                                                             
สูง (1) ----- ต่ า (5) 

     

5. ราคาการให้บริการมีความผันผวน                 
สูง (1) ----- ต่ า (5) 

     

คะแนนเฉลี่ย 4.00 
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อ านาจการต่อรองของผู้จัดจ าหน่ายวัตถุดิบเป็นโอกาสส าหรับกิจการ โดยมีคะแนนรวมเท่ากับ 
4.00 เนื่องจากจ านวนผู้จัดจ าหน่ายมีค่อนข้างสูง ระบบของผู้ให้บริการแต่ละรายมีความแตกต่างต่ า ผู้
ให้บริการเครือข่ายมีทั้งรายใหญ่และรายย่อยท าให้สามารถต่อรองได้ง่าย และจัดหาผู้ผู้ให้บริการเครือข่าย
ส ารองได้ง่าย ต้นทุนในการเปลี่ยนผู้ให้บริการอยู่ในระดับปานกลาง และราคาการให้บริการมีความผันผวน
ไม่มากนัก    

ในการวิเคราะห์อ านาจการต่อรองของผู้จัดจ าหน่ายวัตถุดิบมีปัจจัยทางด้าน ผู้ให้บริการเครือข่าย 
สาธารณูปโภคและคลาวด์ ซึ่งปัจจุบันในประเทศไทยมีผู้ให้บริการเครือข่ายอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงหลาย
ราย โดยผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตแต่ละรายก็มีการแข่งขันกันด้วยความเร็วของอินเทอร์เน็ตและราคา ซึ่ง
ความเร็วอินเทอร์เน็ตนั้นมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้นเรื่อยๆ นอกจากนี้ยังมีผู้เล่นที่ให้บริการผ่าน Mobile 
Internet ซึ่งแต่ละค่ายก็ให้ริการที่แข่งขันกันอย่างรุนแรง ท าให้ราคาค่าบริการต่ ามาก ท าให้บริการระบบ
การประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลนั้น สามารถเลือกใช้อินเทอร์เน็ตจาก
ผู้ให้บริการเครือข่ายได้ไม่ยากมากนัก และผู้เข้าใช้ระบบประเมินไม่มีอุปสรรคเรื่องการเข้าใช้บริการผ่าน
เครือข่ายอินเทอเน็ต ส่วนผู้พัฒนาและดูแลระบบ ในการเปิดให้บริการะบบการประเมินความพร้อมทาง
การตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลนั้นจะต้องมีการพัฒนาที่ช่องทางในการให้บริการ เพื่อให้
ผู้ใช้บริการได้ทราบถึงอรรถประโยชน์ของระบบ 

       4. ภัยคุกคามจากคู่แข่งขนัรายใหม่ (Threats of new entrants) 
   ตารางที่ 6.12  แสดงโอกาส อุปสรรคภัยคกุคามจากคู่แข่งรายใหม ่

ปัจจัย 
อุปสรรค --------------------- โอกาส 

1 2 3 4 5 
1. เงินลงทุนในการท าธุรกิจของคู่แข่งรายใหม่                 

ต่ า (1) ----- สูง (5) 
     

2. มีกฎหมายที่เกีย่วข้องในการท าธุรกิจ             

น้อย (1) ----- มาก (5) 
     

3. คู่แข่งขันรายใหม่มีช่องทางการจัดจ าหน่าย  
ช่องทางมาก (1) ----- ช่องทางน้อย (5) 

     

4. การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีในการผลิต/
บริการในอุตสาหกรรม 
เปลี่ยนแปลงเรว็ (1) ----ไม่ค่อยเปลี่ยนแปลง (5) 
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ปัจจัย 
อุปสรรค --------------------- โอกาส 

1 2 3 4 5 
5. การผลิตผลิตภณัฑ์/บริการในอุตสาหกรรมท า

ให้เกิดการประหยัดต่อขนาดการผลิต                     

น้อย (1) ----- มาก (5) 

     

คะแนนเฉลี่ย 3.00 
 

การเข้ามาของคู่แข่งรายใหม่ ไม่ค่อยส่งผลกระทบต่อกิจการมากนัก โดยมีคะแนนรวมการ

วิเคราะห์เท่ากับ 3.40 เนื่องจากการเข้ามาท าธุรกิจของคู่แข่งรายใหม่ต้องใช้หลักวิชาการและเวลา

พอสมควร กฎหมายที่เกี่ยวข้องต่อการท าธุรกิจสามารถคุ้มครองการลอกเลียนแบบจากคู่แข่งรายใหม่ได้ 

เนื่องจากได้รับการปกป้องลิขสิทธิ์จากกฏหมายทรัพย์สินทางปัญญา เทคโนโลยีในการผลิตและบริการมี

การเปลี่ยนแปลงเร็ว จ านวนในการผลิตของอุตสาหกรรมมีปริมาณที่ท าให้เกิดการประหยัดต่อการลงทุน

แล้วและ แม้คู่แข่งรายใหม่จะมีช่องทางการเข้าสู่การจัดจ าหน่ายก็จะต้องใช้เวลานานในการสร้างการรับรู้

กับลูกค้า 

5. ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Threats of substitute products) 
ตารางที่ 6.13 แสดงโอกาส อุปสรรคภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน 

ปัจจัย 
อุปสรรค - - - - - - - - - - - - - - - โอกาส 
1 2 3 4 5 

1. ผลิตภัณฑ์ทดแทนสามารถทดแทนผลิตภัณฑ์
หรือบริการได ้
มาก (1) ------- น้อย (5) 

     

2. คุณภาพผลิตภัณฑ์/บริการที่ผลิตได้มีความ
แตกต่างจากคู่แข่งรายใหม่  
น้อย (1) ----- มาก (5) 

     

3. จ านวนผลิตภัณฑ์ที่สามารถทดแทนผลิตภัณฑ์/
บริการมีมาก (1) ----- น้อย (5) 

     

4. ผู้บริโภคให้การยอมรับผลิตภัณฑ์ทดแทน 
มาก (1) --------- น้อย (5) 
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ปัจจัย 
อุปสรรค - - - - - - - - - - - - - - - โอกาส 
1 2 3 4 5 

5. ผลิตภัณฑ์/บรกิารทดแทนมคีวามโดดเด่นด้าน
คุณภาพและ/หรือ ราคา 
สูง (1) ----- ต่ า (5) 

     

6. ความซับซ้อนและการลอกเลียนแบบ
ผลิตภัณฑ์/บรกิารท าได ้
ง่าย (1) ----- ยาก (5) 

     

คะแนนเฉลี่ย 3.83 
 
การวิเคราะห์สินค้าทดแทน เป็นโอกาสส าหรับกิจการโดยมีคะแนนรวมเท่ากับ 3.83 เนื่องจากใน

กรณีนี้สินค้าทดแทน ได้แก่ โปรแกรมส าเร็จรูปที่สร้างเอง หรือโปรแกรมที่พัฒนาโดยภาครัฐซึ่งมี
ความสามารถในการทดแทนไม่ดีมากนัก จ านวนของผลิตภัณฑ์ทดแทนมีไม่มาก แต่ผู้บริโภคอาจให้การ
ยอมรับผลิตภัณฑ์ทดแทนได้หากมีค่าใช้จ่าย ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายในตลาดค่อนข้างมีความโดดเด่นด้าน
คุณภาพและลอกเลียนแบบได้ยาก เนื่องจากเป็นโปรแกรมที่ต่อยอดมาจากงานวิจัย 
- ระบุคู่แข่งทางตรง ได้แก่ 1. Prompt 2. thaifranchisecenter ซึ่งมีจุดอ่อน และจุดแข็ง ดังนี ้

ตารางที่ 6.14 แสดงจุดอ่อนและจุดแข็งของคู่แข่งทางตรง 

คู่แข่ง จุดอ่อน จุดแข็ง 

- Prompt 

(http://prompt.dbd.go.th) 

 

- ตัวชี้วัดมากจากแบบวัด
ต่างประเทศ ซึ่งอาจไม่สอดคล้อง
กับบริบทประเทศไทย 

- ไม่มี Features Analysis Tools & 
Visualization ของรายงานที่
ชัดเจน 

- ไม่มี Features ของ Machine 
learning 

- ไม่มีการอธิบายรายละเอียดเชิงลึก 

- ซอฟท์แวร์ฟรี  
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คู่แข่ง จุดอ่อน จุดแข็ง 

- www.thaifranchisece
nter.com/test/busine
ss/entrepreneur.php 

- ไม่มี Features Analysis Tools & 
Visualizationม ี

- ไม่มี Features ของ Machine 
learning 

- ไม่สามารถสั่งพมิพ์รายงาน 
- ไม่สามารถประเมินในรายละเอียด

ศักยภาพแต่ละด้านของ
ผู้ประกอบการ 

- ใช้งานฟรีผ่านเว็บไซต ์

 

6.2.5 การวิเคราะห์ลูกคา้  
การศึกษาข้อมูลทุติยภูมิและปฐมภูมิของลูกค้า การวิเคราะห์ลูกค้า สามารถแบ่งเป็นประเภท

ต่างๆ เช่น ตามพื้นที่ภูมิศาสตร์ หรือตามลักษณะลูกค้าดังนี้ 
1. การแบ่งลูกค้าตามลักษณะบริการที่ให้ แบ่งเปน็ 
ลูกค้ากลุ่มองค์กร (B2B) เพื่อให้บริการด้านการส่งเสริมศักยภาพผู้ประกอบการ 
- ลูกค้าองค์กรที่เป็นหน่วยงานภาครัฐที่ท าหน้าที่ส่งเสริมและสนับสนุนการด าเนินงาน

ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ซึ่งเป็นหน่วยงานโดยตรงเช่น กรมส่ งเสริม
อุตสาหกรรม กรมทรัพย์สินทางปัญญา กรมพัฒนาธุรกิจกิจการค้า ส านักงานส่งเสริม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม หรือ หน่วยงานอื่นๆที่ท างานเกี่ยวข้องกับวิสาหกิจ;
ขนาดกลางและขนาดย่อม เช่น ส านักงานวิจัยวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งประเทศ
ไทย นอกจากนี้ยังมีลูกค้าที่เป็นกลุ่มธนาคารผู้สนับสนุนสินเชื่อแก่วิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม เช่น ธนาคาร SMEs ธนาคารออมสิน และธนาคารเพื่อการเกษตรและ
สหกรณ์เป็นต้น  

ลูกค้ากลุ่มองค์กรรายย่อย (B2C) 
- ลูกค้าองค์กรที่เป็นวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย  

 

2. การศึกษาพฤติกรรมและปจัจัยที่มีอิทธิพลต่อผลิตภัณฑ/์บริการ  
   5W 1H Consumer Behavior  

1. ลูกค้าคือใคร (Who) 
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ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายคือกลุ่มลูกค้าองค์กรภาครัฐที่ด าเนินงานเพื่อสนับสนุน ส่งเสริม
ศักยภาพผู้ประกอบการ ภาคธนาคารที่สนับสนุนสินเชื่อแก่วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
รวมทั้งภาควิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่ต้องการพัฒนาศักยภาพด้านการตลาดยุคดิจิทัล 

2. ลูกค้าต้องการผลิตภัณฑ์หรือบริการใด (What) 
ความรู้ที่เข้าใจง่าย ในการใช้ Platform as a Service (PaaS) เพื่อการประเมินศักยภาพ

ผู้ประกอบการให้แก่ผู้ใช้ระบบ ผู้ดูแลระบบและมีบริการหลังการขายจากผู้เชี่ยวชาญ Platform 
3. ลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการได้จากที่ไหน (Where) 

ลูกค้าสามารถซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็น Platform as a Service (PaaS) ส าหรับ
ลูกค้ากลุ่มองค์กรได้แก่ องค์กรภาครัฐ (B2B) Platform as a Service (PaaS) และส าหรับลูกค้า
กลุ่มวิสาหกิจ: วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (B2C) โดยตรง 

4. ลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการเมื่อไร (When) 
ลูกค้าสามารถซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ Platform as a Service (PaaS) เมื่อต้องการน า

ระบบไปใช้ในการประเมินศักยภาพทางการตลาดดิจิทัล เพื่อใช้ประกอบการวางแผนกลยุทธ์เพื่อ
พัฒนากลยุทธ์ธุรกิจ เพื่อประกอบการฝึกอบรม หรือเพื่อประกอบการพิจารณาการสนับสนุนทาง
การเงิน และมีบริการหลังการขายและมีผู้เชี่ยวชาญเป็นที่ปรึกษาระบบ Platform as a Service 
(PaaS) ทางด้านการอธิบายรายละเอียดเชิงกลยุทธ ์

5. เหตุผลทีลู่กค้าเลือกซื้อผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Why) 
ลูกค้ากลุ่มองค์กรภาครัฐนโยบายน าระบบประเมินความพร้อมทางการของ

ผู้ประกอบการยุคดิจิทัลไปใช้ในการส่งเสริม สนันสนุนศักยภาพของผู้ประกอบการเพื่อให้สามารถ
วิเคราะห์ จุดอ่อน จุดแข็ง ประเด็นที่ควรส่งเสริม หรือแก้ไข ตามหัวข้อการประเมิน ในส่วนของ
ลูกค้ากลุ่มธนาคาร สามารถน าระบบนี้ไปใช้ประกอบการตัดสินใจในการให้สินเชื่อ การฝึกอบรม
ตามโปรแกรมการบ่มเพาะวิสาหกิจ เพื่อให้สามารถฝึกอบรมได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย และสภาพ
ความเป็นจริงของวิสาหกิจ   นอกจากนี้ลูกค้าที่เป็นวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเอง ก็
สามารถน าระบบไปใช้เพื่อการจ าแนกข้อมูลด้านความพร้อมทางการตลาดยุคดิจิทัล ไปใช้
ประกอบการวางแผนกลยุทธ์ของวิสาหกิจ การเสนอแผนธุรกิจต่อธนาคารหรือแหล่งสนับสนุน
ทางการเงิน ซึ่งนวัตกรรมระบบประเมินนี้จะสามารถสนับสนุนได้เป็นอย่างดีพร้อมการฝึอบรม
และมีบริการหลังการขาย มีผู้เชี่ยวชาญเป็นที่ปรึกษาระบบ Platform as a Service (PaaS) 

6. ปริมาณทีลู่กค้าซื้อผลิตภัณฑแ์ละบริการมากหรือน้อย (How many) 
ปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ เป็น Platform as a Service (PaaS) จ่ายครั้ง

เดียวต่อ Platform หรือจ่ายค่าบริการรายเดือน พร้อมการฝึกอบรมและรวมถึงบริการหลังการ
ขาย/มีบริการปรึกษาระบบ  
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6.2.6 การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคทางธุรกิจ (SWOT)  
1. การวิเคราะห์ปัจจัยภายใน  

จุดแข็ง 
- โปรแกรม CU-DELIMA เป็นระบบการประเมินระดับความพร้อมทางการตลาดของ

ผู้ประกอบการยุคดิจิทัล ช่วยให้วิสาหกิจสามารถทราบถึงระดับและศักยภาพทางการ
ตลาดของตนเอง หรือผู้ เข้าร่วมโปรแกรมบ่มเพาะ หรือลูกค้าสินเชื่อได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยมีระบบที่สามารถสร้างรายงานเชิงเปรียบเทียบพร้อมใช้งานงานจริง
เชิงพาณิชย ์

- โปรแกรม CU-DELIMA เป็นระบบประเมินระดับความพร้อมทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการยุคดิจิทัลที่มีฐานข้อมูลในการประเมินจากการเก็บข้อมูลวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมในประเทศไทย มากกว่า 500 วิสาหกิจ 

- โปรแกรม CU-DELIMA เป็นระบบประเมินระดับความพร้อมทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการยุคดิจิทัลที่ใช้อัลกอริทึ่มการเรียนรู้แบบมีผู้สอน เพื่อให้สามารถท านาย
ข้อมูลที่เที่ยงตรงและเป็นพลวัต เมื่อมีจ านวนกลุ่มตัวอย่างเพิ่มเข้ามาในระบบ 

- เจ้าของผลงาน (Innovator) เป็นนิสิตปริญญาเอกหลักสูตรธุรกิจเทคโนโลยีและการ
จัดการนวัตกรรม จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ซึ่งพัฒนาระบบตามหลักการทางวิชาการ มี
ความน่าเชื่อถือได ้

- โปรแกรม CU-DELIMA เป็นระบบประเมินระดับความพร้อมทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการยุคดิจิทัล สามารถสร้างรายงานประเมินตามสภาพจริงของวิสาหกิจ มี
ความแตกต่างจากระบบประเมินที่มีอยู่ในตลาด มีความความแตกต่างและสร้างคุณค่า
ให้แก่วิสาหกิจในการสร้างหรือปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด หน่วยงานภาครัฐได้รับ
ประโยชน์จากการได้รับข้อมูลในภาพรวมเพื่อการน าไปวิเคราะห์โปรแกรมการบ่มเพาะ
วิสาหกิจหรือการให้สินเชื่อได้อย่างเหมาะสม  

จุดอ่อน 
- โปรแกรม CU-DELIMA เป็นแบรนด์ของโปรแกรมที่ยังไม่เป็นที่รู้จักและยังไม่มีความ

น่าเชื่อถือในวงการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
- โปรแกรม CU-DELIMA เหมาะสมกับการใช้ในการประเมินความพร้อมทางการตลาดยุค

ดิจิทัลของผู้ประกอบการในประเทศไทยเท่านั้น 
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2. การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก  

โอกาส 
- รัฐบาลสนับสนุนนโยบาย Thailand 4.0 หรือ Digital Thailand  
- แนวโน้มการตลาดโลกก้าวสู่ยุคดิจิทัล หรือ Marketing 4.0 ซึ่งการตลาดทั่วโลก

จ าเป็นต้องปรับตัวให้ทันกับการเปลี่ยนแปลงนี้ 
- โปรแกรม CU-DELIMA เป็นระบบประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการ

ยุคดิจิทัลที่นักวิจัยพัฒนาขึ้นเอง ปัจจุบันในประเทศไทยมีผู้ให้บริการในลักษณะ
คล้ายคลึงกันจ านวนน้อยราย 

- วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมซึ่งเป็นกลุ่มธุรกิจหลักของประเทศไทยยังขาดองค์
ความรู้ทางการตลาด โดยเฉพาะการตลาดยุคดิจิทัล ซึ่งวิสาหกิจจ าเป็นต้องทราบถึง
ข้อเด่นข้อด้อยของตนเองผ่านตัวชี้วัดในระบบประเมิน เพื่อให้สามารถพัฒนากลยุทธ์
การตลาดยุคดิจิทัลของตนเองได ้

 
อุปสรรค 
- ผู้ประกอบการบางส่วนอาจยังไม่คุ้นเคยกับการประเมินศักยภาพของตนเอง ผ่านระบบ

การประเมินศักยภาพของผู้ประกอบการในลักษณะออนไลน์  
- ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมยังมีความเชื่อมั่นในการด าเนินการ

ตลาดแบบดั้งเดิม 

6.2.7 แผนการบริหารจัดการ 

1. วิสัยทัศน ์ 
เป็นผู้น าแห่งแพล็ตฟอร์มนวัตกรรมระบบการประเมินความพร้อมทางการตลาดของ

ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในยุคดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพของประเทศไทย 
2. พันธกิจ  

1. วิจัยและพัฒนาปรับปรุงระบบประเมินอย่างอย่างต่อเนื่อง 

2. พัฒนารูปแบบธุรกิจในการสร้างรายได้และก าไร 

3. มีหน่วยงานสนับสนุนทางกลยุทธ์การตลาดให้กับผู้ใช้ระบบ  

 

 

3. เป้าหมาย  
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  ระยะสั้น 1-2 ปี  

1. สร้างการรับรู้และยอมรับของผู้ใช้ระบบต่อแพลตฟอร์มทั้งลูกค้ากลุ่มองค์กรและ
รายย่อย 

2. มีลูกค้าองค์กร อย่างน้อย 10 หน่วยงาน และลูกค้าวิสาหกิจรายย่อย อย่างน้อย  
340 แห่ง 

ระยะยาว 3-5 ปี 
1. สร้างการเติบโตอย่างต่อเนื่อง 5% โดยเน้นตลาดภายในประเทศ  

 

6.2.8 โครงสรา้งองค์กร และหน้าที่ความรับผิดชอบ 
วัตถุประสงค์ของธุรกิจ 

1. ยอดขายเติบโตขึ้นจาก 5% ของยอดขาย ต่อ ปี  
2. รักษาฐานลูกคา้และต่อยอดการขายและขยายตลาดเพิ่มฐานลูกค้าใหม่ๆ 

 1. ทุนจดทะเบยีน 
 เงินลงทุนจากกองทุนรัชดาภิเษกสมโภช จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 1.2 แสนบาท  เป็นทุนตั้งต้น 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์และบริการ นวัตกรรมระบบประเมินความพร้อมทาง
การตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล ซึ่งเป็นระบบที่ช่วยให้ผู้ประกอบการ และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง
สามารถใช้ระบบประเมินนี้ประกอบการวางแผนการพัฒนาศักยภาพของผู้ประกอบการด้วยการออกแบบ
ข้อค าถามที่ผ่านการค้นคว้าทางวิชาการ ทดสอบด้วยข้อมูลเชิงประจักษ์ และใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยด้วย
เทคนิคการเรียนรู้ด้วยเครื่องแบบมีผู้สอน  ค านึงถึงการเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานของระบบ โดยมุ่ง
วิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ระบบสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์
และบริการของได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลตามวัตถุประสงค์ของผู้ใช้ 
 2. ส่วนงานและจ านวนพนักงาน 
 เนื่องจาก CU-DELIMA เป็นกิจการเพิ่งเริ่มก่อตั้งและมีขนาดเล็กจึงด าเนินงานโดยทีมงาน ผู้วิจัย
ในหลักสูตรธุรกิจเทคโนโลยีและการจัดการนวัตกรรม บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย แต่ได้มี
การแบ่งส่วนงานเพ่ือความเป็นระบบในการจัดการงานและภาระหน้าที่ในด้านต่างๆ ได้อย่างครบถ้วน
สมบูรณ์ จึงแบ่งส่วนงานด้านต่างๆ เป็นดังนี้ 

1. เจ้าหน้าที่การตลาด 
2. เจ้าหน้าที่วิจัยและพัฒนานวัตกรรม 
3. เจ้าหน้าที่บริการด้านการใช้ผลิตภัณฑ์
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6.2.9 แผนการตลาด 
เป้าหมายทางการตลาด 
1. วัตถุประสงค์ระยะสั้น (ภายใน 1-2 ปี)  

ยอดขาย        2,147,000 ปีที่ 1   
อัตราการเติบโต 5% ต่อ/ปี   
จ านวนลูกค้า B2B รายใหม ่1  หน่วยงาน ภายใน 1 ปี 
จ านวนลูกค้า B2C รายใหม่ 340 วิสาหกิจ ภายใน 1 ปี 

2. วัตถุประสงค์ระยะยาว (ภายใน 3-5 ปี)   
จ านวนลูกค้ารายใหม่ (B2B และ B2C) เพิ่มขึ้น 5% ต่อป ี

3. ตลาดกลุ่มเป้าหมาย (Target market)  

กลุ่มเป้าหมายหลัก (Primary target): หน่วยงานภาครัฐทีเ่กี่ยวข้องกับการส่งเสริมศักยภาพ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม และวิสาหกิจรายย่อย 

กลุ่มเป้าหมายรอง (Secondary target) กลุ่มลูกค้าจากสถาบันฝึกอบรม ศูนย์ฝึกอบรมทาง
ธุรกิจ 

4. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning)  

 

 

 

 

ภาพที่ 6.4 แสดงโครงสร้างองค์กร 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

180 
 

ตารางที่ 6.15 แสดงคุณสมบตัิที่ใช้ในการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 

ล าดับ 
คุณสมบัติที่ใชก้ าหนดต าแหน่ง

ผลิตภัณฑ ์
CU-DELIMA 

คู่แข่งที่ 1 
Prompt 

คู่แข่งที่ 2 
thaifranchis

ecenter 
1 ความง่ายในการใช้งาน 5 5 4 
2 นวัตกรรม 5 3 2 
3 คุณภาพ 5 3 2 

 
 

 
  

ภาพที่ 6.5 แสดงการก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ ์
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a. กลยุทธ์การตลาด  
1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ/์บริการ 

โปรแกรม CU-DELIMA นวัตกรรมระบบการประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการ

ยุคดิจิทัล เป็นซอฟท์แวร์ที่ท าหน้าที่ประเมินระดับความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล

ผ่านเว็บ จะประกอบด้วยเครื่องมืออ านวยความสะดวกให้แก่ใช้ระบบ ผู้ดูแลระบบ พร้อมคู่มือการใช้งาน

โดยที่ผู้ดูแลระบบสามารถน าลิงค์ของโปรแกรมขึ้นแขวนไว้บนหน้าเว็บไซต์ขององค์กร  ซึ่งสามารถเข้าถึงได้

อย่างสะดวก ผู้เข้าประเมินสามารถเข้าท าการประเมิน อ่านคู่มือ และดูรายงานสรุปต่างๆ ได้โดยผ่านเว็บ

และสามารถดาวน์โหลดในรูปแบบของ pdf  นอกจากนั้นแล้วยังมีองค์ประกอบที่ส าคัญ คือ การเก็บบันทึก

ข้อมูลของผู้ประกอบการ เพื่อพัฒนาให้โปรแกรมมีความฉลาดด้วยกลุ่มข้อมูลที่เพิ่มมากขึ้น โดยใช้เทคนิค

ของการเรียนรู้แบบมีผู้สอน (Supervised Learning) เพื่อให้วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสามารถน า

ผลการประเมินไปวิเคราะห์ พัฒนาจุดอ่อน ติดตามและประเมินผลการด าเนินงานทางการตลาดได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ 

ลูกค้าสามารถซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็น Platform as a Service (PaaS) พร้อมการฝึกอบรม

และมีบริการหลังการขายพร้อมมีผู้เชี่ยวชาญเป็นที่ปรีกษาระบบ 

- Platform as a Service (PaaS) ส าหรับลูกค้ากลุ่มองค์กร: หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมและภาคธนาคาร (B2B)  

- Platform as a Service (PaaS) ส าหรับลูกค้ากลุ่มองค์กร: วิสาหกิจรายย่อย Training (B2C) 
2. กลยุทธ์ด้านราคา  
การให้บริการโปรแกรม CU-DELIMA รูปแบบเว็บไซต์ หน่วยงานภาครัฐและกลุ่มธนาคารสามารถ

ซื้อ Platform เพื่อใช้ในการสนับสนุนกิจการและศักยภาพของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

หน่วยงานภาครัฐและกลุ่มธนาคารสามารถซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการโปรแกรม CU-DELIMA ต่อ 

Platform as a Service (PaaS) เสียค่าใช้จ่ายครั้งเดียวเป็นรวมค่าฝึกอบรมครั้งแรกและมีบริการหลังการ

ขายพร้อมมีผู้เชี่ยวชาญเป็นที่ปรึกษาระบบ 

วิสาหกิจรายย่อยสามารถซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการโปรแกรม CU-DELIMA ต่อ Platform as a 

Service (PaaS) เสียค่าใช้จ่ายครั้งเดียวเป็นรวมค่าฝึกอบรมครั้งแรกและมีบริการหลังการขายพร้อมมี

ผู้เชี่ยวชาญเป็นที่ปรึกษาระบบ 
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3. กลยุทธ์ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย  
           โปรแกรม CU-DELIMA เน้นช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบการตลาดทางตรง โดยผ่าน
ตัวแทนการตลาดของบริษัท ซึ่งจะสามารถใหค้ าแนะน าเกี่ยวกับรายละเอียดของโปรแกรม และสามารถ
ขอรับ Licensing Code เพื่อการลงโปรแกรมใช้งานผ่านเว็บไซต์ได ้

4.  กลยุทธ์ด้านส่งเสริมการตลาด  

ตารางที่ 6.16 แสดงกลยุทธ์ด้านส่งเสริมการตลาด 

รูปแบบ ประเภท 
ไตรมาสที ่1 ไตรมาสที ่2 

M1 M2 M3 M4 M5 M6 

การตลาดทางตรง  
(Direct Marketing) 

ผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง(Product 

Demo) 

      

จัดประชุมการขาย (Sales 

Meeting) 

      

การส่งเสริมการขาย 
(Promotion) 

งาน Event ขององค์กร       

งาน SMEs       

การประชาสัมพันธ์ 
(Public relations) 

Press Kit       

Speech       

Press Release       

Conference/Publication       

การโฆษณา 
(Advertising) 

Web Banner Ad       

Brochure       

Web Site       

Social Media       

 

ระบบการประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุคดิจิทัล ยังไม่เป็นที่รู้จักอย่าง

แพร่หลายในประเทศไทย  จึงต้องมีกลยุทธ์ด้านการสื่อสารการตลาด รับผิดชอบโดยฝ่ายการตลาดที่มี

หน้าที่ในการสื่อสารการตลาดเชิงรุก เพื่อสื่อสารให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการให้ลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายได้รู้จักและตระหนักถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากระบบ โดยเฉพาะลูกค้ากลุ่มองค์กร ซึ่ง

ท างานเกี่ยวข้องกับการพัฒนาศักยภาพวิสาหกิจ โดยน าเอากลยุทธ์ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การมาใช้ ดังนี ้



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

183 
 

 

 การโฆษณา (Advertising) 
เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ใช้สื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของระบบการประเมินความพร้อม

ทางการตลาดผู้ประกอบการ ซึ่งโดยมากเป็นองค์กรภาครัฐและภาคธนาคาร มุ่งเน้นให้การสนับสนุน

ส่งเสริมศักยภาพผู้ประกอบการ  ดังนั้นการโฆษณาจึงต้องสื่อถึงประโยชน์ของระบบการประเมินความ

พร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุคดิจิทัลด้วยอัลกอริทึ่มการเรียนรู้แบบมีผู้สอน  โดยจะมีการโฆษณา

ผ่านช่องทางต่างๆ เช่นเว็บไซต์ SMEs และสิ่งพิมพ์ทาง SMEs 

 

 การประชาสัมพันธ์ (Public relations) 
       เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ช่วยในการสร้างภาพลักษณ์และน าเสนอข้อมูลต่างๆของผลิตภัณฑ์
และบริการ โดยจะท าการประชาสัมพันธ์ ระบบการประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุค
ดิจิทัล ด้วยการจัดแถลงและบรรยายถึงลักษณะการใช้งานและประโยชน์ของระบบการประเมินความ
พร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุคดิจิทัล ให้กับองค์กรที่สนใจได้เข้ารับฟัง และมีการเข้าร่วมในงานจัด
กิจกรรมที่เกี่ยวกับ SMEs  ทั้งนี้เพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์ให้ระบบการประเมินความพร้อมทางการตลาด
ผู้ประกอบการยุคดิจิทัล เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายมากขึ้น  
 

 การตลาดออนไลน์ (Online marketing) 
กลุ่มเป้าหมายกลุ่มหนึ่งของระบบการประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุคดิจิทัล

นั้น คือกลุ่ม SMEs หรือกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ซึ่งการตลาดออนไลน์สามารถช่วยให้

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เพิ่มมากขึ้น โดยการสร้าง Content Marketing  เช่น คลิปวิดีโอแนะน า ระบบการ

ประเมินความพร้อมทางการตลาดผู้ประกอบการยุคดิจิทัล ผ่านทาง YouTube และ Facebook ของ

โปรแกรมเป็นต้น นอกจากนี้ยังมีการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางเว็บไซต์ที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายและ

เกี่ยวข้องกับ SMEs  เป็นต้น 
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6.2.10 แผนการผลิต 
1. เป้าหมายทางการผลิต  

 
ตารางที่ 6.17 แสดงเป้าหมายการผลิต 

 
ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

จ านวนหน่วยงานภาครัฐและ
ภาคธนาคาร (แห่ง) 

1 1 1 1 1 

ราคาขายเฉลี่ย (บาท/แห่ง) 1,272,000 1,272,000 1,272,000 1,272,000 1,272,000 

จ านวนวิสาหกิจรายย่อย (ราย) 340 385 424 400 497 

ราคาขายเฉลี่ย (บาท/ราย) 2,500 2,500 3,250 3,250 3,250 

ยอดขาย (บาท/ปี)  2,147,000   2,190,750  2,653,294   2,715,998   3,336,550  

 

6.2.11 นโยบายทางการด าเนินงาน 
ลูกค้าสามารถซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็น Platform as a Service (PaaS) พร้อมการฝึกอบรม

และมีบริการหลังการขายพร้อมมีผู้เชี่ยวชาญเป็นที่ปรึกษาระบบ 

1. Platform as a Service (PaaS) ส าหรับลูกค้ ากลุ่ มองค์กร : หน่วยงานภาครั ฐที่
ด าเนินงานสนับสนุนวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (B2B)  

2. Platform as a Service (PaaS) ส าหรับลูกค้ากลุ่มองค์กร: วิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมรายย่อย (B2C) 

- ลูกค้าสามารถปรับแต่ง User Interface ตามความต้องการของแต่ละสถาบันการศึกษา/
สถาบันฝึกอบรมตามหลักสูตร เนื้อหาที่ต้องการได ้
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6.2.12 แผนการเงนิ 
1. ประมาณการในการลงทุน 
ประมาณการเงินลงทุนเริ่มแรก 

 ในการลงทุนจัดตั้งเว็บไซต์เพื่อให้บริการระบบประเมินความพร้อมทางการของผู้ประกอบการ
ยุคดิจิทัล นั้นมีรายละเอียดการลงทุนเพื่อเริ่มต้นในการด าเนินงานดังนี้ 
ตารางที่ 6.18 แสดงค่าใช้จ่ายบคุลากรที่ใช้ในการพัฒนาระบบ 

ล าดับ 
ต าแหน่งบุคลากร 

(Outsource เฉพาะช่วงพัฒนาระบบ) 

จ านวน 
อัตรา (บาท) 

ระยะเวลา จ านวนเงิน 

(คน) (เดือน) (บาท) 

1 นักวิเคราะห์และออกแบบระบบ 1 17,500 2 35,000 

2 โปรแกรมเมอร์ 1 62,500 2 125,000 

3 นักออกแบบกราฟฟิก 1 17,500 2 35,000 

4 วิศวกรติดตั้งและทดสอบระบบ 1 30,000 1 30,000 

จ านวนเงินรวม 225,000 

 
ตารางที่ 6.19 แสดงค่าที่ปรึกษาโครงการ หรือผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทางที่ใช้ในการพัฒนาระบบ 

ล าดับ ต าแหน่ง 
จ านวน
(คน) 

อัตรา
(บาท) 

ระยะเวลา จ านวนเงิน 

(เดือน) (บาท) 

1 
ผู้เชี่ยวชาญและที่ปรึกษาด้านการท าธุรกิจ 
(ปริญญาเอก ประสบการณ์ 5-10 ปี) 

1 48,300 3 144,900 

จ านวนเงินรวม   144,900 
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ตารางที่ 6.20 แสดงค่าใช้จ่ายอื่นๆที่ใช้ในการพัฒนาระบบ 

ล าดับ รายละเอียดค่าใช้จ่าย 
การค านวณ
ค่าใช้จ่าย 

จ านวน
เงิน(บาท) 

1 ค่าพัฒนาโมเดลการประเมิน 1 65,000 

2 ค่าเช่าโฮสและค่าโดเมน 1 60,000 

จ านวนเงินรวม 125,000 

 
2. นโยบายทางการเงนิ 

ตารางที่ 6.21 แสดงนโยบายทางการเงิน 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 
ระยะเวลาการให้เครดิตค่าสินค้าหรือวัตถุดิบ-วัน 60 60 60 
ระยะเวลาเครดิตซื้อสินค้า-วัน 30 30 30 
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3. ประมาณการในการขายสินค้า  
ตารางที่ 6.22 แสดงการประมาณการในการขายสินค้า 

 
ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

จ านวนหน่วยงานภาครัฐและภาค
ธนาคาร (แห่ง) 

1 1 1 1 1 

ราคาขายเฉลี่ย (บาท/แห่ง) 1,272,000 1,272,000 1,272,000 1,272,000 1,272,000 

จ านวนวิสาหกิจรายย่อย (ราย) 350 368 386 405 425 

ราคาขายเฉลี่ย (บาท/ราย) 2,500 2,500 3,250 3,250 4,225 

ยอดขาย (บาท/ปี)    2,147,000       2,190,750      2,653,294      2,715,998      3,336,550  

 
4 ประมาณการต้นทุนการผลิต  

ตารางที่ 6.23 แสดงการประมาณการเงินลงทุน 

รายการ 
เวลา (ปี) หมาย

เหตุ ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ค่าใช้จ่าย
ของการ
พัฒนา
ระบบที่เป็น
ต้นทุนการ
ขาย  

1.1 ค่านักวิเคราะห์
และออกแบบระบบ 

       35,000          7,000      

ค่า
พัฒนา
ระบบ
เพิ่มเติม
หลังจาก
ปีที่  3  
ร้อยละ 
20% 

1.2 ค่าจ้าง
โปรแกรมเมอร์
พัฒนาซอฟท์แวร ์

     125,000      25,000  

    
1.3 นักออกแบบ
กราฟฟกิ 

       35,000           7,000  
    

1.4 ค่าติดตั้งและ
ทดสอบ 

       30,000           6,000  
    

1.5 ค่าจ้างที่ปรกึษา
และผู้เชี่ยวชาญ 

     144,900      28,980  
    

1.6 ค่าวิจัยและ
พัฒนาโมเดลการ
ประเมิน 

       65,000         13,000  

    
1.7 ค่าเช่าโฮสและ
ค่าโดเมน 

       60,000          12,000  
    

รวมต้นทุนพัฒนา 
Software 

     494,900  - -     98,980  
    -       -    

  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

188 

รายการ 

เวลา (ปี) 
หมาย
เหตุ ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

 
1.8 ค่าครุภัณฑ์โตะ๊
เก้าอี้ คอมพิวเตอร์ 
ปริ้นเตอร์ แฟกซ ์

     160,000        

    
  

ประมาณการต้นทุน       654,900          -            -        98,980         -          -      

 
5. ประมาณการคา่ใช้จ่ายในการขายและการบริหาร 

ตารางที่ 6.24 แสดงการประมาณการค่าใช้จ่ายในการขายและการบริหาร 

รายการ 

เวลา 
(เดือน) 

เวลา (ปี) 
หมายเหตุ 

ราย
เดือน 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

1. เงินเดือน
พนักงานประจ า 

87,500 1,050,000 1,081,500 1,113,945 1,147,363 1,181,784.25 

ขึ้น 3% 

ต่อปี 

2. ค่าน้ า 500 6,000 6,180 6,365 6,556 6,753 

3. ค่าไฟ 3,000 36,000 37,080 38,192 39,338 40,518 

4. ค่าโทรศัพท์ 2,000 24,000 24,720 25,462 26,225.45 27,012 

5. ค่าเช่าส านักงาน 15,000 180,000 185,400 190,962 196,691 202,592 

6. ค่าเดินทาง 2,000 24,000 24,720 25,462 26,225 27,012 

7. ค่าโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ 

3,000 36,000 37,080 38,192 39,338 40,518 

8. ค่าอุปกรณ์
ส านักงาน 

5,000 60,000 61,800 63,654 65,564 67,531 

9. ค่าติดตั้งและ
ทดสอบระบบตอน
น าไปใช้งานจริง 

20,000 20,000 20,600 21,218 21,855 22,510 
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รายการ 

เวลา 
(เดือน) 

เวลา (ปี) 
หมายเหตุ 

ราย
เดือน 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

10. ค่าดูแลระบบ
และการบ ารุงรักษา 

5,000 5,000 5,150 5,305 5,464 5,628 

 11. ค่าใช้จ่ายในการ
อบรมให้พนักงาน
และเจ้าหน้าที่กรณี
ติดตั้งระบบ 

28,800 28,800 29,664 30,554 31,471 32,415 

12. ค่าตอบแทน
การใช้สิทธิ์ 
(Royalty fee) ให้
จุฬา 

  21,470 21,908 26,533 27,160 33,365 
5% จาก
ยอดขาย 

13. ค่าเสื่อมราคา   32,000 32,000 32,000 32,000 32,000  

รวมค่าใช้จ่ายการ
บริหารจัดการ 

171,800 1,523,270 1,567,802 1,617,844 1,665,250 1,719,638  

 
6. งบก าไรขาดทุน 

ตารางที่ 6.25 แสดงงบก าไรขาดทุน 

รายการ 
เวลา (ปี) 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

1. รายได้ขายสิทธิ์ให้หน่วยงาน
ภาครัฐ 

1,272,000 1,272,000 1,399,200 1,399,200 1,539,120 

2. รายได้ขายรหัสใช้งานให้กับ
SMEs 

875,000 918,750 1,254,094 1,316,798 1,797,430 

รวมรายได้ 2,147,000 2,190,750 2,653,294 2,715,998 3,336,550 

หักต้นทุนค่าใช้จ่ายของการพัฒนาระบบที่เป็นต้นทุนการขาย   

ค่าต้นทุนพัฒนา Software ตัดจ่าย 98,980 98,980 118,776 118,776 118,776 

รวมต้นทุนขาย 98,980 98,980 118,776 118,776 118,776 

ก าไรขั้นต้น 2,048,020 2,091,770 2,534,518 2,597,222 3,217,774 
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รายการ 
เวลา (ปี) 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

หักค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร  

1. เงินเดือนและค่าจ้าง 1,050,000 1,081,500 1,113,945 1,147,363 1,181,784 

2. ค่าน้ า 6,000 6,180 6,365 6,556 6,753 

3. ค่าไฟ 36,000 37,080 38,192 39,338 40,518 

4. ค่าโทรศัพท์ 24,000 24,720 25,462 26,225 27,012 

5. ค่าเช่าส านักงาน 180,000 185,400 190,962 196,691 202,592 

6. ค่าเดินทาง 24,000 24,720 25,462 26,225 27,012 

7. ค่าโฆษณาประชาสัมพันธ์ 36,000 37,080 38,192 39,338 40,518 

8. ค่าอุปกรณ์ส านักงาน 60,000 61,800 63,654 65,564 67,531 

9. ค่าติดตั้งและทดสอบระบบตอน
น าไปใช้งานจริง 

20,000 20,600 21,218 21,855 22,510 

10. ค่าดูแลระบบและการบ ารุงรักษา  5,000 5,150 5,305 5,464 5,628 

11. ค่าใช้จ่ายในการอบรมให้พนักงาน
และเจ้าหน้าที่กรณีติดต้ังระบบ  

28,800 29,664 30,554 31,471 32,415 

12. ค่าตอบแทนการใช้สิทธิ์ (Royalty 
fee) ให้จุฬา 

21,470 21,908 26,533 27,160 33,365 

13. ค่าเสื่อมราคา 32,000 32,000 32,000 32,000 32,000 

รวมค่าใช้จ่ายในการบริหารจัดการ 1,523,270 1,513,894 1,559,311 1,606,090 1,654,273 

ก าไรจากการบริหารจัดการ 524,750 577,876 975,207 991,132 1,563,501 

ก าไรก่อนหักภาษ ี 524,750 577,876 975,207 991,132 1,563,501 

หักภาษี (15%) 78,713 86,681 146,281 148,670 234,525 

ก าไรสุทธิ 446,038 491,195 828,926 842,462 1,328,976 
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7. งบกระแสเงินสด 
ตารางที่ 6.26 แสดงงบกระแสเงินสด 

รายการ 
เวลา (ปี) 

ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

1. กระแสเงินสด
จากการ
ด าเนินงาน 

                -    446,038 491,195 828,926 842,462 1,328,976 

ก าไรสุทธิ                   -    32,000 32,000 32,000 32,000 32,000 

บวกกับค่าเสื่อม
ราคา 

  98,980 98,980 118,776 118,776 118,776 

บวกค่าต้นทุน
พัฒนา Software 

ตัดจ่าย 

                 -    577,018 622,175 979,702 993,238 1,479,752 

เงินสดจากการ
ด าเนินงาน 

                  -    446,038 491,195 828,926 842,462 1,328,976 

 

รายการ 
เวลา (ปี) 

ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

2. กระแสเงินสด
จากกิจกรรมการ
ลงทุน 

            

ต้นทุนค่าพัฒนา 

Software 
-654,900   0 -98,980 0 0 

เงินสดจากการ
ลงทุน 

-654,900 
                               

-    
                               

-    
-98,980 0 0 

3. กระแสเงินสด
จากกิจกรรมจัดหา
เงิน 

            

ทุนจดทะเบียน 1,000,000   0 0 0 0 

เงินสดจากการ
จัดหาเงิน 

1,000,000   0 0 0 0 
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รายการ 
เวลา (ปี) 

ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

4. การ
เปลี่ยนแปลง
กระแสเงินสด 

345,100 577,018 622,175 880,722 993,238 1,479,752 

เงินสดคงเหลือต้น
งวด 

 - 345,100 922,118 1,544,292 2,425,014 3,418,252 

เงินสดคงเหลือ
ปลายงวด 

345,100 922,118 1,544,292 2,425,014 3,418,252 4,898,004 

 
8. งบดุล 

ตารางที่ 6.27 แสดงงบดุล 

รายการ 
เวลา (ปี) 

ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

1. สินทรัพย์
หมุนเวียน 

            

เงินสดและเงินฝาก
ธนาคาร 

                                    
-    

922,118 1,544,292 2,425,014 3,418,252 4,898,004 

สินทรัพย์หมุนเวียน
อื่น 

            

รวมสินทรัพย์
หมุนเวียน 

                                    
-    

922,118 1,544,292 2,425,014 3,418,252 4,898,004 

2. สินทรัพย์ถาวร             

 Software 
ระหว่างพัฒนา 

1,000,000           

Software พร้อม
จ าหน่าย 

  494,900 494,900 593,880 593,880 593,880 

เครื่องใช้ส านักงาน   160,000 160,000 160,000 160,000 160,000 

หักค่าเสื่อมสะสม                                     
-    

-130,980 -261,960 -412,736 -563,512 -714,288 

รวมสินทรัพย์ถาวร 1,000,000 523,920 392,940 341,144 190,368 39,592 

รวมสินทรัพย์ 1,000,000 1,446,038 1,937,232 2,766,158 3,608,620 4,937,596 
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รายการ 
เวลา (ปี) 

ปีที่ 1 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

1. หนี้สินหมุนเวียน       

เจ้าหนี้การค้าและ
ค่าใช้จ่ายค้างจ่าย 

- - - - - - 

รวมหนี้สิน
หมุนเวียน 

- - - - - - 

2. หนี้สินไม่
หมุนเวียน 

- - - - - - 

รวมหนี้สิน - - - - - - 

3. ส่วนของผู้ถือหุ้น       

หุ้นสามัญ 1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 

ก าไรสะสม 0 446,038 937,232 1,766,158 2,608,620 3,937,596 

รวมส่วนของผู้ถือ
หุ้น 

1,000,000 1,446,038 1,937,232 2,766,158 3,608,620 4,937,596 

รวมหนี้สินและส่วน
ของผู้ถือหุ้น 

1,000,000 1,446,038 1,937,232 2,766,158 3,608,620 4,937,596 

 
9. บทสรุปทางการเงนิ 

ตารางที่ 6.28  แสดงบทสรุปทางการเงิน 
  Base Case 
NPV (บาท) 1,303,569 
IRR (%) 101% 
Payback (ปี) 1 ปี 5 เดือน 
 
ในการค านวณหามูลค่าปัจจุบันของโครงการ หรือ Net Present Value (NPV) จะค านวณ

จากการคิดลดกระแสเงินสดของกิจการ และคิดลดด้วยอัตราคิดลด หรือ discounted rate ที่อัตรา 
25% ซึ่งเป็นอัตราผลตอบแทนที่คาดหวังในส่วนของเงินทุนของผู้ประกอบการ โดยไม่มีแผนการกู้ยืม
เงินส าหรับโครงการดังกล่าว ประกอบกับลักษณะธุรกิจของโครงการนี้ เป็นโครงการที่กิจการเพิ่งเริ่ม
ด าเนินการ และอยู่ในอุตสาหกรรมดิจิทัลที่มีความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจที่ค่อนข้างสูง เนื่องจากมี
การเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วของเทคโนโลยีและมีโอกาสที่คู่แข่งรายใหม่เข้ามาสู่ตลาดได้ไม่ยากนัก จึง
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เป็นผลท าให้อัตราผลตอบแทนที่คาดหวังในส่วนของเงินทุนของผู้ประกอบการ จึงอยู่ที่ระดับค่อนข้าง
สูงที่ 25% 

6.2.13 แผนประเมินความเสี่ยง 
ตารางที่ 6.29 แสดงแผนประเมินความเสี่ยง 

ล าดับ ลักษณะปัญหา/ความเสี่ยง แนวทางในการป้องกันความเสี่ยง 
1 ความเสี่ยงจากพฤติกรรม

ของผู้ใช้บริการ 
ต้องมีการศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของผู้ใช้ระบบ

ประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุค

ดิจิทัล เพื่อการน าเสนอระบบที่ตรงกับความต้องการ มี 

User Interface ที่ดึงดูดความสนใจเข้าใช้ระบบ 

2 ความเสี่ยงจากความเชื่อมั่น
ต่อคุณภาพ 

ต้องมีการพัฒนาคุณภาพโปรแกรมระบบประเมินความ

พร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล และมีการ

วัดคุณภาพของระบบอยู่เสมอ  

3 ความเสี่ยงจากคู่แข่งใน
อนาคต 

ในอนาคตอาจจะมีคู่แข่งขันซึ่งเป็นการลอกเลียนระบบให้มี

ความใกล้เคียงกัน หรือผู้ใช้งานอาจน าระบบไปท าการ 

Reverse Engineering ได้  

4 ความเสี่ยงจาก
ผู้พัฒนาโปรแกรม 
 
 

ควรมีการเตรียมความพร้อมทางด้านบุคลากรที่จะเป็น

ผู้พัฒนาระบบในเวอร์ชั่นต่อไป มีการฝึกอบรมทีมผู้

ให้บริการ ค าแนะน าเกี่ยวกับการใช้ระบบ มีการจดลิขสิทธิ์

เพื่อปกป้องโปรแกรมจากการลอกเลียนได้  

6.2.14 ข้อเสนอแนะแนวทางการต่อยอดผลิตภัณฑ์โดยใช้เทคโนโลยี นวัตกรรม และข้อมูลจาก
ฐานข้อมูลสิทธิบัตร 

1. เงื่อนไขและขอบเขตของผลิตภัณฑ์และบรกิาร:  

ส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมซึ่งก าลังเผชิญความท้าทายจากการเปลี่ยนแปลงของ

เศรษฐกิจดิจิทัล โปรแกรม CU-DELIMA จะช่วยสนับสนุนให้ธุรกิจเกิดการตรวจสอบความพร้อมทาง

การตลาดยุคดิจิทัลของตนเอง สามารถเปรียบเทียบกับคู่แข่งในภาพรวมของอุตสาหกรรมและประเทศ อัน
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จะน าไปสู่การพัฒนา ปรับปรุงกลยุทธ์ให้เหมาะสม ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทาง

เศรษฐกิจยุคดิจิทัล สามารถเข้าใช้ระบบโดยไร้ขัดจ ากัดผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เน้นความสะดวกและ

สามารถปรับปรุงตัวแบบประเมินให้ทันกับยุคสมัยได้  

2. Exploitation 

ในการน าเทคโนโลยีโปรแกรม CU-DELIMA มาแสวงหาผลประโยชน์ในเชิงพาณิชย์นั้น 
สามารถท าได้หลายวิธี ดังตารางข้างล่าง ซึ่งจะมีความเหมาะสมส าหรับธุรกิจที่แตกต่างกันไป และ
แตกต่างกันในช่วงชีวิตของธุรกิจ 

ตารางที่ 6.30 แสดงวิธี Exploitation 

Methods Detail Suitable for Philosophy 
Licensing - การให้สิทธิในการหา

ประโยชน์จากการท า 
Licensing Agreement 

- หน่วยงานภาครัฐ
ห รื อ เ อ ก ช น ที่
สนใจ 

- Do what I enjoy 
 

Strategic Alliance 
 

- การเป็นพันธมิตรธุรกิจ 
มีการลงทุนร่วมกัน 

- หน่วยงาน
ภาครัฐหรือ
เอกชนที่สนใจ 

- Conservative 

3. Future IP Potential 

ซอฟท์แวร์สามารถน าไปจดลิขสิทธิ์เพื่อปกป้องส าหรับการสร้างแพลตฟอร์มส าหรับแอพลิเคชั่น
บนโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเวอร์ชั่นถัดไปได้ ซึ่งจะมีคุณสมบัติที่สะดวกต่อการใช้งาน ทั้งในส่วนของ
อัลกอริธึม และการท างานผ่านอุปกรณ์ส่วนตัวของผู้ใช้บริการในรูปแบบการเรียนรู้ด้วยเครื่องแบบมี
ผู้สอน (Supervised Machine Learning)
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บทที่ 7 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย ข้อเสนอแนะ 

7.1 สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

 7.1.1 สภาพปัญหาความพรอ้มทางการตลาดของผูป้ระกอบการยุคดิจทิัลส าหรับวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

ประเทศไทยเข้าสู่การปฏิรูปเศรษฐกิจที่ได้รับการผลักดันจากรัฐบาลด้วยตัวแบบที่เรียกว่า 
“ประเทศไทย 4.0” ซึ่งมีการก าหนดการขับเคลื่อนในลักษณะ Innovative Driven Economy หรือ
การขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรม ซึ่งมีผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงส าคัญใน 3 มิติ คือ 1.การผลิตสินค้าโภค
ภัณฑ์เปลี่ยนไปสู่การผลิตสินค้าเชิงนวัตกรรมเพื่อเพิ่มมูลค่า 2. การขับเคลื่อนประเทศด้วย
ภาคอุตสาหกรรมเปลี่ยนไปสู่การขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยี ความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรม  
สอดคล้องกับ Wallnöfer and Hacklin (2013) ที่ระบุว่าความิดสร้างสรรค์สามารถสร้างโอกาสให้กับ
ธุรกิจ และ 3.การเน้นภาคการผลิตสินค้าเปลี่ยนไปสู่การเน้นภาคบริการ หรือ Smart Enterprise ที่
การแข่งขันไม่ได้ขึ้นอยู่กับขนาดของธุรกิจ แต่เป็นการน านวัตกรรมและไอเดียมาสร้างเป็นแบบจ าลอง
ทางธุรกิจที่สามารถเพิ่มคุณค่าและสร้างมูลค่าให้กับสินค้าและบริการของวิสาหกิจได้ ซึ่งนวัตกรรม
ด้านดิจิทัลนั้นได้กลายเป็นองค์ประกอบส าคัญในการขับเคลื่อนธุรกิจตามแนวนโยบายประเทศไทย 
4.0 ของรัฐบาล 

หากพิจารณาย้อนกลับไปตั้งแต่ยุคเริ่มต้นของการน าเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามาใช้ในการพาณิชย์
นั้น จะพบว่าดิจิทัลได้แปลงรูปจากการใช้อินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์ทั่วไปในยุคที่เรียกว่าดิจิทัล 1.0 มา
เป็นการตลาดยุคดิจิทัลที่มีแพลตฟอร์มซึ่งปิดโอกาสให้ผู้คนสามารถสื่อสารและสร้างเนื้อหาผ่าน
ช่องทางโซเชียลในวงกว้างในยุคของดิจิทัล 2.0 ส าหรับประเทศไทยในปัจจุบันนั้น เทคโนโลยีดิจิทัล
เชื่อมโยงกับผู้ใช้หรือผู้บริโภคผ่านระบบการสื่อสารในลักษณะของคลาวน์คอมพิวต้ิง ซึ่งข้อมูลส่วนใหญ่
เกือบทุกลักษณะจะถูกจัดเก็บและสามารถถูกเรียกค้นคืนผ่านแพลตฟอร์มทางธุรกิจไม่ว่าจะเป็น
ออนไลน์เซอร์วิส ออมนิแชนแนล (Omni-Channel) รวมไปถึงการดูหนังฟังเพลงหรือแม้กระทั่งการ
สอบถามข้อมูลจากระบบดิจิทัลสมองกลอัจฉริยะผ่านโมบาย อย่าง Siri หรือ Watson ในยุคดิจิทัล 
3.0 

ดังนั้นการเปลี่ยนผ่านของการท าธุรกิจดิจิทัลไปสู่ยุคดิจิทัล 4.0 นั้น แท้จริงแล้วจึงเป็น
ความสามารถในการเปลี่ยนแปลง (Transform) ธุรกิจของเจ้าของวิสาหกิจ ที่มีวิสัยทัศน์บนความ
พร้อมขององค์กรและทรัพยากรต่างๆ ขององค์กร (Hills and Hultman 2013) โดยมีความสามารถ
ในการประยุกต์ใช้นวัตกรรมการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึก (Business Analytics) เพื่อรองรับการใช้งาน 
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ในการประยุกต์ใช้นวัตกรรมการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึก (Business Analytics) เพื่อรองรับการใช้งาน
ของผู้บริโภคและการด าเนินงานของวิสาหกิจ สอดคล้องกับ Hacioglu, Eren et al. (2012) ที่ระบุ
ประโยชน์ของการใช้สารสนเทศทางการตลาดในการตัดสินใจทางธุรกิจ การติดต่อสื่อสารผ่านช่องทาง
ที่เหมาะสมและผู้บริโภคเข้าถึงได้ ตลอดจนการปรับเปลี่ยนกระบวนการท างานเพื่อรองรับความ
ต้องการของธุรกิจและองค์กร สู่การสร้างโมเดลธุรกิจใหม่ (Wallnöfer and Hacklin 2013) ที่เพิ่ม
มูลค่าและคุณค่าให้กับสินค้าและบริการอย่างก้าวกระโดด ซึ่งนับเป็นความพร้อมทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการยุคดิจิทัลนั่นเอง 
 

การเปลี่ยนโครงสร้างเศรษฐกิจของประเทศไทยไปสู่ยุค 4.0 หรือ Value-Based Economy หรือ 
เศรษฐกิจที่ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรม ซึ่งมุ่งเป้าหมายใน 10 กลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรม 
ประกอบด้วย  

1. กลุ่มอาหาร เกษตร และเทคโนโลยีชีวภาพ  

2. กลุ่มสาธารณสุข สุขภาพ และเทคโนโลยีทางการแพทย ์ 

3. กลุ่มเครื่องมืออุปกรณ์อัจฉริยะ หุ่นยนต์ และระบบเครื่องกลที่ใช้ระบบอิเล็กทรอนิกส์ควบคุม  

4. กลุ่มดิจิทัล เทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตที่เชื่อมต่อและบังคับอุปกรณ์ต่างๆ ปัญญาประดิษฐ์และ

เทคโนโลยีสมองกลฝังตัว    

5. กลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ วัฒนธรรม และบริการที่มีมูลค่าสูง  

6. กลุ่มอุตสาหกรรมการบินและโลจิสติกส์  

7. อุตสาหกรรมเชื้อเพลิงชีวภาพและเคมีชีวภาพ  

8. อุตสาหกรรมดิจิทัล  

9. อุตสาหกรรมการแพทย์ครบวงจร  

10. อุตสาหกรรมหุ่นยนต์เพื่อการอุตสาหกรรม  

     
ซึ่งวิสาหกิจในอุตสาหกรรมข้างต้นก าลังพัฒนาความพร้อมในการสร้างนวัตกรรมหรือ

ประยุกต์ใช้นวัตกรรมเพื่อขับเคลื่อนธุรกิจและสร้างผลลัพธ์ตามเป้าหมาย (Choongo, Van Burg et 
al. 2016)  โดยการพัฒนาความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลนั้น นอกจากความ
พร้อมด้านเงินลงทุนกับการพัฒนานวัตกรรมหรือการประยุกต์ใช้นวัตกรรมแล้ว องค์กรต้องมีความ
พร้อมด้านทรัพยากรบุคคล(Hills and Hultman 2013) ความสามารถในการปรับกระบวนการ
ท างานและความรวดเร็วในการบริหารจัดการธุรกิจ (Chen, Windasari et al. 2013) ความพร้อมเชิง
ดิจิทัล (Hung, Chang et al. 2014) ตลอดจนการใช้ข้อมูลเชิงลึกเพื่อเพิ่มโอกาสในการพัฒนา
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ผลิตภัณฑ์หรือสร้างโมเดลธุรกิจที่ตอบโจทย์การแข่งขัน ซึ่งจะสามาถท าให้วิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่ อมสามารถก้ าวข้ ามสู่ รู ปแบบการตลาดบน ดิ จิ ทั ลทรานส์ฟอร์ ม เมชั่ น  (Digital 
Transformation) ซึ่งเน้นการด าเนินงานที่มุ่งเป้าไปถึงความส าเร็จในการสร้างความสัมพันธ์และความ
พึงพอใจของธุรกิจและลูกค้าผ่านกระบวนการออกแบบที่ค านึงถึงผู้ใช้งานเป็นศูนย์กลาง สอดคล้องกับ 
(Osakwe, Ciunova-Shuleska et al. 2015)  โดยการปรับกระบวนการท างานเพื่อให้รองรับการใช้
งานข้อมูล การท างานร่วมกันของระบบและฟังก์ชั่นที่ช่วยการท างานของพนักงาน  สอดคล้องกับ 
(Foerstl, Hartmann et al. 2013) ตลอดจนการเข้าใจถึงความต้องการที่แท้จริงของตลาดและลูกค้า
เพื่อสร้างผลิตภัณฑ์หรือโมเดลธุรกิจที่ขยายฐานไปยังลูกค้ากลุ่มใหม่ได้อย่างถาวร (Choongo, Van 
Burg et al. 2016) 
  

7.1.2 องค์ประกอบส าคัญของนวัตกรรมระบบประเมินความพร้อมทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการยุคดิจิทัล 

องค์ประกอบส าคัญของแนวคิดการประเมินความพร้อมทางการตลาดของ

ผู้ประกอบการยุคดิจิทัลในงานวิจัยฉบับนี้ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ หลัก โดยผู้ตอบแบบสอบถาม 

ได้ให้ความส าคัญกับแต่ละองค์ประกอบ จากมากไปน้อย ดังต่อไปนี้ ได้แก่  

 

1. ความเป็นผู้ประกอบการ 

ความเป็นผู้ประกอบการ ประกอบไปด้วยตัวชี้วัดได้แก่ การจัดการความเสี่ยงและวิกฤต 

สอดคล้องกับ Herbane (2013) ซึ่งระบุถึงการจัดการแบบบูรณาการที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมของธุรกิจ 

ผลการด าเนินงาน ตารางการด าเนินงาน ต้นทุน  ความพยายามในการด าเนินงานในแต่ละช่วงของ

วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ อันเกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์ความเสี่ยงเพื่อการจัดล าดับความส าคัญของความ

เสี่ยง การค้นหาวิธีตอบสนองต่อความเสี่ยงนั้น และวิธีการติดตามผลเพื่อให้แน่ใจว่าแผนจัดการความ

เสี่ยงนั้นได้ถูกน าไปใช้จริงในการบริหารงานวิสาหกิจที่มีประสิทธิภาพ รวมไปถึงการป้องกันและลด

ผลกระทบอันอาจเกิดจากเหตุการณ์ไม่คาดคิด ปัจจัยสู่ความส าเร็จและความยั่งยืน สอดคล้ องกับ 

Choongo, Van Burg et al. (2016) ซึ่งระบุว่าวิสาหกิจควรตระหนักถึงปัจจัยภายนอกองค์กรที่

สนับสนุน ผลักดันให้ธุ รกิจประสบความส าเร็จ ได้แก่  การสนับสนุนจากภาครัฐ เอกชน 

สถาบันการศึกษา สิ่งแวดล้อมทางธุรกิจ รวมไปถึงองค์ประกอบในการด าเนินงานของธุรกิจ การท า

ธุรกิจที่มีการด าเนินงานที่อิงหลัก 3 ประการคือผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมผลกระทบต่อสังคม และ
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สุดท้ายคือผลลัพธ์ด้านเศรษฐศาสตร์ ต่อมาคือการสร้างคุณค่าให้กับธุรกิจ สอดคล้องกับ Hirvonen, 

Laukkanen et al. (2016) ซึ่งชี้ว่าธุรกิจควรมีการสร้างคุณค่าในการท าธุรกิจด้วยการน าเสนอคุณค่า

ยังลูกค้าผ่านแนวคิดร่วมกัน (Creating Shared Value) รวมทั้ งมีความสามารถในการสร้าง

ผลตอบแทนจากคุณค่าที่ ได้ตั้งเอาไว้ (Capturing Value) และสามารถรักษาคุณค่าให้คงอยู่  

(Sustaining Value)  ทักษะส าคัญและความคิดสร้างสรรค์ของพนักงานในองค์กร  สอดคล้องกับ 

Wallnöfer and Hacklin (2013) ที่พบว่าวิสาหกิจควรความกระตือรือร้น มีเป้าหมาย เปิดกว้างและ

มีการท างานแบบเชิงรุก มีลักษณะของการแบ่งปันและสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ  ถัดมาคือความทุ่มเทของ

ผู้ประกอบการ สอดคล้องกับ Hills and Hultman (2013) ที่พบว่าการมีแรงบันดาลใจเป็นสิ่งเหนี่ยว

น าไปสู่ความเป็นไปได้ในการท าธุรกิจจริง ด้วยการมีความเชื่อมั่นในตัวเองของผู้ประกอบการ ความ

กระตือรือร้น และเชื่อว่าทุกอย่างเป็นไปได้ หากมีความพยายาม ต่อมาคือวัฒนธรรมองค์กรของ

ผู้ประกอบการ สอดคล้องกับ Raju, Lonial et al. (2011) ซึ่งระบุถึงการสร้างวัฒนธรรมองค์กรเชิง

ผู้ประกอบการที่องค์กรมีร่วมกัน มีวัฒนธรรมองค์กรแบบปรับตัว (Adaptability Culture)  อันจะ

น าไปสู่การด าเนินงานที่อิงวัฒนธรรมหลัก เพื่อน าไปก าหนดกลยุทธ์ในการด าเนินงานและวิธีการ

ด าเนินงานทางการตลาด การมีบุคลิกทางธุรกิจที่สามารถบูรณาการทรัพยากรด้านต่างๆ เพื่อช่วยใน

การระบุโอกาสทางธุรกิจ ซึ่งอาจใช้เครือข่าย การใช้ประโยชน์จากสารสนเทศ เพื่อให้ทราบถึงการมีอยู่

ของโอกาสทั้งระดับท้องถิ่นและสากล รวมทั้งมีความตระหนักที่ดีเกี่ยวกับการกลั่นกรองและประเมิน

โอกาสที่แท้จริงด้วยการวิเคราะห์ด้วยกลยุทธ์และต าแหน่งปัจจุบันของตนเองในตลาด  (Choongo, 

Van Burg et al. 2016) การมุ่งเน้นลูกค้าและความพึงพอใจของลูกค้า สอดคล้องกับ  Osakwe, 

Ciunova-Shuleska et al. (2015) ที่เห็นว่าธุรกิจควรมีสมรรถนะที่สามารถสร้างสรรค์กิจกรรมเชิง

ผู้ประกอบการที่สามารถระบุสมรรถนะจ าเพาะผ่านความเข้าใจที่สามารถน าเสนอสินค้าที่ยังไม่มีใน

ตลาดซึ่งตรงกับความต้องการที่ซ่อนเร้นของลูกค้าได้ รวมทั้งการมุ่งเน้นตลาด การมุ่งเน้นการขายและ

การตอบโต้คู่แข่งที่รวดเร็ว สอดคล้องกับ  Sosna, Trevinyo-Rodríguez et al. (2010) ที่ระบุว่า

วิสาหกิจควรมีวัฒนธรรมองค์กรในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล

เพื่อสร้างสรรค์พฤติกรรมที่จ าเป็นส าหรับการสร้างคุณค่าที่ดีกว่าเพื่อน าเสนอต่อลูกค้าและสามารถ

สร้างผลการด าเนินงานที่ยิ่งยวดให้กับองค์กร การมุ่งเน้นกลยุทธ์การขายเพื่อการเติบโตและสร้างส่วน

แบ่งตลาดและมีวิธีการที่หลากหลายในการตอบโต้คู่แข่งขันอย่างมีประสทธิภาพ การขับเคลื่อนตลาด

ด้วยการสร้างกลุ่มลูกค้าหรือตลาดใหม่  ทั้งยังจ าเป็นต้องมีการบูรณาการข้ามหน่วยงาน  ซึ่ง Foerstl, 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

200 

Hartmann et al. (2013) ระบุว่าวิสาหกิจจะต้องมีการด าเนินงานรวมกันโดยบุคคลจากต่างศาสตร์

และหน้าที่ของงาน แต่มีเป้าหมายและความสนใจในเรื่องเดียวกันเพื่อการน าเสนอกลยุทธ์ที่จะสามารถ

สนับสนุนผลการด าเนินงานขององค์กร การใช้ประโยชน์จากการมีทีมงานข้ามหน่วยงานในบทบาท

การเป็นกลุ่มงานเฉพาะในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เพื่อการมุ่งเน้นความส าเร็จ รวมทั้งการสื่อสาร

ระหว่างทีมที่มีประสิทธิภาพ ล าดับต่อมาคือการมีทุนของผู้ประกอบการทั้งทุนทางการเงินและทุน

ทรัพยากรมนุษย์  และการสร้างเครือข่ายธุรกิจ  ซึ่ ง  Gruber, MacMillan et al. (2008) และ 

(Hilmersson and Papaioannou 2015) ระบุว่ าวิสาหกิจจะต้องให้ความส าคัญกับทุนเชิ ง

ผู้ประกอบการ ซึ่งรวมถึงทุนมนุษย์และทุนทางสังคม อันหมายถึงศักยภาพของผู้ประกอบการซึ่ง

ประกอบด้วยเครือข่ายทางสังคม ความสามารถส่วนตัว สายสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจ และความเต็มใจใน

การเป็นผู้ประกอบการซึ่งประกอบด้วยแรงจูงใจภายใน พันธะด้านเส้นทางการท างาน ซึ่งจะสามารถ

ส่งเสริมให้ผู้น าธุรกิจสามารถวางภาพของอนาคต สามารถตระหนักถึงโอกาส และสามารถพัฒนา

แบบจ าลองทางธุรกิจที่มีความใหม่ได้ สามารถจัดการกับความเสี่ยง เพิ่มพูนทรัพยากรและผูกโยง

ความโดดเด่นของทรัพยากรที่มีอยู่เข้าไว้ด้วยกันจนกลายเป็นโอกาสทางธุรกิจ การสร้างเครือข่ายและ

ความสัมพันธ์ทางธุรกิจอันประกอบด้วยการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้า กลุ่มผู้ประสานงาน 

(Collaborator) และกลุ่มผู้ขายปัจจัยการผลิตได ้

 

2. ด้านการจัดการกลยุทธเ์พื่อรองรับความพรอ้มทางดิจิทัล ความมีนวัตกรรมและการใช้

เทคโนโลยีในธุรกิจ 

การจัดการกลยุทธ์เพื่อรองรับความพร้อมทางดิจิทัล ความมีนวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีใน

ธุรกิจ ประกอบด้วย การวิจัยตลาดและการจัดการสารสนเทศทางการตลาด สอดคล้องกับ Fathian, 

Akhavan et al. (2008) ซึ่งชี้ว่า วิสาหกิจควรมี การวิจัยทางการตลาด สร้างสรรค์องค์ความรู้ทาง

การตลาดและจัดเก็บอย่างเป็นระบบเพื่อน าไปใช้ประโยชน์ในการสนับสนุนการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์

ของวิสาหกิจได้ ถัดมาคือการใช้ประโยชน์จากสารสนเทศทางการตลาด สอดคล้องกับ Hacioglu, 

Eren et al. (2012) ซึ่งพบว่าการประยุกต์ใช้สารสนเทศทางการตลาดเพื่อการก าหนดกลยุทธ์และ

กิจกรรมทางการตลาดมีประโยชน์ต่อวิสาหกิจ ซึ่งประกอบด้วยการน าไปใช้ 3 รูปแบบคือ 1. การ

น าไปใช้เชิงปฏิบัติการ 2.การน าไปใช้เพื่อเสริมสร้างความรู้ และ 3. การน าไปใช้ในเชิงการปรับเปลี่ยน

พฤติกรรม  ต่อมาคือการมีนวัตกรรมแบบพลิกโฉมและการมุ่งเน้นนวัตกรรม สอดคล้องกับ Hallbäck 
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and Gabrielsson (2013) ซึ่งเห็นความจ าเป็นว่า วิสาหกิจควรจะต้องมีนวัตกรรมแบบพลิกโฉมเพื่อ

สร้างความได้เปรียบทางการตลาด องค์กรมุ่งเน้นสร้างความได้เปรียบทางการตลาดด้วยการมุ่งเน้น

การสร้างแนวความคิดใหม่ที่จะก่อให้เกิดเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือ กระบวนการแบบใหม่ อันสามารถ

ต่อยอดเป็นนวัตกรรมในองค์กรได้ รวมทั้งการประสบการณ์และการจัดการเทคโนโลยี ความพร้อม

ด้านสาธารณูปโภคพื้นฐานดิจิทัล  ความพร้อมด้านสภาพแวดล้อมภายนอก ได้แก่ การศึกษาความ

พร้อมทางด้านนโยบายรัฐและกฎหมายและ ลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chen, Windasari et 

al. (2 0 1 3 ) , Astuti and Nasution (2014) แ ล ะ  Osakwe, Ciunova-Shuleska et al. (2015) 

สุดท้ายคือการระบุโอกาสทางการตลาดและ ประสิทธิภาพทางการตลาด การวางแผนเชิงกลยุทธ์ และ

การเพิ่มพูนแสวงหาทรัพยากร ซึ่งสอดคล้องกับ (Hallbäck and Gabrielsson 2013), (Osakwe, 

Ciunova-Shuleska et al. 2015) และ (Hills and Hultman 2013)  ซึ่ งระบุถึ งความจ าเป็นที่

วิสาหกิจจะต้องสามารถระบุโอกาสทางการตลาด  การติดตามการเติบโตของส่วนแบ่งตลาดและ

ยอดขายเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน ความสามารถในการเติบโตของรายได้และยอดซื้อจากลูกค้าเก่า 

สามารถวางแผนเชิงกลยุทธ์ ซึ่งหมายรวมถึงการวางแผนกลยุทธ์เชิงการจัดการการตลาด การเพิ่มพูน

ทรัพยากรทั้งทางด้านทรัพยากรมนุษย์ซึ่งนับรวมถึงการเพิ่มพูนทักษะในการด าเนินงาน การแสวงหา 

บุคลากรที่มีความช านาญ และการแสวงหาทุนด้านปัจจัยการผลิตได้ 

 

3. การด าเนินงานทางการตลาดและการจัดการแบรนด ์

การด าเนินงานทางการตลาดและการจัดการแบรนด์ ประกอบด้วย การสร้างแบรนด์และการ

ตระหนักในแบรนด์และภาพลักษณ์ของแบรนด์ ซึ่งสอดคล้องกับ Mitchell, Hutchinson et al. 

(2013) ซึ่งระบุว่าธุรกิจควรมีการจัดการแบรนด์อย่างเป็นรูปธรรม มีการก าหนดแบรนด์เป็นกลยุทธ์

ของธุรกิจและสื่อสารข้อความของแบรนด์ผ่านกลวิธีที่หลากหลาย ซึ่งครอบคลุมถึงการพัฒนาแบรนด์

แบบดั้งเดิมและการพัฒนาแบรนด์ด้วยเทคโนโลยี มีความตระหนักในความส าคัญของแบรนด์ การ

ตระหนักในความส าคัญของภาพลักษณ์ของแบรนด์ และมีกิจกรรมการสร้างความตระหนักในแบรนด์

และภาพลักษณ์ของแบรนด์ สามารถสร้างความสอดคล้องและความสม่ าเสมอของประสบการณ์ใน

การซื้อ อันเป็นผลมาจากการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ระบบหน้าที่การซื้อ การจัดการร้าน และการให้

ค าปรึกษาที่สร้างสรรค์  มีการปรับตัวของแบรนด์  ทุ่มเททรัพยากรเพื่อความเข้มแข็งและการสื่อสาร

ของแบรนด์ได้  ต่อมาคือการมุ่งเน้นการแข่งขันและแบบจ าลองธุรกิจ ซึ่งสอดคล้องกับ Choongo, 
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Van Burg et al. (2016) และ Wallnöfer and Hacklin (2013) ซึ่งระบุถึงความส าคัญของ การ

มุ่งเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่แตกต่าง มีกระบวนการผลิตเพื่อน าเสนอต้นทุนและคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สามารถแข่งขันได้ รวมทั้งการมีทรัพย์สินทางปัญญาเพื่อความได้เปรียบ

ทางการแข่งขัน  การมีโมเดลธุรกิจเพื่อใช้เป็นกระบวนการในการสื่อสารคุณค่าของโอกาสทาง

การตลาดไปสู่นักลงทุนที่มีศักยภาพ และหมายรวมถึงสามารถสร้างช่องทางการตลาดและการจัดการ

ความสัมพันธ์กับลูกค้าและคู่ค้าภายในเครือข่ายแห่งคุณค่าได้ ท้ายที่สุดคือผลิตภาพและผลการ

ด าเนินงาน และการติดตามความคุ้มค่าในการลงทุนทางการตลาด สอดคล้องกับ KrejČÍ, 

Strielkowski et al. (2015) ซึ่งเน้นถึงการให้ความส าคัญกับผลการด าเนินงานขององค์กร  ซึ่งเป็น

โครงสร้างแบบหลากมุมอันซึ่งรวมประเด็นด้านความพึงพอใจของลูกค้า ประสิทธิภาพของตลาดและ

ความสามารถในการท าก าไรเข้าไว้ด้วยกัน 

 

7.1.3 การทดสอบการยอมรับนวัตกรรมระบบประเมินความพร้อมทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการยุคดิจิทัลเป็นที่ยอมรับของผู้ใช้มีสิทธิใช้งาน 

ซอฟท์แวร์เพื่อการประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลนี้
เรียกว่า “โปรแกรม CU-DELIMA” ใช้เทคโนโลยีในการพัฒนาประกอบไปด้วย Visual Studio 2015, 
SQL Server 2012, jQuery, HTML, Java script, และ  Chart. js โ ดยน า ม าพัฒนา เป็ น  Web 
application ที่ติดตั้งบน Server Hosting  ซึ่งสร้างขึ้นเพื่อใช้ในการประเมินระดับความพร้อมทาง
การตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล สามารถประมวลผลและแสดงรายงานคะแนน ในด้านต่าง ๆ 
โดยซอฟท์แวร์ประกอบด้วยหน้าจอหลักๆ โดยแบ่งเป็น 3 ส่วน ซึ่งประกอบไปด้วย 1. ส่วนข้อมูล
วิสาหกิจ 2. ส่วนการตอบแบบประเมิน 3. ส่วนของรายงาน  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ที่ท าการทดสอบการใช้งานโปรแกรมและตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ ด้านประสิทธิภาพการท างานของเครื่องมือ ด้านรูปแบบ
การใช้งาน และด้านการรักษาความปลอดภัยของข้อมูล พบว่าด้านรูปแบบการใช้งาน มีค่ามากที่สุด 
รองลงมาคือ ส่วนของระบบเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาองค์กรถูกต้อง มีค่าเท่ากับประสิทธิภาพการ
ท างานของเครื่องมือ  

การสอบถามในส่วนของการยอมรับการใช้งานเทคโนโลยี  ( Technology 
Acceptance Model)  ของโปรแกรมนวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการยุคดิจิทัล ซึ่งประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ การยอมรับในประโยชน์ของโปรแกรม 
(Perceive Usefulness) การยอมรับในความสะดวกในการใช้งานของโปรแกรม (Perceived Ease 
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of Use) และความตั้งใจในการใช้งาน (Intention to use) ของผู้ทดสอบการใช้งาน พบว่าซอฟท์แวร์
น้ีเป็นประโยชน์ต่อช่วยให้การประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการมีประสิทธิภาพมาก
ขึ้น รองลงมา คือ มีผู้บริหารสามารถเห็นภาพรวมความพร้อมทางการตลาดขององค์กรได้ 
 

7.1.4 การทดสอบความสามารถของนวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการยุคดิจิทัลในการน าไปใช้ในเชิงพาณิชย์ 

รูปแบบในการน าไปใช้ประโยชน์เชิงพาณิชย์มีด้วยกัน 2 แนวทาง ได้แก่ 1. ขายสิทธิการใช้
งาน แก่วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเพื่อใช้ในการประเมินศักยภาพของธุรกิจ ซึ่งผู้วิจัยได้
อนุญาตให้ใช้สิทธ์ และอนุญาตให้ติดตั้งระบบและคิดค่าใช้จ่ายจากการซื้อ License 2. การขายสิทธิ์
โอนทรัพย์สินทางปัญญาเพื่อให้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Non 
Exclusive Licensing) เป็นการขายลิขสิทธิ์ให้กับหน่วยงานต่างๆ เช่นกรมทรัพย์สินทางปัญญา กรม
พัฒนาธุรกิจการค้า รวมทั้งภาคธนาคาร ได้แก่ธนาคารออมสินเป็นต้น เพื่อน าไปพัฒนาและใช้งาน
ต่อไป 

จากการสัมภาษณ์วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม พบว่ามีความสนใจในการซื้อระบบ
ประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลนี้ไปใช้ในการพัฒนาศักยภาพของธุรกิจ 
เพื่อประกอบการพัฒนาตนเองให้สอดคล้องกับบริบทของเศรษฐกิจดิจิทัล สามารถน าข้อมูลที่ได้จาก
ระบบประเมินไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนเชิงกลยุทธ์ในการด าเนินงาน การวางแผนขอสนับสนุนทาง
การเงินได้ นอกจากนี้ยังได้สัมภาษณ์ตัวแทนจากกรมทรัพย์สินทางปัญญา พบว่ามีความสนใจใน
นวัตกรรมนี้ เนื่องจากเห็นว่าสอดคล้องกับภารกิจของศูนย์ให้ค าปรึกษาผู้ประกอบการด้านทรัพย์สิน
ทางปัญญาและนวัตกรรม ซึ่งทางตัวแทนของกรมทรัพย์สินทางปัญญานั้นเห็นประโยชน์และคุณค่า
ของนวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดยุคดิจิทัลนี้ เพื่อใช้ในกระบวนการในการประเมิน
ศักยภาพทางการตลาดของผู้ประกอบการก่อนการน าเอาทรัพย์สินทางปัญญาออกไปใช้ประโยชน์เชิง
พาณิชย์ ตัวแทนกรมทรัพย์สินทางปัญญา ได้เสนอแนะเพิ่มเติมว่า ผู้วิจัยควรจัดท าคู่มือการใช้ระบบ
และจัดอบรมการใช้ระบบให้แก่เจ้าหน้าที่ของศูนย์ให้ค าปรึกษาผู้ประกอบการด้านทรัพย์สินทาง
ปัญญาและนวัตกรรม วิธีการอ่านผลรายงาน และการถ่ายทอดแก่ผู้ประกอบการเกี่ยวกับระดับความ
พร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการที่ได้จากระบบประเมิน เพื่อทางกรมจะสามารถให้ค าปรึกษา
เชิงกลยุทธ์อย่างต่อเนื่อง เพื่อให้วิสาหกิจที่เข้ามารับค าปรึกษาสามารถที่จะพัฒนาตนเองสู่การเข้าสู่
ธุรกิจยุคดิจิทัลอย่างมีประสิทธิภาพ และนอกจากนี้ยังได้หารือกับตัวแทนธนาคารภาครัฐ คือธนาคาร
ออมสิน ซึ่งมีการสอบถามความเป็นไปได้ที่ภาคธนาคารของรัฐจะเลือกซอฟท์แวร์นี้ ไปใช้ในการ
ประเมินการด าเนินงานด้านการตลาดของวิสาหกิจ จากการหารือพบว่า มีความเป็นเป็นได้ที่ภาค
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ธนาคารจะน าเอาซอฟท์แวร์นี้ไปใช้ โดยเฉพาะ ได้แก่ ฝ่ายธุรกิจสตาร์ทอัพ หรือฝ่ายสินเชื่อ ซึ่ง เป็น
หน่วยงานย่อยที่เกี่ยวข้องกับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมโดยตรง เพื่อประกอบการให้
ค าปรึกษา การพิจารณาสินเชื่อ และกิจกรรมอื่นๆ ที่สนับสนุนกิจการของวสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมตามพันธกิจของหน่วยงานต่อไป  

จากการวิเคราะห์อุตสาหกรรมและคู่แข่งขัน ธุรกิจดิจิทัลเป็น 1 ใน 10 อุตสาหกรรมเป้าหมาย
ภายใต้นโยบาย ประเทศไทย 4.0 ของรัฐบาล ซึ่งในปัจจุบันทุกภาคส่วน ทั้งภาครัฐและเอกชนได้ให้
ความส าคัญอย่ างยิ่ งกับการส่ ง เสริมอุตสาหกรรมดิจิทั ลและผู้ ประกอบการใหม่  ( New 
Entrepreneurs) ทางด้านดิจิทัล หรือ Digital Startup ซึ่งพยายามผลักดันให้สามารถระดมทุนใน
ระดับนานาชาติได้ และเนื่องจากเป็นการมุ่งเน้นการสร้างธุรกิจด้วยเทคโนโลยีนวัตกรรมดิจิทัลจึงมีการ
ส่งเสริมการวิจัยในชุดอุตสาหกรรมดิจิทัลนี้ โดยในปี 2560 ส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย หรือ 
สกว. ได้ประกาศทุนสนันสนุนงานวิจัยในชุดอุตสาหกรรมดิจิทัล ซึ่งประกอบด้วย Embedded 
Software, Enterprise Software แ ล ะ  Digital Content, E-commerce (ข าย - ซื้ อ - จ่ า ย - ส่ ง ) , 
Consumer Insights Analytics and Data Center (วิ เ ค ร า ะห์ ข้ อ มู ล ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ) , Cloud 
Computing, Cyber Security, Internet of Things (IoT), Smart City, Creative media and 
Animation, Virtual Reality and Augmented Reality แ ล ะ  Machine Learning and AI 
นอกจากนี้ คณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน หรือ บีโอไอยังเปิดเผยถึงแนวโน้มการลงทุนในกลุ่ม
อุตสาหกรรมดิจิทัล ซึ่งเป็น 1ใน 10 กลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมายตามนโยบายรัฐบาล ที่มีทิศทางขยาย
ตัวอย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2559 มีโครงการในกลุ่มอุตสาหกรรมดิจิทัลยื่นขอรับส่งเสริมการลงทุนมาก
ถึง 155 โครงการ หรือคิดเป็น 1 ใน 3 ของจ านวนโครงการลงทุนใน 10 กลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมายที่
มีจ านวน 443 โครงการ มีมูลค่า 2,540 ล้านบาท และยังมีบริษัทในกลุ่มดิจิทัลอีกหลายรายที่เตรียม
ยื่นขอรับส่งเสริมการลงทุน ท าให้ในปี 2559 มูลค่าเงินลงทุนของกลุ่มอุตสาหกรรมดิจิทัลมีมูลค่ากว่า 
5,000 ล้านบาท ท าให้เห็นแนวโน้มของอุตสาหกรรมนี้ว่ามีความน่าสนใจและมีแนวโน้มความต้องการ
เพิ่มสูงขึ้นอีก ในแต่ละปีตามความต้องการของอุตสาหกรรมเพื่อการใช้งานโดยเอกเทศและการใช้งาน
เพื่อสนับสนุนกิจกรรมของอุตสาหกรรมอื่นๆ  ทั้งนี้ซอฟท์แวร์ที่เกี่ยวข้องกับการสนับสนุนการ
ด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Enterprise Software) ในด้านการสนับสนุนการ
ตัดสินใจนั้นยังมีในตลาดค่อนข้างน้อย วิสาหกิจยังจ าเป็นต้องขอเข้ารับค าปรึกษาจากหน่วยงานที่
ให้บริการซึ่งในบางครั้งอาจไม่ทันต่อความต้องการ  ท าให้มีความน่าสนใจที่จะผลิตซอฟท์แวร์นี้ใน
รูปแบบของซอฟท์แวร์สนับสนุนการตัดสินใจเพื่อการด าเนินงานทางการตลาดของวิวาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมเพื่อตอบสนองการเข้าสู่ยุคดิจิทัลของวิสาหกิจของประเทศไทยได ้
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จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมการแข่งขัน ซอฟท์แวร์นวัตกรรมการประเมินความพร้อม
ทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลนี้ ยังมีจุดเด่นด้านองค์ประกอบที่จัดท าขึ้นจากการทบทวน
วรรณกรรมทางการตลาดผู้ประกอบการ ความพร้อมเชิงดิจิทัล และการค้นหาองค์ความรู้จาก
ผู้เชี่ยวชาญด้านวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมนประเทศไทย มาทการวิเคราะห์หาปัจจัยตาม
หลักการทางสถิติจนได้องค์ประกอบที่เหมาะสมในการวัดประเมินวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
ในประเทศไทย โดยที่ค่าน้ าหนักขององค์ประกอบการประเมินนี้ได้จากการใช้เทคนิคการวิเคราะห์
ถดถอยพหุ และการจัดกลุ่มด้วยเทคนิค K-mean cluster เพื่อให้สามารถจ าแนกระดับความพร้อม
ทางการตลาดที่เหมาะสม ซึ่งยังไม่มีผู้ประกอบการใดที่ผลิตออกมา ดังนั้น นวัตกรรมการประเมิน
ความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลนี้ จึงถือเป็นการผลิตซอฟท์แวร์เพื่อการประเมิน
ศักยภาพของวิสาหกิจโดยเฉพาะเป็นครั้งแรกเพื่อใช้ในประเทศไทย  
 

7.1.5 การเปรยีบเทียบผลการประเมนิของงานวิจัยกับระบบประเมินในต่างประเทศ 
 เพื่อให้สามารถเห็นถึงความน่าสนใจของระบบประเมินความพร้อมทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการยุคดิจิทัล ผู้วิจัยจึงอภิปรายเปรียบเทียบนวัตกรรมระบบประเมินความพร้อมทาง
การตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลที่ผู้วิจัยได้จัดท าขึ้นกับระบบการประเมินด้านวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมในต่างประเทศ ได้แก่ 

1. M-Score จากประเทศมาเลเซีย  

ระบบ M-Score เป็นระบบทดสอบประเมินศักยภาพของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
ซึ่งพัฒนาโดย SMEs Corporation Malaysia เพื่อท าการให้บริการประเมินศักยภาพทางการ
ด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ซึ่งแบบประเมินจะมีลักษณะเป็นแบบทดสอบองค์
ความรู้แล้วน าผลคะแนนมาค านวณผลเป็นระดับ rating โดยมีจุดเด่นคือวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมจะได้รับประกาศนียบัตรหลังผ่านการทดสอบและได้รับ rating เป็น ดาว ตั้งแต่ 0 ถึง 5 ดาว 
ซึ่งการประเมินจะแบ่งตามหมวด คือ 1. Business Performance 2. Management Capability 3. 
Quality System 3. Innovation 4. Operation Management 5. Technical Capability และ 6. 
Financial Capability ทั้งนี้ระบบ M-Score ก็มีการทับซ้อนคล้ายคลึงกับระบบประเมินความพร้อม
ทางการตลาดผู้ประกอบการ แต่เมื่อพิจารณาในรายละเอียด เนื่องจากระบบประเมินความพร้อมทาง
การตลาดผู้ประกอบการ มีองค์ประกอบเพียง 3 ด้าน แต่สามารถให้รายละเอียดในการประเมินตาม
ตัวชี้วัดย่อยได้ถึง 23 ตัวชี้วัด ที่สร้างขึ้นจากบริบทของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศ
ไทย ซึ่งมีความละเอียด ไม่สร้างความสับสนในการท าแบบประเมินและสามารถแนะน าข้อเสนอแนะ
ให้กับผู้ประกอบการหรือผู้ใช้ระบบได้ชัดเจนกว่าระบบ M-Score 
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2. ระบบ Spring จาก Singapore   

SPRING เป็นการประเมินศักยภาพผู้ประกอบการในประเทศสิงคโปร์ โดยท าการประเมินใน
ใน 7 องค์ประกอบใหญ่ ได้แก่ 1. Leadership 2. Planning 3. Information 4. People 5. Process 
6. Customer และ 7. Results โดยการประเมินจะท าการแขวนไฟล์ Excel ให้เข้าไปท าการดาวน์
โหลด ซึ่งขั้นตอนนี้ยังมีความไม่สะดวกต่อการใช้งาน ทั้งนี้เมื่อพิจารณาองค์ประกอบในการประเมินแต่
ละด้านโดยละเอียด ระบบ SPRING จะประเมินในภาพรวมของวิสาหกิจ โดยมิได้จ าเพาะไปที่บริบท
ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม นอกจากนี้ยังไม่ได้เน้นไปที่บริบทของการท าการตลาดเพื่อเข้า
สู่ยุคดิจิทัล ท าให้ระบบประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล มีความแม่นย า
กว่าในการประท าการประเมินศักยภาพผู้ประกอบการเพื่อเข้าสู่การด าเนินธุรกิจในยุคดิจิทัล 
   

7.2 ข้อเสนอแนะในการน าไปใช ้

 วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (B2C) 

  1. การใช้งานระบบควรมีประเมินโดยปราศจากอคติ เพื่อให้ได้ผลการประเมินและ
ข้อแนะน าที่ถูกต้องจากระบบ ทั้งนี้สามารถท าการประเมินซ้ า และท าการประเมินเป็นระยะ เพื่อ
ตรวจสอบพัฒนาการของศักยภาพทางการตลาดของผู้ประกอบการ 
  2. ควรมีการบรรจุการประเมินศักยภาพทางการตลาดในแผนงานของวิสาหกิจ
เพื่อให้มีการจัดการประเมินตามรอบการประเมินที่เหมาะสม รวมทั้งจัดเก็บผลการประเมินตามรอบ
การประเมินเพื่อสามารถเปรียบเทียบกับผลการด าเนินงานที่ผ่านมา สามารถน าไปวิเคราะห์จุดอ่อน 
จุดแข็ง เพื่อพัฒนาตนเองต่อไปในอนาคตได ้

3. ผู้ประเมินควรเป็นผู้ประกอบการ หรือผู้บริหารที่มีอ านาจในการบริหารจัดการ
ธุรกิจ ซึ่งเป็นผู้ที่ทราบรายละเอียดและสถานการณ์ของธุรกิจอย่างลึกซึ้ง 

 องค์กรผู้ใช้ระบบ (B2B) 
  1. ผู้ดูแลระบบควรเป็นผู้ที่ปฏิบัติงานและมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม เพื่อไม่ให้เกิดอคติและให้ได้ผลลัพธ์ในการประเมินที่ถูกต้อง 
  2. ผู้ประเมินสามารถสร้างบัญชีผู้ใช้งาน (Register) และควรแนะให้ให้วิสาหกิจท า
การประเมินวิสาหกิจซ้ าอย่างน้อย มากกว่า 1 ครั้ง เพื่อน าผลมาเปรียบเทียบ จะสามารถให้
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ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมจากข้อเสนอแนะที่ได้รับจากในระบบ จะท าให้การให้ค าปรึกษาหรือการพิจารณา
ตัดสินใจมีความแม่นย ามากยิ่งขึ้น 
  3. ผู้ประเมินจะต้องประเมินตามสภาพความเป็นจริงของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม ณ ช่วงเวลานั้น ตามค าแนะน าของผู้ให้บริการซึ่งเป็นเจ้าของระบบ 
 

7.3 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยในอนาคต 

 1. งานวิจัยฉบับนี้ใช้กลุ่มตัวอย่างจากวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย
จ านวนกว่า 500 วิสาหกิจ จ านวน 10 กลุ่มอุตสาหกรรม ดังนั้นเพื่อให้ครอบคลุมและสามารถใช้
ประเมินวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมแยกย่อยในแต่ละอุตสาหกรรม ควรเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง
จากวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในแต่ละอุตสาหกรรมเพิ่มเติม เพื่อให้เพียงพอต่อการวิเคราะห์
ปัจจัยเพ่ือพัฒนาเป็นองค์ประกอบและตัวช้ีวัดที่มีค่าน้ าหนักที่เหมาะสมกับวิสาหกิจในแต่ละอุตลาหกร
รม 
 2. การพัฒนาซอฟท์แวร์ระยะต่อไป อาจสร้างการแนะน าการใช้ระบบในลักษณะแบบ 
Infographic เพื่อดึงดูดใช้ผู้เข้าใชระบบและสร้างความเข้าใจในการเข้าใช้ระบบเพื่อการประเมิน
ศักยภาพทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพสูงสุด  

3. สามารถสร้างความร่วมมือในการพัฒนานวัตกรรมชิ้นนี้ในลักษณะการวิจัยร่วม กับ
หน่วยงานที่สนใจ เพื่อพัฒนาเครื่องมือให้มีความเฉพาะ สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายและลักษณะการ
น าไปใช้ของหน่วยงานนั้น ๆ ท าให้การประเมินมีความเที่ยงตรงและมีประสิทธิภาพมากขึ้น  

4. จากบทความทางด้านธุรกิจ Forbes ชื่อบทความว่า “A Strategic Approach To 
Creating A Powerful And Effective Digital Marketing Strategy” ท าให้เห็นว่างานวิจัยทางด้าน
การตลาดของผู้ประกอบการในยุคดิจิทัลควรต่อยอดไปในการวิจัยเกี่ยวกับรูปแบบการน าข้อมูลไปใช้
ในการวางแผนการด าเนินงานเชิงกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ซึ่ง
ควรเป็นการวิจัยในแง่มุมของผู้บริโภค หรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของวิสาหกิจ เพื่อจะท าให้เห็นภาพรวม
ทั้ง 360 องศา เพื่อการพัฒนาขีดความสามารถและศักยภาพของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
ในประเทศไทย 

7.4 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 

  1. งานวิจัยนี้เป็นการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจากวิสาหกิจขาดกลางและขนาด
ย่อมในประเทศไทยเท่านั้น ท าให้สามารถใช้งานได้เฉพาะในบริบทของวิสาหิจขนาดกลางและขนาด
ย่อมในประเทศไทย  
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  2. เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี้เป็นเก็บข้อมูลด้วย Likert Scale และการตอบค าถามเป็น
การพิจารณาระดับความส าคัญจากวิจารณญาณของผู้ตอบแบบสอบถาม แม้นว่าผู้วิจัยจะอธิบายข้อ
ค าถามอย่างละเอียด แต่ก็ยังอาจท าให้ค่าการท านาย R square มีค่าเพียงร้อยละ 50 และการทดสอบ
ความตรงของโมเดลนั้น อาจยังพบการ over fitted ของโมเดลอยู่ ซึ่งต้องอาศัยจ านวนข้อมูลที่เพิ่ม
มากขึ้น เพื่อท าการ Regularize ให้โมเดลสามารถท านายผลได้แม่นย ามากขึ้น 
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ของผู้ประกอบการ เพื่อน าไปสู่พัฒนาศักยภาพทางการตลาดของผู้ประกอบการสู่ระบบเศรษฐกิจ
ดิจิทัล ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ ดุษฏีนิพนธ์ เรื่อง “นวัตกรรมการประเมินความพร้อมทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการยุคดิจิทัลส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย” มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ใช้ส าหรับเป็นคู่มือประกอบการประเมินความพร้อมด้านการด าเนินงานทางการตลาดผู้ประกอบการ 
(Entrepreneurial Marketing) โดยระบบประเมินจะประกอบด้วยการประเมิน 3 ด้าน ดังนี ้

4. การประเมินความพร้อมด้านความเป็นผู้ประกอบการ (Entrepreneurship Readiness: 
EPR)  

5. การประเมินด้านการจัดการกลยุทธ์เพื่อรองรับความพร้อมทางดิจิทัล นวัตกรรมและการ
ใ ช้ เ ท ค โ น โ ล ยี ใ น ธุ ร กิ จ  ( Strategic Management for Digital Readiness 
Innovativeness and Technology in Business: SDIT) 

6. การประเมินด้านการด าเนินงานทางการตลาดและการจัดการแบรนด์ (Marketing 
Operation and Brand Management: MOB) 

 
การประเมินความพร้อมด้านการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล จะให้ค่าน้ าหนักการวัด

ประเมินเริ่มจากการประเมินความพร้อมด้านความเป็นผู้ประกอบการ (Entreprenuership 
Readiness: EPR) ถัดมาเป็นการการประเมินด้านการจัดการกลยุทธ์เพื่อรองรับความพร้อมทางดิจิทัล 
นวัตกรรมและการใช้ เทคโนโลยี ในธุ รกิ จ  (Strategic Management for Digital Readiness 
Innovativeness and Technology in Business: SDIT)  ส่วนสุดท้ายคือการประเมินด้านการ
ด า เ นิ น ง านท า งก า ร ตล าดแ ล ะก า ร จั ด ก า ร แบ รนด์  ( Marketing Operation and Brand 
Management: MOB) ซึ่งการประเมินทั้ง 3 ด้าน จะประเมินศักยภาพของธุรกิจทั้งในส่วนของเจ้าของ
ธุรกิจและภาพรวมของธุรกิจ ผู้ประกอบการที่สนใจประเมินศักยภาพทางการตลาดของตนเอง จะเป็น
ผู้ประเมินผลตนเองและกิจการของตนเอง การแสดงผลของทั้ง 3 ด้านจะเป็นค่าเฉลี่ย ซึ่งดังรูปที่ 1.1 

 
 
 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
  
 
 
 
 
ที่มา: ผู้วิจัย 
 
1.1 การประเมินความพร้อมด้านความเปน็ผู้ประกอบการ (Entrepreneurship Readiness: 
EPR)  
 

การประเมินความพร้อมด้านความเป็นผู้ประกอบการ (Entrepreneurship Readiness: 
EPR)  
จะประกอบด้วยปัจจัยในการประเมิน 9 ด้าน ได้แก่  
 

1. การจัดการความเสี่ยงและวิกฤต (Risk and Crisis Management) ประกอบด้วย
การจัดการแบบบูรณาการที่เก่ียวข้องกับกิจกรรมของธุรกิจ แผนการด าเนินงาน กิจกรรม
การด าเนินงาน ต้นทุน  ความพยายามในการด าเนินงานในแต่ละช่วงของวงจรชีวิต
ผลิตภัณฑ์ อันเกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์ความเสี่ยงเพื่อการจัดล าดับความส าคัญของ
ความเสี่ยง การค้นหาวิธีตอบสนองต่อความเสี่ยง และวิธีการติดตามผลเพื่อให้แน่ใจว่า
แผนจัดการความเสี่ยงนั้นได้ถูกน าไปใช้จริงในการบริหารงานวิสาหกิจที่มีประสิทธิภาพ 
รวมไปถึงการป้องกันและลดผลกระทบอันอาจเกิดจากเหตุการณ์ไม่คาดคิด  

2. ปัจจัยสู่ความส าเร็จและความยั่งยืน (Key Suscess Factor and Sustainability) 
ประกอบด้วยปัจจัยภายนอกองค์กรที่สนับสนุน ผลักดันให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ 
ได้แก่ การสนับสนุนจากภาครัฐ เอกชน สถาบันการศึกษา สิ่งแวดล้อมทางธุรกิจ รวมไป
ถึงองค์ประกอบในการด าเนินงานของธุรกิจ การท าธุรกิจที่มีการด าเนินงานที่อิงหลัก 3 
ประการคือผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ผลกระทบต่อสังคม และสุดท้ายคือผลลัพธ์ด้าน
เศรษฐกิจ 

ภาพที่ 1.3 เกณฑ์การประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัล 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. การสร้างคุณค่าให้กับธุรกิจ (Value Creation) ประกอบด้วยการสร้างคุณค่าในการ
ท าธุรกิจด้วยการน าเสนอคุณค่ายังลูกค้าผ่านแนวคิดร่วมกัน (Creating Shared Value) 
ความสามารถในการสร้างผลตอบแทนจากคุณค่าที่ได้ตั้งเอาไว้ (Capturing Value) และ
ความสามารถในการรักษาคุณค่าให้คงอยู่ (Sustaining Value) 

4. ทักษะส าคัญและความคิดสร้างสรรค์ (Core Skill and Creativity) ประกอบด้วย
ความกระตือรือร้น มีเป้าหมาย เปิดกว้างและมีการท างานแบบเชิงรุก การแบ่งปันและ
สร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ ของพนักงานในองค์กร 

5. ความทุ่มเทของผู้ประกอบการ วัฒนธรรมองค์กรของผู้ประกอบการ และการมุ่งเน้น
โอกาส(Entrepreneurial Effort, Entrepreneurial Culture and Opportunity 
Recognition) ประกอบ ด้วยการมีแรงบันดาลใจเป็นสิ่งเหนี่ยวน าไปสู่ความเป็นไปได้ใน
การท าธุรกิจจริง การมีความเชื่อมั่นในตัวเองของผู้ประกอบการ ความกระตือรือร้น 
ความเชื่อว่าทุกอย่างเป็นไปได้ หากมีความพยายามการสร้างวัฒนธรรมองค์กรเชิง
ผู้ประกอบการ วัฒนธรรมองค์กรแบบปรับตัว (Adaptability Culture)  อันจะน าไปสู่
การด าเนินงานที่อิงวัฒนธรรมหลัก เพือ่น าไปก าหนดกลยุทธ์ในการด าเนินงานและวิธีการ
ด าเนินงานทางการตลาด การมีบุคลิกทางธุรกิจที่สามารถบูรณาการทรัพยากรด้านต่างๆ 
เพื่อช่วยในการระบุโอกาสทางธุรกิจ ซึ่งอาจใช้เครือข่าย การใช้ประโยชน์จากสารสนเทศ 
เพื่อให้ทราบถึงการมีอยู่ของโอกาสทั้งระดับท้องถิ่นและสากล ความตระหนักที่ดีเกี่ยวกับ
การกลั่นกรองและประเมินโอกาสที่แท้จริงด้วยการวิเคราะห์ด้วยกลยุทธ์และต าแหน่ง
ปัจจุบันของตนเองในตลาด 

6. การมุ่งเน้นลูกค้าและความพึงพอใจของลูกค้า  (Customer Oriantation and 
Satisfaction) ประกอบด้วยสมรรถนะที่สามารถสร้างสรรค์กิจกรรมเชิงผู้ประกอบการ
ที่สามารถระบุสมรรถนะจ าเพาะผ่านความเข้าใจที่สามารถน าเสนอสินค้าที่ยังไม่มีใน
ตลาดซึ่งตรงกับความต้องการที่ซ่อนเร้นของลูกค้าได ้

7. การมุ่งเน้นตลาด การมุ่งเน้นการขายและการตอบโต้คู่แข่ง (Market Orientation , 
Sale Orientation and Competitor Response) ประกอบด้วยการด าเนินกิจกรรม
ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเพื่อสร้างสรรค์พฤติกรรมที่จ าเป็นส าหรับ
การสร้างคุณค่าที่ดีกว่าเพ่ือน าเสนอต่อลูกค้าและสามารถสร้างผลการด าเนินงานที่ยิ่งยวด
ให้กับองค์กร การมุ่งเน้นกลยุทธ์การขายเพื่อการเติบโตและสร้างส่วนแบ่งตลาดและมี
วิธีการทีห่ลากหลายในการตอบโต้คู่แข่งขันอย่างมีประสทธิภาพ การขับเคลื่อนตลาดด้วย
การสร้างกลุ่มลูกค้าหรือตลาดใหม่ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

8. การบูรณาการข้ามหน่วยงาน (Cross Functional Integration) ประกอบด้วยการ
ด าเนินงานรวมกันโดยบุคคลจากต่างศาสตร์และหน้าที่ของงาน แต่มีเป้าหมายและความ
สนใจในเรื่องที่เกี่ยวข้องเพื่อการน าเสนอกลยุทธ์ที่จะสามารถสนับสนุนผลการด าเนินงาน
ขององค์กร การใช้ประโยชน์จากการมีทีมงานข้ามหน่วยงานในบทบาทการเป็นกลุ่มงาน
เฉพาะในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เพื่อการมุ่งเน้นความส าเร็จ รวมทั้งการสื่อสารระหว่าง
ทีมที่มีประสิทธิภาพ 

9. ทุนของผู้ประกอบการและการสร้างเครือข่ายธุรกิจ (Entrepreneurial Capital 
and Business Networking) ประกอบด้วยทุนมนุษย์และทุนทางสังคม เครือข่ายทาง
สังคม ความสามารถส่วนตัว สายสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจ และความเต็มใจในการเป็น
ผู้ประกอบการซึ่งประกอบด้วยแรงจูงใจภายใน รูปแบบการท างานร่วมกัน ความสามารถ
ตระหนักถึงโอกาส และสามารถพัฒนาแบบจ าลองทางธุรกิจที่มีความใหม่ได้  
ความสามารถในการจัดการกับความเสี่ยง เพิ่มพูนทรัพยากรและผูกโยงความโดดเด่นของ
ทรัพยากรที่มีอยู่เข้าไว้ด้วยกันจนกลายเป็นโอกาสทางธุรกิจ การสร้างเครือข่ายและ
ความสัมพันธ์ทางธุรกิจอันประกอบด้วยการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้า กลุ่มผู้
ประสานงาน (Collaborator) และกลุ่มผู้ขายปัจจัยการผลิตได ้

 
1.2 การประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลผ่านการประเมินความ

พร้อมการประเมินด้านการจัดการกลยุทธ์เพื่อรองรับความพร้อมทางดิจิทัล นวัตกรรมและการ

ใช้เทคโนโลยีในธรุกิจ (Strategic Management for Digital Readiness, Innovativeness 

and Technology in Business: SDIT) 

 
การประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลผ่านการประเมินความ

พร้อมการประเมินด้านการจัดการกลยุทธ์เพื่อรองรับความพร้อมทางดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้
เ ท ค โน โ ล ยี ใ น ธุ ร กิ จ  ( Strategic Management for Digital Readiness Innovativeness and 
Technology in Business: SDIT) จะประกอบด้วยปัจจัยการประเมิน 8 ด้าน ได้แก ่

1. การวิจัยตลาดและการจัดการสารสนเทศทางการตลาด (Marketing Research and 
Marketing Information Management) ประกอบด้วย การวิจัยทางการตลาด 
สร้างสรรค์องค์ความรู้ทางการตลาดและจัดเก็บอย่างเป็นระบบเพื่อน าไปใช้ประโยชน์ใน
การสนับสนุนการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ของวิสาหกิจได ้



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. การใช้ประโยชน์ จากสารสนเทศทางการตลาด  (Marketing Information 
Utilization) ประกอบด้วยการประยุกต์ใช้สารสนเทศทางการตลาดเพื่อการก าหนดกล
ยุทธ์และกิจกรรมทางการตลาดมีประโยชน์ต่อวิสาหกิจ ซึ่งประกอบด้วยการน าไปใช้ 3 
รูปแบบคือ 1. การน าไปใช้เชิงปฏิบัติการ 2.การน าไปใช้เพื่อเสริมสร้างความรู้ และ 3. 
การน าไปใช้ในเชิงการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม  

3. การมีนวัตกรรมแบบพลิกโฉมและการมุ่งเน้นนวัตกรรม (Disruptive Innovation 
and Innovation Orientation) ประกอบด้วยนวัตกรรมแบบพลิกโฉมเพื่อสร้างความ
ได้เปรียบทางการตลาด องค์กรมุ่งเน้นสร้างความได้เปรียบทางการตลาดด้วยการมุ่งเน้น
การสร้างแนวความคิดใหม่ที่จะก่อให้เกิดเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือ กระบวนการแบบใหม่ 
อันสามารถต่อยอดเป็นนวัตกรรมในองค์กรได ้

4. ประสบการณ์และการจั ดการ เทคโน โลยี  ( Technology Experience and 
Management) ประกอบด้วยประสบการณ์ทางเทคโนโลยีของธุรกิจ การน าเทคโนโลยี
มาใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และการด าเนินงาน 

5. ความพร้อมเชิ งดิ จิ ทั ล  (Digital Readiness) ประกอบด้วยความพร้อมด้ าน
สาธารณูปโภคพื้นฐานทางดิจิทัล การเข้าถึงซอฟท์แวร์ และฮาร์ดแวร์ที่เกี่ยวข้องกับ
เทคโนโลยีดิจิทัล  

6. ความพร้อมด้านสภาพแวดล้อมภายนอก (Environmental Readiness) ได้แก่ 
การศึกษาความพร้อมทางด้านนโยบายรัฐและกฎหมายและ ลูกค้ า เกี่ยวกับการใช้
เทคโนโลยีดิจิทัลในการพาณิชย์ 

7. การระบุ โอกาสทางการตลาดและประสิทธิ ภาพทางการตลาด  (Market 
Opportunity and Efficiency) ประกอบด้วยความสามารถในระบุโอกาสทาง
การตลาด  การติดตามการเติบโตของส่วนแบ่งตลาดและยอดขายเมื่อเปรียบเทียบกับ
คู่แข่งขัน ความสามารถในการเติบโตของรายได้และยอดซื้อจากลูกค้าเก่า 

8. การวางแผนเชิ งกลยุทธ์  และการ เพิ่ มพูนแสวงหาทรัพยากร (Strategic 
Management and Resource Leverage) ประกอบด้วยการวางแผนเชิงกลยุทธ์ ซึ่ง
หมายรวมถึงการวางแผนกลยุทธ์เชิงการจัดการการตลาด การเพิ่มพูนทรัพยากรทั้ง
ทางด้านทรัพยากรมนุษย์ซึ่งนับรวมถึงการเพิ่มพูนทักษะในการด าเนินงาน การแสวงหา
บุคลากรที่มีความช านาญ และการแสวงหาทุนด้านปัจจัยการผลิตได้ 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.3 การประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลผ่านการประเมินความ
พร้อมการประเมินด้านการด าเนินงานทางการตลาดและการจั ดการแบรนด์ (Marketing 
Operation and Brand Management: MOB) 
 

การประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลผ่านการประเมินความ
พร้อมการประเมินด้านการด าเนินงานทางการตลาดและการจัดการแบรนด์ (Marketing Operation 
and Brand Management: MOB) จะประกอบด้วยปัจจยัการประเมิน 6 ด้าน ได้แก ่

1. การสร้างแบรนด์ (Branding) ประกอบด้วย การวิจัยทางการตลาด สร้างสรรค์องค์
ความรู้ทางการตลาดและจัดเก็บอย่างเป็นระบบเพื่อน าไปใช้ประโยชน์ในการสนับสนุน
การตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ของวิสาหกิจได้ 

2. การตระหนักในแบรนด์และภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Recognition and 
Image)ประกอบด้วยการประยุกต์ใช้สารสนเทศทางการตลาดเพื่อการก าหนดกลยุทธ์
และกิจกรรมทางการตลาดมีประโยชน์ต่อวิสาหกิจ ซึ่งประกอบด้วยการน าไปใช้ 3 
รูปแบบคือ 1. การน าไปใช้เชิงปฏิบัติการ 2.การน าไปใช้เพื่อเสริมสร้างความรู้ และ 3. 
การน าไปใช้ในเชิงการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม  

3. การมุ่งเน้นแบรนด์ ประสิทธิภาพและการปรับตัวของแบรนด์ (Brand Orientation , 
Efficiency and Adaptation) ประกอบด้วยการจัดการแบรนด์อย่างเป็นรูปธรรม มี
การก าหนดแบรนด์เป็นกลยุทธ์ของธุรกิจและสื่อสารข้อความของแบรนด์ผ่านกลวิธีที่
หลากหลาย ซึ่งครอบคลุมถึงการพัฒนาแบรนด์แบบดั้งเดิมและการพัฒนาแบรนด์ด้วย
เทคโนโลย ี

4. ทรัพยากร ความเข้มแข็งและการสื่อสารของแบรนด์ (Brand Resource, Strength 
and Communication) ประกอบด้วย ความตระหนักในความส าคัญของแบรนด์ การ
ตระหนักในความส าคัญของภาพลักษณ์ของแบรนด์ และมีกิจกรรมการสร้างความ
ตระหนักในแบรนด์และภาพลักษณ์ของแบรนด์ สามารถสร้างความสอดคล้องและความ
สม่ าเสมอของประสบการณ์ในการซื้อ อันเป็นผลมาจากการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ระบบ
หน้าที่การซื้อ การจัดการร้าน และการให้ค าปรึกษาที่สร้างสรรค์  มีการปรับตัวของแบ
รนด์  ทุ่มเททรัพยากรเพื่อความเข้มแข็งและการสื่อสารของแบรนด์ได้ 

5. การมุ่งเน้นการแข่งขันและแบบจ าลองธุรกิจ (Competition Orientation and 
Business Model) ประกอบด้วย การมุ่ งเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่แตกต่าง มี
กระบวนการผลิตเพื่อน าเสนอต้นทุนและคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สามารถ
แข่งขันได้ รวมทั้งการมีทรัพย์สินทางปัญญาเพื่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน  การมี



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

โมเดลธุรกิจเพื่อใช้เป็นกระบวนการในการสื่อสารคุณค่าของโอกาสทางการตลาดไปสู่นัก
ลงทุนที่มีศักยภาพ และหมายรวมถึงสามารถสร้างช่องทางการตลาดและการจัดการ
ความสัมพันธ์กับลูกค้าและคู่ค้าภายในเครือข่ายแห่งคุณค่าได้ 

6. ผลิตภาพและผลการด าเนินงาน และการติดตามความคุ้มค่าในการลงทุนทาง
การตลาด (Productivity, Performance and Marketing ROI) ประกอบด้วย การ
ให้ความส าคัญกับผลการด าเนินงานขององค์กร  ซึ่งเป็นโครงสร้างแบบหลากมุมอันซึ่ง
รวมประเด็นด้านความพึงพอใจของลูกค้า ประสิทธิภาพของตลาดและความสามารถใน
การท าก าไรเข้าไว้ด้วยกัน 

 
จากค าอธิบายข้างต้น สามารถอธิบายได้ด้วยแบบจ าลอง DELIMA Model ดังนี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ผู้วิจัย 
 จากแบบจ าลองสามารถอธิบายการประเมินตาม quadrant ดังต่อไปนี ้

 
รูปที่ 1.4 การแสดงผลการประเมินความพร้อมทางการตลาดของผู้ประกอบการยุคดิจิทัลผ่านความ
พร้อมด้านความเป็นผู้ประกอบการ (EPR) การประเมินด้านการจัดการกลยุทธ์เพ่ือรองรับความพร้อม
ทางดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยใีนธุรกิจ (SDIT) และการประเมินด้านการด าเนินงานทาง
การตลาดและการจัดการแบรนด์ (MOB) 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
ที่มา: ผู้วิจัย 
 
1.1 ค าอธิบายการแสดงผลการประ เมินความพร้ อมด้ านความเป็นผู้ ป ระกอบการ 
(Entrepreneurship Readiness: EPR) การประเมินด้านการจัดการกลยุทธ์เพื่อรองรับความ
พร้อมทางดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจ (Strategic Management for Digital 
Readiness, Innovativeness and Technology in Business: SDIT) และการประเมินด้าน
การด าเนินงานทางการตลาดและการจัดการแบรนด์ (Marketing Operation and Brand 
Management: MOB) 
 

Quand 
rant 

EPR SDIT MOB Type of Digitalize Entrepreneurial Marketing Readiness 

1 H H H 

Well Rounded 

        เป็นวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่มีศักยภาพสูงทั้ง
ทางด้านความเป็นผู้ประกอบการ การจัดการกลยุทธ์เพื่อรองรับความ
พร้อมทางดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจ และด้าน
การด าเนินงานทางการตลาดและการจัดการแบรนด์ 

2 H H M 

Marketing Development 

        เ ป็ น วิ ส า หกิ จ ที่ มี ศั ก ย ภ า พ สู ง ทั้ ง ท า ง ด้ า น ค ว าม เป็ น
ผู้ประกอบการ การจัดการกลยุทธ์เพื่อรองรับความพร้อมทางดิจิทัล 
นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจ แต่ด้านการตลาดและแบรนด์
ยังมีศักยภาพปานกลาง ควรมีการพัฒนาผู้ประกอบการเพิ่มเติม 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quand 
rant 

EPR SDIT MOB Type of Digitalize Entrepreneurial Marketing Readiness 

3 H H L 

Marketing Incubator  

        เ ป็ น วิ ส า หกิ จ ที่ มี ศั ก ย ภ า พ สู ง ทั้ ง ท า ง ด้ า น ค ว าม เป็ น
ผู้ประกอบการ การจัดการกลยุทธ์เพื่อรองรับความพร้อมทางดิจิทัล 
นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจ แต่ด้านการตลาดและการ
จัดการแบรนด์ ยังมีศักยภาพต่ า ควรมีการบ่มเพาะผู้ประกอบการหรือ
เรียนรู้เพิ่มเติมหรือจัดหาผู้เชี่ยวชาญทางการตลาดมาเป็นที่ปรึกษา
ขององค์กร 

4 H M H 

Digital Development 

        เป็นวิสาหกิจที่มีศักยภาพทางด้านความเป็นผู้ประกอบการและ
ศักยภาพด้านการตลาดและการจัดการแบรนด์สูง ต่ า หากแต่มีการ
จัดการกลยุทธ์เพื่อรองรับความพร้อมทางดิจิทัล มีการน านวัตกรรม
และการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจปานกลาง ควรมีการพัฒนาศักยภาพ
ความพร้อมทางด้านดิจิทัล 

5 H M M 

Digital Development & Marketing Develoment 

        เป็นวิสาหกิจที่มีศักยภาพสูงทางด้านความเป็นผู้ประกอบการ
แต่มีศักยภาพทางด้านกลยุทธ์ดิจิทัล นวัตกรรมและเทคโนโลยีและ
ทางด้านการตลาดปานกลางจึงต้องเพิ่มพูนองค์ความรู้ และทักษะทั้ง
สองด้านนี้เพิ่มเติม 

6 H M L 

Marketing Incubator & Digital Development   

        เป็นวิสาหกิจที่มีศักยภาพสูงทางด้านความเป็นผู้ประกอบการ
และมีศักยภาพทางด้านกลยุทธ์ดิจิทัล นวัตกรรมและเทคโนโลยีปาน
กลาง หากแต่มีศักยภาพทางด้านการตลาดและแบรนด์ต่ า จึงต้อง
พัฒนาความพร้อมทางด้านดิจิทัลเพิ่มเติมและบ่มเพาะทักษะทาง
การตลาดและการจัดการแบรนด์ 

7 H L H 

Digital Incubator 

        เป็นวิสาหกิจที่มีศักยภาพทางด้านความเป็นผู้ประกอบการและ
ด้านการตลาดและการจัดการแบรนด์สูง หากแต่มีการจัดการกลยุทธ์
เพื่อรองรับความพร้อมทางดิจิทัล มีการน านวัตกรรมและการใช้
เทคโนโลยีในธุรกิจต่ า ควรมีการพัฒนาศักยภาพความพร้อมทางดิจิทัล 
เริ่มการน านวัตกรรมและเทคโนโลยีมาใช้ในธุรกิจ 

8 H L M 

Digital Incubator & Marketing Development 

        เป็นวิสาหกิจที่มีศักยภาพด้านความเป็นผู้ประกอบการสูง แต่มี
ความเป็นสามารถทางกลยุทธ์ดิจิทัล นวัตกรรมและเทคโนโลยีต่ า และ
มีทักษะทางการตลาดและการจัดการแบรนด์ที่มีความสามารถปาน



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quand 
rant 

EPR SDIT MOB Type of Digitalize Entrepreneurial Marketing Readiness 

กลาง ควรมีการพัฒนาศักยภาพทางด้านผู้ประกอบการเพิ่มขึ้น 
พร้อมๆ กับการแสวงหาโอกาสทางธุรกิจและเพิ่มพูนความรู้ทางด้าน
การตลาดและจ าเป็นต้องพัฒนา บ่มเพาะความพร้อมทางด้านดิจิทัล 
นวัตกรรมและการน าเทคโนโลยีไปใช้ในธุรกิจ 

9 H L L 

Digital Incubator & Marketing Incubator 

        เป็นวิสาหกิจที่มีความพร้อมด้านความเป็นผู้ประกอบการ
ระดับสูง แต่มีศักยภาพของกลยุทธ์ดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้
เทคโนโลยีในธุรกิจต่ า  และมีเป็นผู้ประกอบการที่มีศักยภาพทางด้าน
การตลาดและการจัดการแบรนด์ต่ าจึง    ควรมีการเพิ่มความพร้อม
ทางดิจิทัล และบ่มเพาะผู้ประกอบการทางด้านการตลาดและการ
จัดการแบรนด์ 

10 M H H 

Entrepreneurial Development 

        เป็นวิสาหกิจที่มีศักยภาพทางด้านความเป็นผู้ประกอบการปาน
กลาง หากแต่มีศักยภาพการจัดการ    กลยุทธ์เพื่อรองรับความพร้อม
ทางดิจิทัล การน านวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจและด้าน
การตลาดและการจัดการแบรนด์สูง ควรมีการพัฒนาเพิ่มพูนศักยภาพ
ความเป็นผู้ประกอบการมากขึ้น 

11 M H M 

Marketing and Entrepreneurial Development 

        เป็นวิสาหกิจที่มีศักยภาพทางด้านกลยุทธ์ดิจิทัลและนวัตกรรม
สูงแต่ยังมีศักยภาพทางการตลาดและความเป็นผู้ประกอบการปาน
กลาง จึงควรเพิ่มเติมความรู้ทางการตลาดและผู้ประกอบการควบคู่กัน
ไป 

12 M H L 

Marketing Incubator & Entrepreneurial Development 

        เป็นวิสาหกิจที่มีความพร้อมทางด้านกลยุทธ์ดิจิทัล นวัตกรรม
และการใช้ เทคโนโลยี ในธุ รกิ จสู ง  แต่มี ศั กยภาพความ เป็ น
ผู้ประกอบการปานกลางและด้านการตลาดมีศักยภาพต่ า ควรเพิ่มพูน
ด้านความเป็นผู้ประกอบการและจะต้องบ่มเพาะศักยภาพทางด้าน
การตลาดและการจัดการแบรนด์ให้เพิ่มสูงขึ้น 

13 M M H 

Marketing and Digital Development 

        เป็นวิสาหกิจที่มีศักยภาพทางการตลาดสูงแต่มีศักยภาพและ
ความพร้อมทางด้านความเป็นผู้ประกอบการ ด้านกลยุทธ์ดิจิทัล 
นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจปานกลาง จึงควรเพิ่มพูนองค์
ความรู้ทั้งสองด้านนี้ให้มากขึ้น 

14 M M M Struggle in the middle 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quand 
rant 

EPR SDIT MOB Type of Digitalize Entrepreneurial Marketing Readiness 

        เป็นวิสาหกิจที่มีความพร้อมในการท าธุรกิจทั้งทางด้านความ
เป็นผู้ประกอบการ กลยุทธ์ดิจิทัล  นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีใน
ธุรกิจและด้านการตลาดอยู่นระดับปานกลาง หากจะประสบ
ความส าเร็จ จะต้องพัฒนาเพิ่มเติมศักยภาพทั้งสามด้านนี้ไปพร้อมๆ
กัน 

15 M M L 

Marketing incubator, Entrepreneurial and Digital Potential 
Development 

        เป็นวิสาหกิจที่มีศักยภาพความเป็นผู้ประกอบการและความ
พร้อมด้านกลยุทธ์ดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจปาน
กลางแต่มีศักยภาพด้านการตลาดและการจัดการแบรนด์ต่ า จึงควร
พัฒนาศักยภาพด้านความเป็นผู้ประกอบการและด้านความพร้อมด้าน
กลยุทธ์ดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจเพิ่มเติมและ
ควรท าการบ่มเพาะศักยภาพด้านการตลาดและการจัดการแบรนด์
อย่างเร่งด่วน 

16 M L H 

Digital Incubator & Entrepreneurial Development 

        เป็นวิสาหกิจที่มีศักยภาพทางด้านการตลาดและการจัดการ  
แบรนด์สูงแต่มีศักยภาพด้านความเป็นผู้ประกอบการปานกลางและมี
ความพร้อมด้านกลยุทธ์ดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีใน
ธุรกิจต่ า จึงควรเพิ่มพูนศักยภาพทางด้านความเป็นผู้ประกอบการมาก
ขึ้นพร้อมๆกับเร่งบ่มเพาะความพร้อมด้านกลยุทธ์ดิจิทัล นวัตกรรม
และการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจ 

17 M L M 

Digital Incubator, Entrepreneurial and Marketing Development 

        เป็นวิสาหกิจที่มีศักยภาพทางด้านธุรกิจทั้งในด้านความเป็น
ผู้ประกอบการและการตลาดปานกลาง แต่มีความพร้อมด้านกลยุทธ์
ดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจในระดับต่ า จึงควร
เพิ่มพูนความรู้ ทักษะทางธุรกิจและบ่มเพาะความพร้อมด้านกลยุทธ์
ดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจอย่างเร่งด่วน 

18 M L L 

Digital and Marketing Potential Incubator, Entrepreneurial 
Development 

        เป็นวิสาหกิจที่มีศักยภาพความเป็นผู้ประกอบการปานกลาง
หากแต่มีความพร้อมทางด้านความพร้อมด้านกลยุทธ์ดิจิทัล นวัตกรรม
และการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจและทางด้านการตลาดต่ า จึงต้องพัฒนา
ตนเองทางด้านความเป็นผู้ประกอบการและเร่งบ่มเพาะศักยภาพ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quand 
rant 

EPR SDIT MOB Type of Digitalize Entrepreneurial Marketing Readiness 

ทางด้านความพร้อมด้านกลยุทธ์ดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้
เทคโนโลยีในธุรกิจและด้านการตลาดอย่างเร่งด่วน 

19 L H H 

Entrepreneurial Incubator 

        เป็นโครงการที่มีศักยภาพความพร้อมด้านกลยุทธ์ดิจิทัล 
นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจสูงและเป็นวิสาหกิจที่มี
ความสามารถทางด้านการตลาดสู ง  แต่มีลักษณะความเป็น
ผู้ประกอบการต่ า จึงควรเพิ่มพูนทักษะความเป็นผู้ประกอบการให้เพิ่ม
สูงขึ้น 

20 L H M 

Entrepreneurial Incubator, Marketing Development 

        เป็นโครงการที่มีศักยภาพความพร้อมด้านกลยุทธ์ดิจิทัล 
นวัตกรรมและการใช้ เทคโนโลยี ในธุรกิจสูง เป็นวิสาหกิจที่มี
ความสามารถทางด้านการตลาดปานกลาง แต่มีลักษณะความเป็น
ผู้ประกอบการต่ า จึงควรเพิ่มพูนทักษะด้านการตลาดให้เพิ่มสูงขึ้น 
และจ าเป็นต้องบ่มเพาะความเป็นผู้ประกอบการอย่างเร่งด่วน 

21 L H L 

Business Potential Incubator 

       เป็นวิสาหกิจที่มีศักยภาพความพร้อมด้านกลยุทธ์ดิจิทัล 
นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจสูงแต่มีลักษณะความเป็น
ผู้ประกอบการและศักยภาพทางด้านการตลาดและการจัดการแบรนด์
ต่ า จึงจ าเป็นต้องบ่มเพาะความเป็นผู้ประกอบการและการตลาดอย่าง
เร่งด่วน 

22 L M H 

Entrepreneurial Potential Incubator & Digital Development 

       เป็นผู้ประกอบการที่มีลักษณะความเป็นผู้ประกอบการต่ า มี
ศักยภาพความพร้อมด้านกลยุทธ์ดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้
เทคโนโลยีในธุรกิจปานกลาง หากแต่มีศักยภาพทางด้านการตลาด
และการจั ดการแบรนด์ สู ง  จึ ง ควร เ ร่ งบ่ มทั กษะค วาม เป็ น
ผู้ประกอบการไปพร้อมๆกับการพัฒนาความพร้อมด้านกลยุทธ์ดิจิทัล 
นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจ 

23 L M M 

Entrepreneurial Incubator/Digital Potential and Marketing 
Development 

       เป็นวิสาหกิจที่ยังมีทักษะด้านความเป็นผู้ประกอบการต่ าและมี
ศักยภาพความพร้อมด้านกลยุทธ์ดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้
เทคโนโลยีในธุรกิจและการตลาดและการจัดการแบรนด์ในระดับปาน
กลาง จึงควรเร่งบ่มเพาะทักษะความเป็นผู้ประกอบการและพัฒนา
ด้านศักยภาพความพร้อมด้านกลยุทธ์ดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quand 
rant 

EPR SDIT MOB Type of Digitalize Entrepreneurial Marketing Readiness 

เทคโนโลยีในธุรกิจ รวมทั้งด้านการตลาดและการจัดการแบรนด์ให้ดี
ยิ่งขึ้น 

24 L M L 

Entrepreneurial and Marketing Incubator, Digital Development 

        เป็นวิสาหกิจที่มีศักยภาพความเป็นผู้ประกอบการและด้าน
การตลาดและการจัดการแบรนด์ต่ า และมีศักยภาพความพร้อมด้าน
กลยุทธ์ดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจระดับปานกลาง 
จึ ง ควร เ ร่ งบ่ ม เพาะทั กษะทางด้ านธุ รกิ จทั้ ง ด้ านความ เป็ น
ผู้ประกอบการและการตลาดอย่างเร่งด่วน รวมทั้งการพัฒนาแผนกล
ยุทธ์ด้านความพร้อมเชิงดิจิทัล นวัตกรรมและการน าเทคโนโลยีไปใช้
ในการด าเนินธุรกิจ 

25 L L H 

Entrepreneurial and Digital Incubator                    
        เป็นวิสาหกิจที่มีศักยภาพด้านความเป็นผู้ประกอบการและ
ความด้านกลยุทธ์ดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจอยู่
ในระดับต่ า  แต่เป็นวิสาหกิจทีมีความสามารถทางด้านการตลาดและ
การจัดการแบรนด์สู ง  จึ งควร เร่ งบ่ม เพาะทักษะความเป็น
ผู้ประกอบการและพัฒนาด้านกลยุทธ์ดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้
เทคโนโลยีในธุรกิจเพื่อการแสวงหาโอกาสใหม่ๆทางธุรกิจได้ 

26 L L M 

Entrepreneurial and Digital Incubator, Marketing Development 

        เป็นวิสาหกิจที่มีศักยภาพด้านความเป็นผู้ประกอบการและ
ความด้านกลยุทธ์ดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจอยู่ใน
ระดับต่ า  และเป็นวิสาหกิจทีมีความสามารถทางด้านการตลาดและ
การจัดการแบรนด์ปานกลาง จึงควรเร่งบ่มเพาะทักษะความเป็น
ผู้ประกอบการและพัฒนาด้านกลยุทธ์ดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้
เทคโนโลยีในธุรกิจ ไปพร้อมๆกับการพัฒนาศักยภาพที่จ าเป็นทางด้าน
การตลาดเพื่อการแสวงหาโอกาสใหม่ๆทางธุรกิจได้ 

27 L L L 

Tragedy of common 

        เป็นวิสาหกิจที่มีศักยภาพในการท าธุรกิจต่ าทั้งทางด้านความ
เป็นผู้ประกอบการและการตลาด และเป็นวิสาหกิจทีมีความพร้อม
ด้านกลยุทธ์ดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจ จึงควรเร่ง
บ่มเพาะทักษะความเป็นผู้ประกอบการและด้านการตลาด รวมทั้ง
พัฒนาด้านกลยุทธ์ดิจิทัล นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจ ควร
ด าเนินธุรกิจด้วยความระมัดระวัง 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 2 
 

ค าอธบิายแบบประเมินความพร้อมด้านความเป็นผู้ประกอบการ (Entrepreneurship 
Readiness: EPR) 

 

2.1 ค าอธิบายแบบประเมินความพร้อมดา้นความเป็นผู้ประกอบการ (Entrepreneurship 
Readiness: EPR) 

เกณฑ์การประเมินศักยภาพด้านความเป็นผู้ประกอบการ มีองค์ประกอบ 9 ด้าน ดังนี ้
 

1. การจัดการความเสี่ยงและวิกฤต (Risk and Crisis Management) ประกอบด้วย  
EPR 1 ธุรกิจมีการวิเคราะห์ความเสี่ยงที่จะเกิดกับองค์กร  มีสเกล 1-5 ดังนี ้

สเกล 1 หมายถึง ไม่มีการจัดการความเสี่ยงในองค์กร  
สเกล 2 หมายถึง เริ่มมีการวางแผนจัดการความเสี่ยงในองค์กร 

สเกล 3 หมายถึง มีการวางแผนจัดการความเสี่ยงในองค์กรและน าไปปฏิบัต ิ

  สเกล 4 หมายถึง มีการวางแผนจัดการความเสี่ยงในองค์กรและน าไปปฏิบัติ และมี
การติดตามผล 

สเกล 5 หมายถึง มีการวางแผนจัดการความเสี่ยงในองค์กรและน าไปปฏิบัติ และ
ติดตามผล สามารถน าผลการประเมินไปพัฒนาปรับปรุงให้แผนงาน
ดีขึ้นได้ 

 
 EPR 2 ธุรกิจของท่านสามารถจัดล าดับความส าคัญของความเสี่ยงที่จะเกิดกับองค์กรเพื่อ

จัดการต่อความเสี่ยงในล าดับต้นๆก่อน  มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ไม่มีการจัดล าดับความส าคัญของความเสี่ยง  
สเกล 2 หมายถึง มีการจัดการจัดล าดับความส าคัญของความเสี่ยง 

สเกล 3 หมายถึง มีการการจัดล าดับความส าคัญของความเสี่ยงและสามารถน าไป
บริหารจัดการ 

สเกล 4 หมายถึง มีการจัดล าดับความส าคัญของความเสี่ยงในองค์กร และสามารถ
น าไปบริหารจัดการ และตรวจสอบการบริหารความเสี่ยงตามล าดับ
ความส าคัญนั้นได้ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สเกล 5 หมายถึง มีการจัดล าดับความส าคัญของความเสี่ยงในองค์กร และสามารถ
น าไปบริหารจัดการ และตรวจสอบการบริหารความเสี่ยงตามล าดับ
ความส าคัญ และสามารถพัฒนาการจัดล าดับความเสี่ยงได้อย่าง มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น 

 
EPR 3 ธุรกิจของท่านมีการวางแผนป้องกันและลดผลกระทบอันอาจเกิดจากเหตุการณ์ไม่

คาดคิดหรือภาวะฉุกเฉิน  มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจไม่เคยวางแผนป้องกันและลดผลกระทบอันอาจเกิดจาก

เหตุการณ์ไม่คาดคิดหรือภาวะฉุกเฉิน 
สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจวางแผนป้องกันและลดผลกระทบอันอาจเกิดจากเหตุการณ์

ไม่คาดคิดหรือภาวะฉุกเฉิน 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจวางแผนป้องกันและลดผลกระทบอันอาจเกิดจากเหตุการณ์
ไม่คาดคิดหรือภาวะฉุกเฉินและน าแผนนั้นไปปฏิบัต ิ

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจวางแผนป้องกันและลดผลกระทบอันอาจเกิดจากเหตุการณ์
ไม่คาดคิดหรือภาวะฉุกเฉิน น าแผนนั้นไปปฏิบัติ พร้อมทั้งมีการ
ประเมินผล 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจวางแผนป้องกันและลดผลกระทบอันอาจเกิดจากเหตุการณ์
ไม่คาดคิดหรือภาวะฉุกเฉิน มีการน าแผนไปปฏิบัติจริง สามารถ
จัดการกับภาวะฉุกเฉินได้ในสถานการณ์จริง ลดผลกระทบจากภาวะ
ฉุกเฉินได้อย่างมีประสิทธิภาพ และปรับปรุงแผนฉุกเฉินให้มีความ
ทันสมัยอยู่ตลอดเวลา 

 
EPR 4 ธุรกิจของท่านสามารถจัดการความเสี่ยงอย่างมีประสิทธิภาพ  มีสเกล 1-5 ดังนี ้

 สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีการจัดการความเสี่ยงหรือไม่เคยค านึงถึงความ
เสี่ยง 

สเกล 2 หมายถงึ ธุรกิจของท่านมีการวางแผนจัดการความเสี่ยง 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการวางแผนจัดการความเสี่ยงการจัดการความ
เสี่ยง และน าไปปฏิบัติในการด าเนินงาน 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการวางแผนจัดการความเสี่ยงการจัดการความ
เสี่ยง น าไปปฏิบัติในการด าเนินงาน สามารถประเมินการจัดการ
ความเสี่ยงนั้นได้ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการวางแผนจัดการความเสี่ยงการจัดการความ
เสี่ยง น าไปปฏิบัติในการด าเนินงาน สามารถประเมินการจัดการ
ความเสี่ยงและน าไปพัฒนาปรับปรุงให้มีประสิทธิภาพมากขึ้นได้ 

 
 
2. ปัจจัยสู่ความส าเร็จและความยั่งยืน 

 
EPR 5 ธุรกิจของท่านขอรับการสนับสนุนด้านต่างๆ จากหน่วยงานภายนอก  มีสเกล 1-5 

ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่เคยขอรับการสนับสนุนด้านต่างๆ จากหน่วยงาน

ภายนอก 
สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านวางแผนขอรับการสนับสนุนด้านต่างๆ จาก

หน่วยงานภายนอก 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านวางแผนขอรับการสนับสนุนด้านต่างๆ จาก
หน่วยงานภายนอกและด าเนินการรับการสนับสนุนจริง 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านวางแผนขอรับการสนับสนุนด้านต่างๆ จาก
หน่วยงานภายนอกและด าเนินการรับการสนับสนุนจริง พร้อมทั้งมี
การประเมินประสิทธิผล 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านวางแผนขอรับการสนับสนุนด้านต่างๆ จาก
หน่วยงานภายนอกและด าเนินการรับการสนับสนุนจริง มีการ
ประเมินประสิทธิผล และพัฒนาความร่วมมือกับหน่วยงานภายนอก
อย่างสม่ าเสมอ 

 
EPR 6 ธุรกิจมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  มีสเกล 1-5 ดังนี ้

สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของไม่มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจมีการวางแผนเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจมีการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมและเริ่มมีการพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจมีการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เริ่มมีการพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ และมีการประเมินผล
ตอบรับจากผลิตภัณฑ์ 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจมีการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เริ่มมีการพัฒนาเป็นบางผลิตภัณฑ์ มีการประเมินผล
ตอบรับจากผลิตภัณฑ์และน ามาพัฒนาผลิตภัณฑ์ของธุรกิจให้ดี
ยิ่งขึ้น 

 
EPR 7 ธุรกิจมีการด าเนินธุรกิจที่ค านึงถึงผลกระทบต่อสังคม  มีสเกล 1-5 ดังนี ้

สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจมีการด าเนินธุรกิจที่ไม่ได้ค านึงถึงหรือตอบแทนประโยชน์แก่
สังคม 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจมีการวางแผนการด าเนินธุรกิจที่ค านึงหรือตอบแทน
ประโยชน์แก่สังคม 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจมีการวางแผนการด าเนินธุรกิจที่ค านึงถึงหรือตอบแทน
ประโยชน์แก่สังคม และน าแผนไปปฏิบัติในการด าเนินงาน 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจมีการวางแผนการด าเนินธุรกิจที่ค านึงถึงหรือตอบแทน
ประโยชน์แก่สังคม น าแผนไปปฏิบัติในการด าเนินงาน และมีการ
ประเมินประสิทธิผล 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจมีการวางแผนการด าเนินธุรกิจที่ค านึงถึงหรือตอบแทน
ประโยชน์แก่สังคม น าแผนไปปฏิบัติในการด าเนินงาน มีการ
ประเมินประสิทธิผลและสามารถพัฒนาธุรกิจให้ดีขึ้นอย่างสม่ าเสมอ 

 
3. การสร้างคุณค่า (Value Creation) 

 
EPR 8 ธุรกิจมีการสร้างคุณค่าในการท าธุรกิจอย่างต่อเนื่องด้วยการน าเสนอผลิตภัณฑ์

หรือบริการที่ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า  มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจไม่มีการสร้างคุณค่าในการท าธุรกิจอย่างต่อเนื่องด้วยการ

น าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตอบสนองต่อความต้องการของ
ลูกค้า 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจเริ่มมีการวางแผนสร้างคุณค่าในการท าธุรกิจอย่างต่อเนื่อง
ด้วยการน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตอบสนองต่อความต้องการ
ของลูกค้า 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจมีการวางแผนสร้างคุณค่าในการท าธุรกิจอย่างต่อเนื่องด้วย
การน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตอบสนองต่อความต้องการของ
ลูกค้า และน าแผนไปปฏิบัต ิ

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจมีการวางแผนสร้างคุณค่าในการท าธุรกิจอย่างต่อเนื่องด้วย
การน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตอบสนองต่อความต้องการของ
ลูกค้า น าแผนไปปฏิบัติ และมีการประเมินผลความพึงพอใจของ
ลูกค้า 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจมีการวางแผนสร้างคุณค่าในการท าธุรกิจอย่างต่อเนื่องด้วย
การน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตอบสนองต่อความต้องการของ
ลูกค้า น าแผนไปปฏิบัติ มีการประเมินผลความพึงพอใจของลูกค้า
และน าผลประเมินมาพัฒนาธุรกิจให้ดียิ่งขึ้น 

 
EPR 9 ธุรกิจมีการเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงานด้วยการสร้างความสามารถรอบ

ด้านให้กับพนักงาน  มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจไม่มีการเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงานด้วยการสร้าง

ความสามารถรอบด้านให้กับพนักงาน 
สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจมีแผนการเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงานด้วยการสร้าง

ความสามารถรอบด้านให้กับพนักงาน 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจมีแผนการเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงานด้วยการสร้าง
ความสามารถรอบด้านให้กับพนักงานและมีการด าเนินกิจกรรมเพื่อ
ส่งเสริมแผนดังกล่าว 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจมีแผนการเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงานด้วยการสร้าง
ความสามารถรอบด้านให้กับพนักงาน มีการด าเนินกิจกรรมเพื่อ
ส่งเสริมแผนดังกล่าวและมีการประเมินผลสัมฤทธิ์ 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจมีแผนการเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงานด้วยการสร้าง
ความสามารถรอบด้านให้กับพนักงาน มีการด าเนินกิจกรรมเพื่อ
ส่งเสริมแผนดังกล่าว มีการประเมินผลสัมฤทธิ์และน ามาพัฒนาให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

EPR 10 ธุรกิจสามารถรักษาคุณค่าของธุรกิจในสายตาลูกค้าผ่านการรักษามาตรฐานการ
ด าเนินงาน  มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจไม่สามารถรักษาคุณค่าของธุรกิจในสายตาลูกค้าผ่านการ

รักษามาตรฐานการผลิต หรือไม่มีมาตรฐานการผลิต 
สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจมีแผนรักษาคุณค่าของธุรกิจในสายตาลูกค้าผ่านการรักษา

มาตรฐานการผลิต 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจมีแผนรักษาคุณค่าของธุรกิจในสายตาลูกค้าผ่านการรักษา
มาตรฐานการผลิต และน าแผนไปใช้ในการด าเนินการผลิตจริง 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจมีแผนรักษาคุณค่าของธุรกิจในสายตาลูกค้าผ่านการรักษา
มาตรฐานการผลิต น าแผนไปใช้ในการด าเนินการผลิตจริง และมี
การประเมินผลจากลูกค้า 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจมีแผนรักษาคุณค่าของธุรกิจในสายตาลูกค้าผ่านการรักษา
มาตรฐานการผลิต น าแผนไปใช้ในการด าเนินการผลิตจริง มีการ
ประเมินผลจากลูกค้า และน าผลประเมินกลับมาพัฒนาแผนการผลติ
ให้ดียิ่งขึ้น 

 
EPR 11 ธุรกิจของท่านมีการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวที่ดีกับลูกค้าผ่านระบบการ

จัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่น าเอาระบบดิจิทัลเข้าไปประยุกต์ใช้  มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวที่ดีกับลูกค้า

ผ่านระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่น าเอาระบบดิจิทัลเข้าไป
ประยุกต์ใช ้

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวที่ดีกับลูกค้า
ผ่านระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่น าเอาระบบดิจิทัลเข้าไป
ประยุกต์ใช ้

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวที่ดีกับลูกค้า
ผ่านระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่น าเอาระบบดิจิทัลเข้าไป
ประยุกต์ใช้ และมีการใช้ในการด าเนินงานจริง 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวที่ดีกับลูกค้า
ผ่านระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่น าเอาระบบดิจิทัลเข้าไป
ประยุกต์ใช้ มีการใช้ในการด าเนินงานจริง และสามารถประเมิน
ประสิทธิภาพของความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับลูกค้าได้ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวที่ดีกับลูกค้า
ผ่านระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่น าเอาระบบดิจิทัลเข้าไป
ประยุกต์ใช้ มีการใช้ในการด าเนินงานจริง สามารถประเมิน
ประสิทธิภาพของความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับลูกค้าและพัฒนา
ปรับปรุงระบบให้ดียิ่งขึน้ได้  

 
4. ทักษะส าคัญและความคิดสร้างสรรค์  

 
EPR 12 ธุรกิจของท่านเปิดโอกาสให้พนักงานได้น าเสนอความคิดสร้างสรรค์ นวัตกรรม

ใหม่ ในการพัฒนาสินค้าและบริการ  มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่เปิดโอกาสให้พนักงานได้น าเสนอความคิด

สร้างสรรค์ นวัตกรรมใหม่ ในการพัฒนาสินค้าและบริการ 
สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนในการเปิดโอกาสให้พนักงานได้น าเสนอ

ความคิดสร้างสรรค์ นวัตกรรมใหม่ ในการพัฒนาสินค้าและบริการ 
แต่โดยมากผู้บริหารจะเป็นผู้ก าหนด 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนในการเปิดโอกาสให้พนักงานได้น าเสนอ
ความคิดสร้างสรรค์ นวัตกรรมใหม่ ในการพัฒนาสินค้าและบริการ 
มีการสร้างรูปแบบการระดมสมองอย่างเป็นรูปธรรม  

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนในการเปิดโอกาสให้พนักงานได้น าเสนอ
ความคิดสร้างสรรค์ นวัตกรรมใหม่ ในการพัฒนาสินค้าและบริการ 
มีการสร้างรูปแบบการระดมสมองอย่างเป็นรูปธรรม และมีการสร้าง
ระบบการประเมินผลลัพธ์ของแผนงานดังกล่าวได ้

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนในการเปิดโอกาสให้พนักงานได้น าเสนอ
ความคิดสร้างสรรค์ นวัตกรรมใหม่ความคิดสร้างสรรค์ นวัตกรรม
ใหม่ ในการพัฒนาสินค้าและบริการ มีการสร้างรูปแบบการระดม
สมองอย่างเป็นรูปธรรม มีการสร้างระบบการประเมินผลลัพธ์ของ
แผนงาน และน ามาพัฒนารูปแบบการรับฟังความคิดของพนักงาน
ในรูปแบบของการจัดการความรู้ได้ 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

EPR 13 ธุรกิจของท่านเปิดโอกาสให้พนักงานได้น าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในการพัฒนา
กระบวนการท างาน  มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่เปิดโอกาสให้พนักงานได้น าความคิดสร้างสรรค์ใน

การพัฒนากระบวนการท างาน 
สเกล  2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการในการเปิดโอกาสให้พนักงานได้น าเสนอ

ความคิดสร้างสรรค์ในการพัฒนากระบวนการท างานน้อย  
สเกล 3 หมายถึง  ธุรกิจของท่านมีแผนการในการเปิดโอกาสให้พนักงานได้น าเสนอ

ความคิดสร้างสรรค์ในการพัฒนากระบวนการท างาน และน าแผน
ไปปฏิบัติจริง 

สเกล 4 หมายถึง  ธุรกิจของท่านมีแผนเปิดโอกาสให้พนักงานได้น าเสนอความคิด
สร้างสรรค์ในการพัฒนากระบวนการท างาน น าแผนไปปฏิบัติโดย
สามารถให้ความเห็นต่อกระบวนการท างานระดับบริหาร รวมทั้งมี
ระบบประเมินผลการด าเนินงานได ้

สเกล 5 หมายถึง  ธุรกิจของท่านมีแผนเปิดโอกาสให้พนักงานได้น าเสนอความคิด
สร้างสรรค์ในการพัฒนากระบวนการท างาน น าแผนไปปฏิบัติโดย
สามารถให้ความเห็นต่อกระบวนการท างานระดับบริหาร รวมทั้งมี
ระบบประเมินผลการด าเนินงานและสามารถน ามาพัฒนา
กระบวนการท างานได้ 

 
EPR 14 ธุรกิจของท่านส่งเสริมในมีบรรยากาศของความกระตืนรือร้น และค้นหา

นวัตกรรมใหม่ในการท างานอยู่เสมอ มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่เคยส่งเสริมในมีบรรยากาศของความกระตืนรือ

ร้น และค้นหานวัตกรรมใหม่ในการท างาน 
สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนส่งเสริมในมีบรรยากาศของความกระตืนรือร้น 

และค้นหาสิ่งนวัตกรรมในการท างาน 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนส่งเสริมในมีบรรยากาศของความกระตืนรือร้น 
และค้นหานวัตกรรมในการท างาน น าแผนงานไปปฏิบัติจริง 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนส่งเสริมในมีบรรยากาศของความกระตืนรือร้น 
และค้นหาสิ่งนวัตกรรมในการท างาน น าแผนงานไปปฏิบัติจริง และ
มีการประเมินผลสัมฤทธิ์นั้น 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนส่งเสริมในมีบรรยากาศของความกระตืนรือร้น 
และค้นหานวัตกรรมใหม่ในการท างาน น าแผนงานไปปฏิบัติจริง มี
การประเมินผลสัมฤทธิ์นั้นและน าผลการประเมินมาพัฒนาปรับปรุง
ให้พนักงานมีความกระตือรือร้นในการท างานมากขึ้นได ้

 
EPR 15 ธุรกิจของท่านส่งเสริมให้พนักงานเสริมสร้างทักษะใหม่ๆ ในการท างาน มีสเกล 

1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่เคยส่งเสริมให้พนักงานเสริมสร้างทักษะใหม่ๆ ใน

การท างาน 
สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการส่งเสริมให้พนักงานเสริมสร้างทักษะใหม่ๆ 

ในการท างาน 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการส่งเสริมให้พนักงานเสริมสร้างทักษะใหม่ๆ 
ในการท างาน และมีกิจกรรมที่เสริมสร้างทักษะในการท างานแก่
พนักงาน 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการส่งเสริมให้พนักงานเสริมสร้างทักษะใหม่ๆ 
ในการท างาน มีกิจกรรมที่ เสริมสร้างทักษะในการท างานแก่
พนักงาน สามารถประเมินผลสัมฤทธิ์ได ้

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการส่งเสริมให้พนักงานเสริมสร้างทักษะใหม่ๆ 
ในการท างาน มีกิจกรรมที่ เสริมสร้างทักษะในการท างานแก่
พนักงาน สามารถประเมินผลสัมฤทธิ์และพัฒนากิจกรรมเพื่อเสริม
ทักษะที่สูงขึ้นแก่พนักงานได้ 

 
5. ความพยายามเชิงผู้ประกอบการ วัฒนธรรมองค์กรเชิงผู้ประกอบการและการตระหนักและ

มุ่งเน้นโอกาส 
 

EPR 16 ธุรกิจของท่านสามารถจัดการกับข้อจ ากัดทางเทคโนโลยีดิจิทัล ที่เกี่ยวข้องกับ
การด าเนินธุรกิจ  มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่สามารถจัดการกับข้อจ ากัดทางเทคโนโลยีดิจิทัล

ที่เกี่ยวข้องกับการด าเนินธุรกิจ 
สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนจัดการกับข้อจ ากัดทางเทคโนโลยีดิจิทัลที่

เกี่ยวข้องกับการด าเนินธุรกิจ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนจัดการกับข้อจ ากัดทางเทคโนโลยีดิจิทัลที่ 
เกี่ยวข้องกับการด าเนินธุรกิจและน าแผนงานไปใช้ในการด าเนินงาน 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนจัดการกับข้อจ ากัดทางเทคโนโลยีดิจิทัลที่
เกี่ยวข้องกับการด าเนินธุรกิจและน าแผนงานไปใช้ในการด าเนินงาน
ได้ดี มีการประเมินประสิทธิผลของแผนงานนั้น  

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนจัดการกับข้อจ ากัดทางเทคโนโลยีดิจิทัลที่
เกี่ยวข้องกับการด าเนินธุรกิจและน าแผนงานไปใช้ในการด าเนินงาน
ได้ดี มีการประเมินประสิทธิผลของแผนงานนั้นและน ามาพัฒนา
แผนงานให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของยุคสมัย 

 
EPR 17 ธุรกิจท่านมีเครือข่ายทางธุรกิจและเงินทุน เช่นความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลหรือ

ธุรกิจ (business connection)  มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจท่านไม่มีเครือข่ายทางธุรกิจและเงินทุน เช่นความสัมพันธ์

ระหว่างบุคคลหรือธุรกิจ (business connection) 
สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจท่านมีการสร้างเครือข่ายทางธุรกิจและเงินทุนเฉพาะ

ความสัมพันธ์กับลูกค้า 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจท่านมีการสร้างเครือข่ายทางธุรกิจและเงินทุน ในส่วนของ
ความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้ขายปัจจัยการผลิต  

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจท่านมีการสร้างเครือข่ายทางธุรกิจและเงินทุน ค่อนข้างรอบ
ด้าน ทั้งในส่วนของความสัมพันธ์กับลูกค้า ผู้ขายปัจจัยการผลิต และ
พันธมิตรทางธุรกิจ 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจท่านมีสามารถสร้างเครือข่ายทางธุรกิจและเงินทุนได้ครบทั้ง
ห่วงโซ่อุปทาน สามารถสร้างเครือข่ายที่สนับสนุนการด าเนินธุรกิจ 
กับลูกค้า ผู้ขายปัจจัยการผลิต พันธมิตรทางธุรกิจ สถาบันการเงิน 
และหน่วยงานภาครัฐ มีการประเมินผลการด าเนินงานจากการสร้าง
เครือข่ายนั้น และน ามาพัฒนาปรับปรุงแผนงานให้มีประสิทธิผลดี
ยิ่งขึ้นได ้

 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

EPR 18 ท่านมีการสื่อสารวิสัยทัศน์ และแนวคิดของท่านไปยังลูกค้า คู่ค้า หรือพนักงาน
ของท่าน มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ท่านไม่มีการสื่อสารวิสัยทัศน์ และแนวคิดของท่านไปยังลูกค้า คู่ค้า 

หรือพนักงานของท่าน 
สเกล 2 หมายถึง ท่านเริ่มวางแผนการสื่อสารวิสัยทัศน์ และแนวคิดของท่านไปยัง

ลูกค้า คู่ค้า หรือพนักงานของท่าน  
สเกล 3 หมายถึง ท่านท าการสื่อสารวิสัยทัศน์ และแนวคิดของท่านไปยังลูกค้า คู่ค้า 

หรือพนักงานของท่าน 
สเกล 4 หมายถึง ท่านท าการสื่อสารวิสัยทัศน์ และแนวคิดของท่านไปยังลูกค้า คู่ค้า 

หรือพนักงานของท่าน และประเมินผลการสื่อสารหรือความเข้าใจ
ต่อธุรกิจจากลูกค้า คู่ค้าหรือพนักงานได ้

สเกล 5 หมายถึง ท่านท าการสื่อสารวิสัยทัศน์ และแนวคิดของท่านไปยังลูกค้า คู่ค้า 
หรือพนักงานของท่าน สามารถประเมินผลการสื่อสารหรือความ
เข้าใจต่อธุรกิจจากลูกค้า คู่ค้าหรือพนักงานและพัฒนาการสื่อสาร
นั้นให้ดีขึ้นได้ 

 

EPR 19 ธุรกิจสามารถสร้างความน่าเชื่อถือ (Business Accredit) จากตัวตนที่โดดเด่น
ของเจ้าของธุรกิจ  มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจไม่สามารถสร้างความน่าเชื่อถือ (Business Accredit) จาก

ตัวตนที่โดดเด่นของเจ้าของธุรกิจ เจ้าของธุรกิจไม่มีความโดดเด่น
หรือความน่าเช่ือถือ 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจเริ่มมีการสร้างความน่าเชื่อถือ (Business Accredit) จากตัวตน
ที่โดดเด่นของเจ้าของธุรกิจ โดยเจ้าของธุรกิจเริ่มเป็นที่รู้จัก 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจสามารถสร้างความน่าเชื่อถือ (Business Accredit) จากตัวตน
ที่โดดเด่นของเจ้าของธุรกิจ เจ้าของธุรกิจเป็นที่รู้จักดี มีความ
น่าเช่ือถือ แต่ยังอยู่ในวงจ ากัด  

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจสามารถสร้างความน่าเชื่อถือ (Business Accredit) จากตัวตน
ที่โดดเด่นของเจ้าของธุรกิจ เจ้าของธุรกิจเป็นที่รู้จักดี มีความ
น่าเช่ือถือในวงกว้าง สร้างความน่าเชื่อถือในการท าธุรกิจ 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจสามารถสร้างความน่าเชื่อถือ (Business Accredit) จากตัวตน
ที่โดดเด่นของเจ้าของธุรกิจได้ดีเยี่ยม เจ้าของธุรกิจเป็นที่รู้จักในวง



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กว้างและเป็นที่ยอมรับจากนักธุรกิจในแวดวงเดียวกัน น าไปสู่การ
ประสบความส าเร็จทางธุรกิจ  

 
EPR 20 ผู้ประกอบการมีความเอาใจใส่ ทุ่มเทต่อธุรกิจอยู่ตลอดเวลา  มีสเกล 1-5 ดังนี ้

สเกล 1 หมายถึง  ผู้ประกอบการไม่ได้มีความเอาใจใส่ ทุ่มเทต่อธุรกิจอยู่ตลอดเวลา 
สเกล 2 หมายถึง  ผู้ประกอบการให้ความเอาใจใส่ ทุ่มเทต่อธุรกิจเป็นส่วนน้อย  
สเกล 3 หมายถึง  ผู้ประกอบการมีความเอาใจใส่ ทุ่มเทต่อธุรกิจเป็นครั้งคราว โดย

ให้ความส าคัญสลับกับงานอื่นๆ  
สเกล 4 หมายถึง ผู้ประกอบการใช้เวลาส่วนใหญ่ให้ความเอาใจใส่และทุ่มเทต่อธุรกิจ

และท าการประเมินประสิทธิผลจากการทุ่มเทนั้นได ้

สเกล 5 หมายถึง ผู้ประกอบการใช้เวลาทั้งหมดให้ความเอาใจใส่และทุ่มเทต่อธุรกิจ 
ให้ความส าคัญกับธุรกิจเป็นล าดับแรกเสมอ 

 
EPR 21 ธุรกิจของท่านมีวัฒนธรรมองค์กรที่ส่งเสริมความเป็นผู้ประกอบการ   มีสเกล 1-5 

ดังนี ้
สเกล 1  หมายถึง ธุรกิจของท่านมีวัฒนธรรมองค์กรที่ไม่ได้ส่งเสริมความเป็น

ผู้ประกอบการ  
สเกล 2  หมายถึง ธุรกิจของท่านเริ่มมีการสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่ส่งเสริมความเป็น

ผู้ประกอบการ โดยเริ่มจากระดับง่ายเช่น มีการชมเชย 

สเกล 3  หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่ส่งเสริมความเป็น
ผู้ประกอบการ โดยส่งเสริมให้มีการชมเชย สร้างระบบการ
ช่วยเหลือกันในการท างาน 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่ส่งเสริมความเป็น
ผู้ประกอบการเป็นอย่างดี โดยส่งเสริมให้มีการชมเชย สร้างระบบ
การช่วยเหลือกันในการท างาน เริ่มส่งเสริมวัฒนธรรมการท างาน
เป็นทีมข้ามสายงาน  

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่ส่งเสริมความเป็น
ผู้ประกอบการอย่างจริงจัง โดยส่งเสริมให้มีการชมเชย สร้างระบบ
การช่วยเหลือกันในการท างาน เริ่มส่งเสริมวัฒนธรรมการท างาน
เป็นทีมข้ ามสายงาน มีการให้ รางวัลหรือหุ้ นส่ วน รวมทั้ ง
ความก้าวหน้าในต าแหน่งงาน 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

EPR 22 ธุรกิจของท่านมักเล็งเห็นโอกาสทางการตลาดอันเกิดจากนวัตกรรมหรือ
เทคโนโลยีหรือความต้องการของลูกค้าก่อนคู่แข่ง ซึ่งสามารถสร้างเป็นโอกาส
ทางธุรกิจที่แท้จริงได้   มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านมองไม่เห็นโอกาสทางการตลาดอันเกิดจาก

นวัตกรรมหรือเทคโนโลยีหรือความต้องการของลูกค้า  
สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนงานเพ่ือค้นหาโอกาสทางการตลาดอันเกิดจาก

นวัตกรรมหรือเทคโนโลยีหรือความต้องการของลูกค้า แต่มักจะ
ล่าช้ากว่าคู่แข่ง  

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนงานเพ่ือค้นหาโอกาสทางการตลาดอันเกิดจาก
นวัตกรรมหรือเทคโนโลยีหรือความต้องการของลูกค้าและน ามาใช้
ในการด าเนินงานเพ่ือให้ทันต่อการแข่งขันได้  

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนงานเพ่ือค้นหาโอกาสทางการตลาดอันเกิดจาก
นวัตกรรมหรือเทคโนโลยีหรือความต้องการของลูกค้าและน ามาใช้
ในการด าเนินงานเพื่อให้ทันต่อการแข่งขันได้ดี โดยมีการประเมิน
ประสิทธิผลของแผนงาน 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนงานเพ่ือค้นหาโอกาสทางการตลาดอันเกิดจาก
นวัตกรรมหรือเทคโนโลยีหรือความต้องการของลูกค้าและน ามาใช้
ในการด าเนินงานเพื่อให้ทันต่อการแข่งขันได้ก่อนคู่แข่ง โดยมีการ
ประเมินประสิทธิผลของแผนงาน ท าให้ธุรกิจเป็นผู้น าตลาดได ้

 
6. การมุ่งเน้นลูกค้าและความพึงพอใจ 

 
EPR 23 ธุรกิจของท่านน าเอาข้อมูลลูกค้ามาพัฒนาเป็นรูปแบบการเรียนรู้ในการสร้าง

ความพึงพอใจในรูปแบบที่แตกต่าง   มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่ได้น าเอาข้อมูลลูกค้ามาพัฒนาเป็นรูปแบบการ

เรียนรู้ในการสร้างความพึงพอใจของลูกค้า  
สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนน าเอาข้อมูลลูกค้ามาพัฒนาเป็นรูปแบบการ

เรียนรู้ในการสร้างความพึงพอใจของลูกค้า  
สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนน าเอาข้อมูลลูกค้ามาพัฒนาเป็นรูปแบบการ

เรียนรู้ในการสร้างความพึงพอใจของลูกค้า และน ามาปฏิบัติได้ก่อน
คู่แข่ง 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านน าเอาข้อมูลลูกค้ามาพัฒนาเป็นรูปแบบการเรียนรู้
ในการสร้างความพึงพอใจในรูปแบบที่แตกต่าง ก่อนคู่แข่ง มีการ
ประเมินประสิทธิผลของแผน 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านน าเอาข้อมูลลูกค้ามาพัฒนาเป็นรูปแบบการเรียนรู้
ในการสร้างความพึงพอใจของลูกค้าในรูปแบบที่แตกต่างจากคู่แข่ง
ได้อย่างสม่ าเสมอ มีการประเมินประสิทธิผลของแผนและพัฒนา
แผนให้ดีขึ้นได้ 

 
EPR 24 ธุรกิจของท่านน าเอาข้อมูลลูกค้ามาใช้ในการประเมินโอกาสทางการตลาด  มี

สเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่เคยน าเอาข้อมูลลูกค้ามาใช้ในการประเมินโอกาส

ใหม่ๆ ทางการตลาด  
สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนน าเอาข้อมูลลูกค้ามาใช้ในการประเมินโอกาส

ทางการตลาด 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนน าเอาข้อมูลลูกค้ามาใช้ในการประเมินโอกาส
ทางการตลาด และน าแผนมาใช้ในการด าเนินงานจริง  

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนน าเอาข้อมูลลูกค้ามาใช้ในการประเมินโอกาส
ทางการตลาด และน าแผนมาใช้ในการด าเนินงานจริงบ่อยครั้ง มี
การประเมินผลของแผนงานนั้น 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนน าเอาข้อมูลลูกค้ามาใช้ในการประเมินโอกาส
ทางการตลาด และน าแผนมาใช้ในการด าเนินงานจริงบ่อยครั้ง มี
การประเมินผลของแผนงานนั้น และปรับปรุงแผนงานเพื่อตามให้
ทันต่อความต้องการของลูกค้า 

 
EPR 25 ธุรกิจของท่านให้ความส าคัญกับการสร้างความประทับใจแรกในการใช้

ผลิตภัณฑ์ หรือบริการเมื่อมีการออกผลิตภัณฑ์ หรือบริการใหม่ มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง  ธุรกิจของท่านไม่เคยให้ความส าคัญกับการสร้างความประทับใจ

แรกในการใช้  ผลิตภัณฑ์หรือบริการของท่าน เมื่อมีการออก
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการใหม่ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สเกล 2 หมายถึง   ธุรกิจของท่านให้ความส าคัญกับการสร้างความประทับใจแรกใน
การใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการเมื่อมีการออกผลิตภัณฑ์ หรือบริการ
ใหม่น้อยมาก  

สเกล 3 หมายถึง  ธุรกิจของท่านให้ความส าคัญกับการสร้างความประทับใจแรกใน
การใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการเมื่อมีการออกผลิตภัณฑ์ หรือบริการ
ใหม่ ระดับปานกลาง เน้นเฉพาะบางผลิตภัณฑ์ 

สเกล 4 หมายถึง  ธุรกิจของท่านให้ความส าคัญกับการสร้างความประทับใจแรกใน
การใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการเมื่อมีการออกผลิตภัณฑ์ หรือบริการ
ใหม่เป็นส่วนใหญ่  

สเกล 5 หมายถึง  ธุรกิจของท่านให้ความส าคัญกับการสร้างความประทับใจแรกใน
การใช้ผลิตภัณฑ ์  หรือบริการเมื่อมีการออกผลิตภัณฑ์ หรือบริการ
ใหม่ในทุกชนิดผลิตภัณฑ์  

 
7. การมุ่งเน้นตลาด การมุ่งเน้นการขายและ การตอบโต้คู่แข่ง 

 
EPR 26 ธุรกิจของท่านให้ความส าคัญกับการกระจายสินค้าและบริการที่รวดเร็วและ

ถูกต้อง มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง  ธุรกิจของท่านไม่ได้ให้ความส าคัญกับการกระจายสินค้าและ

บริการที่รวดเร็วและถูกต้อง 
สเกล 2 หมายถึง  ธุรกิจของท่านมีแผนงานในการกระจายสินค้าและบริการที่รวดเร็ว

และถูกต้อง  
สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนงานในการกระจายสินค้าและบริการที่รวดเร็ว

และถูกต้อง และเริ่มน า แผนงานไปด าเนินการ 

สเกล 4 หมายถึง  ธุรกิจของท่านมีแผนงานในการกระจายสินค้าและบริการที่รวดเร็ว
และน าแผนงานไปด าเนินการ เน้นการน าส่งด้วยวิธีการที่รวดเร็ว 
ถูกต้อง ไม่ตกค้าง มีการประเมินประสิทธิผลของแผนงาน 

สเกล 5 หมายถึง  ธุรกิจของท่านมีแผนงานในการกระจายสินค้าและบริการที่รวดเร็ว
และน าแผนงานไปด าเนินการที่เน้นการน าส่งด้วยวิธีการที่รวดเร็ว 
ถูกต้อง ไม่ตกค้าง มีการประเมินประสิทธิผลของแผนงาน สามารถ
พัฒนาให้มีช่องทางน าส่งหลากหลายที่ตรงกับความต้องการและ
ความเร็วที่ลูกค้าต้องการได้ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

EPR 27 ธุรกิจของท่านเน้นกลยุทธ์การขายเพื่อสร้างส่วนแบ่งการตลาดที่ดีเมื่อเทียบกับ
คู่แข่ง มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่เน้นกลยุทธ์การขายเพ่ือสร้างส่วนแบ่งการตลาด 
สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านวางแผนเน้นกลยุทธ์การขายเพื่อสร้างส่วนแบ่ง

การตลาดน้อยมาก  
สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านวางแผนเน้นกลยุทธ์การขายเพื่อสร้างส่วนแบ่ง

การตลาดที่ดี และมีการเปรียบเทียบกับคู่แข่ง 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านวางแผนเน้นกลยุทธ์การขายเพื่อสร้างส่วนแบ่ง
การตลาดที่ดี มีการเปรียบเทียบกับคู่แข่ง และมีการประเมินผลของ
แผนงานนั้น 

 สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านวางแผนเน้นกลยุทธ์การขายเพื่อสร้างส่วนแบ่ง
การตลาดที่ดี มีการ เปรียบเทียบกับคู่แข่ง มีการประเมินผลของ
แผนงานนั้น ตรวจสอบยอดขายอย่างสม่ าเสมอเพื่อขยายส่วนแบ่ง
การตลาดที่สูงขึ้นได้ 

 
EPR 28 ธุรกิจของท่านเน้นกลยุทธ์การขายที่สามารถตอบโต้คู่แข่งอย่างรวดเร็ว มีสเกล 1-

5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีกลยุทธ์การขายที่สามารถตอบโต้คู่แข่ง 
สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการเน้นกลยุทธ์การขายที่สามารถตอบโต้

คู่แข่งได ้

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนเน้นกลยุทธ์การขายที่สามารถตอบโต้คู่แข่ง
และน าแผนไปปฏิบัติได ้

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนเน้นกลยุทธ์การขายที่สามารถตอบโต้คู่แข่ง 
น าแผนไปปฏิบัติท าให้สามารถตอบโต้คู่แข่งได้ดี มีการประเมินผล
แผนงานนั้น 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนเน้นกลยุทธ์การขายที่สามารถตอบโต้คู่แข่ง 
น าแผนไปปฏิบัติ มีการประเมินผลแผนงานนั้น และมีการพัฒนา
แผนงานท าให้สามารถตอบโต้คู่แข่งอย่างรวดเร็ว อย่างสม่ าเสมอ 
และสามารถรักษาส่วนแบ่งตลาด หรือลูกค้าไว้ได้    

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

8. การบูรณาการข้ามหน่วยงาน  
 

EPR 29 ธุรกิจของท่านมีการร่วมมือการท างานระหว่างแผนกหรือหน่วยงานภายนอกใน
การพัฒนาการด าเนินงานขององค์กร มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีการร่วมมือการท างานระหว่างแผนกหรือ

หน่วยงานภายนอกในการพัฒนาการด าเนินงานขององค์กร 
สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการสร้างร่วมมือการท างานระหว่างแผนกหรือ

หน่วยงานภายนอกในการพัฒนาการด าเนินงานขององค์กร 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการสร้างความร่วมมือการท างานระหว่าง
แผนกหรือหน่วยงานภายนอกในการพัฒนาการด าเนินงานของ
องค์กร และส่งเสริมให้เกิดการด าเนินงานจริง 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการสร้างความร่วมมือการท างานระหว่าง
แผนกหรือหน่วยงานภายนอกในการพัฒนาการด าเนินงานของ
องค์กร ส่งเสริมให้เกิดการด าเนินงานจริง มีการประเมินสัมฤทธิผล
จากการด าเนินงานแบบบูรณาการได้ 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการสร้างความร่วมมือการท างานระหว่าง
แผนกหรือหน่วยงานภายนอกในการพัฒนาการด าเนินงานของ
องค์กร ส่งเสริมให้เกิดการด าเนินงานจริง มีการประเมินสัมฤทธิผล
จากการด าเนินงานแบบบูรณาการนี้ และพัฒนาการด าเนินงาน
รูปแบบนี้ให้เกิดผลดีกับผลการด าเนินงานขององค์กรได ้

 
EPR 30 ธุรกิจของท่านมีการสื่อสารระหว่างทีมเพื่อการสร้างวิสัยทัศน์และเป้าหมายการ

ท างานร่วมกัน (Shared Vision) มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีการสื่อสารระหว่างทีมเพื่อการสร้างวิสัยทัศน์

และเป้าหมายการท างานร่วมกัน (Shared Vision) 
สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการสื่อสารระหว่างทีมเพื่อการสร้างวิสัยทัศน์

และเป้าหมายการท างานร่วมกัน (Shared Vision)  
สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการและท าการสื่อสารระหว่างทีมเพื่อการ

สร้างวิสัยทัศน์และเป้าหมายการท างานร่วมกัน (Shared Vision)  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการและท าการสื่อสารระหว่างทีมเพื่อการ
สร้างวิสัยทัศน์และเป้าหมายการท างานร่วมกัน (Shared Vision) มี
การประเมินประสิทธิผลของการสื่อสาร 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการและท าการสื่อสารระหว่างทีมเพื่อการ
สร้างวิสัยทัศน์และเป้าหมายการท างานร่วมกัน (Shared Vision) มี
การประเมินประสิทธิผลของการสื่อสาร อย่างสม่ าเสมอ และ
สามารถพัฒนาการสื่อสารจนสร้างความเข้าใจที่ดีในการท างานเป็น
อันหนึ่งอันเดียวกันได ้

 
9. ทุนเชิงผู้ประกอบการและการสร้างเครือข่ายธุรกิจ 
 

EPR 31 ธุรกิจของท่านมีผลการด าเนินงานที่ดี สามารถสร้างเครือข่ายเพื่อการระดมทุน 
หรือจัดหาหุ้นส่วนเพื่อขยายธุรกิจ มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีผลการด าเนินงานที่ดี ไม่สามารถสร้างเครือข่าย

เพื่อการระดมทุน หรือจัดหาหุ้นส่วนเพื่อขยายธุรกิจ 
สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนงานเพื่อสร้างผลการด าเนินงานที่ดี เพื่อจะ

สามารถสร้างเครือข่ายเพื่อการระดมทุน หรือจัดหาหุ้นส่วนเพื่อ
ขยายธุรกิจ 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนงานและสามารถสร้างผลการด าเนินงานที่ดี 
โดยสามารถสร้างเครือข่ายเพื่อการระดมทุน หรือจัดหาหุ้นส่วนเพื่อ
ขยายธุรกิจ ในระดับต้น เช่นการขอทุนสนับสนุนจากภาคธนาคาร 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนงานและสามารถสร้างผลการด าเนินงานที่ดี
มาก สามารถสร้างเครือข่ายเพื่อการระดมทุน หรือจัดหาหุ้นส่วนเพ่ือ
ขยายธุรกิจ โดยสามารถระดมทุนได้จากทั้งภาคธนาคาร และทุนให้
เปล่าจากหน่วยงานภาครัฐ  

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนงานและสามารถสร้างผลการด าเนินงานที่ดี
เยี่ยม สามารถสร้างเครือข่ายเพื่อการระดมทุน หรือจัดหาหุ้นส่วน
เพื่อขยายธุรกิจ โดยสามารถระดมทุนได้จากทั้งภาคธนาคาร ทุนให้
เปล่าจากหน่วยงานภาครัฐ และการลงทุนร่วมจากนักลงทุน 
(Business Angel หรือ Venture Capitial) 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

EPR 32 ธุรกิจของท่านมีความสามารถการเชื่อมโยงเครือข่ายภาครัฐ เอกชน 
สถาบันการศึกษา เพื่อเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีการเชื่อมโยงเครือข่ายภาครัฐ เอกชน 

สถาบันการศึกษา เพื่อเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ 
สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนในการเชื่อมโยงเครือข่ายภาครัฐ เอกชน 

สถาบันการศึกษา เพื่อเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการเชื่อมโยงเครือข่ายภาครัฐ เอกชน 
สถาบันการศึกษา เพื่อเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจและด าเนินการในเรื่อง
น้ี 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนงานความสามารถที่ดีในการเชื่อมโยงเครือข่าย
ภาครัฐ เอกชน สถาบันการศึกษา เพื่อเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ มีการ
ประเมินผลการด าเนินงานในเรื่องนี้ 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนงานความสามารถที่ดีในการเชื่อมโยงเครือข่าย
ภาครัฐ เอกชน สถาบันการศึกษา เพื่อเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ มีการ
ประเมินผลการด าเนินงานในเรื่องนี้ และพัฒนาปรับปรุงให้ดียิ่งขึ้น
ได ้

 
EPR 33 ธุรกิจของท่านมีการสร้างความสัมพนัธท์ี่ดีกับพนัธมิตรทางธุรกิจ มีสเกล 1-5 ดังนี้ 

สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับพันธมิตรทางธุรกิจ 
สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับพันธมิตรทาง

ธุรกิจ 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนงานและมีการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ
พันธมิตรทางธุรกิจ 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนงาน มีการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับพันธมิตร
ทางธุรกิจและท าการประเมินสัมฤทธิผลจากการมีพันธมิตรทาง
ธุรกิจต่างๆได ้

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนงาน มีการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับพันธมิตร
ทางธุรกิจและท าการประเมินสัมฤทธิผลจากการมีพันธมิตรทาง
ธุรกิจต่างๆ สามารถจัดการพัฒนาความสัมพันธ์ทางธุรกิจที่เอื้อ
ประโยชน์สูงสุดแก่องค์กรได้  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

EPR 34 ธุรกิจของท่านมีการบริหารความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าเพื่อการพัฒนาสินค้าและ
บริการที่ตรงกับความต้องการ มีสเกล 1-5 ดังนี้ 
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีการบริหารความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 
สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการบริหารความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าในการ

พัฒนาสินค้าและบริการที่ตรงกับความต้องการ 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการและท าการบริหารความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ลูกค้าเพื่อการพัฒนาสินค้าและบริการที่ตรงกับความต้องการ 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการและท าการบริหารความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ลูกค้าเพื่อการพัฒนาสินค้าและบริการที่ตรงกับความต้องการ มีการ
ประเมินผลของแผนงานนั้น 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการและท าการบริหารความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ลูกค้าเพื่อการพัฒนาสินค้าและบริการที่ตรงกับความต้องการ มีการ
ประเมินผลของแผนงานนั้น เพื่อน ามาท าการพัฒนาสินค้าและ
บริการที่ตรงกับความต้องการอย่างสม่ าเสมอ 

 
2.2 สรุปภาพรวมศักยภาพด้านความเป็นผู้ประกอบการ 

โดยสรุปของศักยภาพด้านความเป็นผู้ประกอบการ มีการให้ประเมินภาพรวมของความเป็น
ผู้ประกอบการ โดยเป็นระดับ 1-5 โดยมีนิยามโดยย่อดังนี ้

ระดับที่ 5 องค์ประกอบที่ส าคัญได้ถูกน ามาใช้ในการด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมอย่างมีประสิทธิภาพ มีระดับการด าเนินงานตามองค์ประกอบอย่างสม่ าเสมอ มีการ
ประเมินผลและพัฒนาอย่างต่อเนื่อง 

ระดับที่ 4 องค์ประกอบที่ส าคัญได้ถูกน ามาใช้ในการด าเนินงานของวิสาหกินขนาดกลางและ
ขนาดย่อมได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะในระดับนโยบาย ส่งผลให้ผลการด าเนินงานส่วนใหญ่เป็นไปตาม
เป้าหมาย มีการประเมินผลการด าเนินงานตามแผน 

ระดับที่ 3 องค์ประกอบที่ส าคัญได้ถูกน ามาใช้ในการด าเนินงานของวิสาหกินขนาดกลางและ
ขนาดย่อมได้ตามแผนงานแต่ยังไม่มีการประเมินผลและพัฒนา ท าให้การด าเนินงานอาจไม่เต็ม
ประสิทธิภาพ 

ระดับที่ 2 องค์ประกอบที่ส าคัญได้ถูกวางแผนเพื่อการน ามาใช้ในการด าเนินงานของวิสาหกิน
ขนาดกลางและขนาดย่อม ยังไม่ได้ด าเนินการจริงส่งผลให้ผลการด าเนินงานติดขัด ไม่ทันต่อการ
เปลี่ยนแปลง มักพบประเด็นปัญหาในการด าเนินงาน 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ระดับที่ 1 หลักการพื้นฐานด้านความเป็นผู้ประกอบการยังไม่ได้ได้รับการพิจารณา และ
องค์ประกอบที่ส าคัญส่วนใหญ่ยังมิได้ถูกน ามาใช้ในการด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
บทที่ 3 

ค าอธบิายแบบประเมินความพร้อมด้านการจัดการกลยทุธ์เพื่อรองรับความพร้อมทางดิจิทัล 
นวัตกรรมและการใชเ้ทคโนโลยีในธุรกิจ (Strategic Management for Digital Readiness 

Innovativeness and Technology in Business: SDIT) 
 
3.1 ค าอธิบายแบบประเมินความพร้อมดา้นการจัดการกลยุทธเ์พื่อรองรับความพร้อมทางดิจิทัล 
นวัตกรรมและการใชเ้ทคโนโลยีในธุรกิจ (Strategic Management for Digital Readiness 
Innovativeness and Technology in Business: SDIT) 

เกณฑ์การประเมินศักยภาพด้านการจัดการกลยุทธเ์พื่อรองรับความพรอ้มทางดิจิทัล 
นวัตกรรมและการใชเ้ทคโนโลยีในธุรกิจ มอีงค์ประกอบ 8 ด้าน ดังนี ้
 

1. การวิจัยตลาดและการจัดการสารสนเทศทางการตลาด 
 
SDIT 1 ธุรกิจของท่านมีการท าวิจัยทางการตลาดด้วยตนเอง เช่นการเก็บข้อมูลลูกค้า 

ยอดขาย ข้อมูลคู่แข่ง เป็นต้น  มีสเกล 1-5 ดังนี้ 
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีการวิจัยทางการตลาดด้วยตนเอง เช่นการเก็บ

ข้อมูลลูกค้า ยอดขาย ข้อมูลคู่แข่ง เป็นต้น  
สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านวางแผนการวิจัยทางการตลาดด้วยตนเอง เช่นการ

เก็บข้อมูลลูกค้า ยอดขาย ข้อมูลคู่แข่ง เป็นต้น  แต่ยังไม่เริ่มปฏิบัต ิ

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านวางแผนวิจัยทางการตลาดแบบด้วยตนเอง เช่นการ
เก็บข้อมูลลูกค้า ยอดขาย ข้อมูลคู่แข่ง มีการน าการวิจัยตลาดมาใช้
ในการวางแผนกลยุทธ์หรือแผนการตลาด 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านวางแผนวิจัยทางการตลาดด้วยตนเอง เช่นการเก็บ
ข้อมูลลูกค้า ยอดขาย ข้อมูลคู่แข่ง มีการน าการวิจัยตลาดมาใช้ใน
การวางแผนกลยุทธ์หรือแผนการตลาด ท าการประเมินประสิทธิผล
ของการวิจัยนั้น 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านวางแผนวิจัยทางการตลาดด้วยตนเอง เช่นการเก็บ
ข้อมูลลูกค้า ยอดขาย ข้อมูลคู่แข่ง มีการน าการวิจัยตลาดมาใช้ใน
การวางแผนกลยุทธ์หรือแผนการตลาด ท าการประเมินประสิทธิผล



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ของการวิจัยนั้นอย่างสม่ าเสมอ เพื่อพัฒนาประสิทธิภาพของการ
วิจัยตลาดขององค์กร 

SDIT 2 ธุรกิจของท่านมีการวิจัยตลาดโดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเช่น Social Media 
Analytic หรือ Web Analytic เพื่อการวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าและคู่แข่ง มีสเกล 
1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีการวิจัยตลาดโดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเช่น Social 

Media Analytic หรือ Web Analytic เพื่อการวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า
และคู่แข่ง  

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการวิจัยตลาดโดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเช่น 
Social Media Analytic หรือ Web Analytic เพื่อการวิเคราะห์ข้อมูล
ลูกค้าและคู่แข่ง   

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการวิจัยตลาดโดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเช่น 
Social Media Analytic หรือ Web Analytic เพื่อการวิเคราะห์ข้อมูล
ลูกค้าและคู่แข่ง และน ามาปฏิบัติในการด าเนินงาน 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการวิจัยตลาดโดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเช่น 
Social Media Analytic หรือ Web Analytic เพื่อการวิเคราะห์ข้อมูล
ลูกค้าและคู่แข่ง และน ามาปฏิบัติ ในการด า เนินงาน มีการ
ประเมินผลของการใช้เทคโนโลยีเหล่านั้น 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการวิจัยตลาดโดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเช่น 
Social Media Analytic หรือ Web Analytic เพื่อการวิเคราะห์ข้อมูล
ลูกค้า คู่แข่งและการตัดสินใจทางธุรกิจอย่างสม่ าเสมอ มีการ
ประเมินผลและสามารถพัฒนาปรับปรุงการใชเทคโนโลยีเหล่าน้ันได ้

 
SDIT 4 ธุรกิจของท่านมีการจัดเก็บและสืบค้นสารสนเทศทางการตลาดด้วยเทคโนโลยี

สารสนเทศ มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีการจัดเก็บและสืบค้นสารสนเทศทางการตลาด

ด้วยเทคโนโลยีสารสนเทศ 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการจัดเก็บและสืบค้นสารสนเทศทางการ
ตลาดด้วยเทคโนโลยีสารสนเทศ 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการจัดเก็บและสืบค้นสารสนเทศทางการ
ตลาดด้วยเทคโนโลยีสารสนเทศ และเริ่มมีการด าเนินการเรื่องนี้ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการจัดเก็บและสืบค้นสารสนเทศทางการ
ตลาดด้วยเทคโนโลยีสารสนเทศ มีการด าเนินการเรื่องนี้และท าการ
ประเมินประสิทธผิลของการด าเนินการได้ 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการจัดเก็บและสืบค้นสารสนเทศทางการ
ตลาดด้วยเทคโนโลยีสารสนเทศ มีการด าเนินการเรื่องนี้และท าการ
ประเมินประสิทธิผลของการด าเนินการสามารถพัฒนาให้มี
ประสิทธิภาพดียิ่งขึ้นได ้

 

2. การใชป้ระโยชน์จากสารสนเทศทางการตลาด 
 
SDIT 5 ธุรกิจของท่านมีการใช้สารสนเทศทางการตลาดจากแหล่งทุติยภูมิเพื่อการ

วิเคราะห์ วิจัย และประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด มีสเกล 1-5 
ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีการใช้สารสนเทศทางการตลาดจากแหล่งทุติย

ภูมิเพื่อการวิเคราะห์ วิจัย และประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์
ทางการตลาด 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการใช้สารสนเทศทางการตลาดจากแหล่ง
ทุติยภูมิเพื่อการวิเคราะห์ วิจัย และประยุกต์ใช้ในการวางแผนกล
ยุทธ์ทางการตลาด 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการใช้สารสนเทศทางการตลาดจากแหล่ง
ทุติยภูมิเพื่อการวิเคราะห์ วิจัย และประยุกต์ใช้ในการวางแผนกล
ยุทธ์ทางการตลาด และด าเนินการในเรื่องนี้แล้ว 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการใช้สารสนเทศทางการตลาดจากแหล่ง
ทุติยภูมิเพื่อการวิเคราะห์ วิจัย และประยุกต์ใช้ในการวางแผนกล
ยุทธ์ทางการตลาด มีการด าเนินการในเรื่องนี้และประเมินผลการ
ด าเนินการได ้

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการใช้สารสนเทศทางการตลาดจากแหล่ง
ทุติยภูมิเพื่อการวิเคราะห์ วิจัย และประยุกต์ใช้ในการวางแผนกล
ยุทธ์ทางการตลาด มีการด าเนินการในเรื่องนี้ มีประเมินผลการ
ด าเนินการและพัฒนาประสิทธิภาพให้ดียิ่งขึ้นได ้



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

SDIT 3 ธุรกิจของท่านมีการติดตามการตอบสนองทางการตลาดของลูกค้า (Customer 
Response Monitoring) มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีการติดตามการตอบสนองทางการตลาดของ

ลูกค้า (Customer Response Monitoring)  
สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการติดตามการตอบสนองทางการตลาดของ

ลูกค้า (Customer Response Monitoring) 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการติดตามการตอบสนองทางการตลาดของ
ลูกค้า (Customer Response Monitoring) และด าเนินการในเรื่องนี ้

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการติดตามการตอบสนองทางการตลาดของ
ลูกค้า (Customer Response Monitoring) มีการด าเนินการในเรื่องนี้ 
และประเมินสัมฤทธิผลของการด าเนินการได้ 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการติดตามการตอบสนองทางการตลาดของ
ลูกค้า (Customer Response Monitoring) มีการด าเนินการในเรื่องนี้ 
และประเมินสัมฤทธิผลของการด าเนินการ สามารถพัฒนาการ
สนองตอบได้ทันตอ่ความต้องการของลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ 

 
SDIT 6 ธุรกิจของท่านมีการน าสารสนเทศทางการตลาดไปใช้ในการเสริมสร้างองค์

ความรู้ทางด้านการตลาดให้กับธุรกิจและพนักงานการตลาด มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีการน าสารสนเทศทางการตลาดไปใช้ในการ

เสริมสร้างองค์ความรู้ทางด้านการตลาดให้กับธุรกิจและพนักงาน
การตลาด 

สเกล 2 หมายถึง  ธุรกิจของท่านมีแผนการน าสารสนเทศทางการตลาดไปใช้ในการ
เสริมสร้างองค์ความรู้ทางด้านการตลาดให้กับธุรกิจและพนักงาน
การตลาด 

สเกล 3 หมายถึง  ธุรกิจของท่านมีแผนการน าสารสนเทศทางการตลาดไปใช้ในการ
เสริมสร้างองค์ความรู้ทางด้านการตลาดให้กับธุรกิจและพนักงาน
การตลาด และมีการด าเนินการในเรื่องน้ี 

สเกล 4 หมายถึง  ธุรกิจของท่านมีแผนการน าสารสนเทศทางการตลาดไปใช้ในการ
เสริมสร้างองค์ความรู้ทางด้านการตลาดให้กับธุรกิจและพนักงาน
การตลาด มีการด าเนินการในเรื่องนี้ และมีการประเมินผลตาม
แผน 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สเกล 5 หมายถึง  ธุรกิจของท่านมีแผนการน าสารสนเทศทางการตลาดไปใช้ในการ
เสริมสร้างองค์ความรู้ทางด้านการตลาดให้กับธุรกิจและพนักงาน
การตลาด มีการด าเนินการในเรื่องนี้ มีการประเมินผลตามแผน 
สามารถน าผลประเมินมาพัฒนาการใช้สารสนเทศเพื่อเสริมสร้าง
ความรู้แก่ธุรกิจและพนักงานได ้

 
3. การมีนวัตกรรมแบบพลิกโฉมและ การมุ่งเน้นนวัตกรรม 

 
SDIT 7 ธุรกิจของท่านแสวงหานวัตกรรมแบบพลิกโฉม (นวัตกรรมที่ไม่เคยมีมาก่อน) 

จากแหล่งต่างๆ เพื่อน ามาพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการและกระบวนการผลิต มี
สเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่เคยแสวงหานวัตกรรมจากแหล่งต่างๆ เพื่อน ามา

พัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการและกระบวนการผลิต 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านเริ่มมีการแสวงหานวัตกรรมแบบค่อยเป็นค่อยไป
จากแหล่งต่างๆ เพื่อน ามาพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการและ
กระบวนการผลิต 

สเกล 3 หมายถึง  ธุรกิจของท่านมีการแสวงหานวัตกรรมแบบค่อยเป็นค่อยไป และ
เริ่มแสวงหานวัตกรรมแบบพลิกโฉม (นวัตกรรมที่ไม่เคยมีมาก่อน) 
จากแหล่งต่างๆ เพื่อน ามาพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการและ
กระบวนการผลิต 

สเกล 4 หมายถึง  ธุรกิจของท่านมีการแสวงหานวัตกรรมแบบค่อยเป็นค่อยไปจาก
แหล่งต่างๆ สม่ าเสมอและมีการเริ่มแสวงหานวัตกรรมแบบพลิก
โฉม (นวัตกรรมที่ไม่เคยมีมาก่อน) เพื่อน ามาพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือ
บริการและกระบวนการผลิต  

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีนวัตกรรมแบบค่อยเป็นค่อยไปอยู่โดยทั่วไป และมี
การแสวงหานวัตกรรมแบบพลิกโฉม (นวัตกรรมที่ไม่เคยมีมาก่อน) 
จากแหล่งต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ เพื่อน ามาพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือ
บริการและกระบวนการผลิตอย่างจริงจัง  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

SDIT 8 ธุรกิจของท่านมีการพัฒนานวัตกรรมสินค้าหรือบริการอย่างต่อเนื่องและยั่งยืน. มี
สเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีการพัฒนานวัตกรรมสินค้าหรือบริการอย่าง

ต่อเนื่อง 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการพัฒนานวัตกรรมสินค้าหรือบริการ 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการพัฒนานวัตกรรมสินค้าหรือบริการและมี
การด าเนินการอย่างต่อเนื่อง 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการพัฒนานวัตกรรมสินค้าหรือบริการ มีการ
ด าเนินการอย่างต่อเนื่อง และมีการประเมินสัมฤทธิผลจากการ
ด าเนินงาน 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการพัฒนานวัตกรรมสินค้าหรือบริการ มีการ
ด าเนินการอย่างต่อเนื่อง มีการประเมินสัมฤทธิผลจากการ
ด าเนินงานและท าการพัฒนาเพ่ือการความยั่งยืนได ้

 
SDIT 9 ธุรกิจมีการจัดการทรัพย์สินทางปัญญาเพื่อสร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ มีสเกล 

1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจไม่มีการจัดการทรัพย์สินทางปัญญา 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจมีแผนการจัดการทรัพย์สินทางปัญญา ซึ่งเป็นทรัพย์สินทาง
ปัญญาภายในธุรกิจและจากแหล่งภายนอกเพื่อสร้างความได้เปรียบทาง
ธุรกิจ  

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจมีแผนการจัดการทรัพย์สินทางปัญญาซึ่งเป็นทรัพย์สินทาง
ปัญญาภายในธุรกิจและจากแหล่งภายนอกเพื่อสร้างความได้เปรียบ
ทางธุรกิจและมีการด าเนินการในเรื่องนี้  

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจมีแผนการจัดการทรัพย์สินทางปัญญาซึ่งเป็นทรัพย์สินทาง
ปัญญาภายในธุรกิจและจากแหล่งภายนอกเพื่อสร้างความได้เปรียบ
ทางธุรกิจและมีการด าเนินการในเรื่องนี้ และมีการประเมินผลการ
ด าเนินการ 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจมีแผนการจัดการทรัพย์สินทางปัญญาซึ่งเป็นทรัพย์สินทาง
ปัญญาภายในธุรกิจและจากแหล่งภายนอกเพื่อสร้างความได้เปรียบ
ทางธุรกิจและมีการด าเนินการในเรื่องนี้ และมีการประเมินผลการ
ด าเนินการ มีการพัฒนาผลการด าเนินงานและสามารถสร้างผลก าไร



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากการใช้ประโยชน์และการเฝ้าระวังการละเมิดทรัพย์สินทาง
ปัญญาได ้

 
4. ประสบการณ์และการจัดการเทคโนโลยี 

 
SDIT 10 ธุรกิจของท่านมีภาระงานด้าน R&D หรือเทียบเคียง เช่น business process 

unit มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีภาระงานด้าน R&D หรือแผนกเทียบเคียง เช่น 

business process unit 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนงานเพื่อสร้างภาระงานด้าน R&D หรือแผนก
เทียบเคียง เช่น business process unit  

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีภาระงานด้าน R&D หรือแผนกเทียบเคียง เช่น 
business process unit  

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีภาระงานด้าน R&D หรือแผนกเทียบเคียง เช่น 
business process unit สามารถแก้ปัญหา หรือออกผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 
ได้ มีการประเมินผลการท างานของแผนกนี้ 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีภาระงานด้าน R&D หรือแผนกเทียบเคียง เช่น 
business process unit มีการประเมินผลการท างานของแผนก ท าให้
สามารถพัฒนาศักยภาพของแผนกให้สามารถแก้ปัญหาหรือออก
ผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ได้อย่างสม่ าเสมอ 

 
SDIT 11 ผู้ประกอบการหรือผู้บริหารมีประสบการณ์หรือความรู้พื้นฐานทางด้านเทคโนโล

ยีดิจิทัลทีใ่ช้ในการด าเนนิงานทางการตลาด มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง  ผู้ประกอบการหรือผู้บริหารไม่มีประสบการณ์หรือความรู้พื้นฐาน

ทางด้านเทคโนโลยีดิจทิัลที่ใช้ในการด าเนินงานทางการตลาด 

สเกล 2 หมายถึง ผู้ประกอบการหรือผู้บริหารมีแผนการเพื่อสร้างประสบการณ์หรือ
ความรู้พื้นฐานทางด้านเทคโนโลยีดิจิทัลที่ใช้ในการด าเนินงานทาง
การตลาด 

สเกล 3 หมายถึง  ผู้ประกอบการหรือผู้บริหารมีประสบการณ์หรือความรู้พื้นฐาน
ทางด้านเทคโนโลยีดิจิทัลที่ใช้ในการด าเนินงานทางการตลาดและ
น าความรู้นั้นมาใช้ในการด าเนินงาน 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สเกล 4 หมายถึง  ผู้ประกอบการหรือผู้บริหารมีประสบการณ์หรือความรู้พื้นฐาน
ทางด้านเทคโนโลยีดิจิทัลที่ใช้ในการด าเนินงานทางการตลาด 
สามารถน าความรู้นั้นมาใช้ในการด าเนินงานและประเมิน
สัมฤทธิผลได ้

สเกล 5 หมายถึง  ผู้ประกอบการหรือผู้บริหารมีประสบการณ์หรือความรู้พื้นฐาน
ทางด้านเทคโนโลยีดิจิทัลที่ใช้ในการด าเนินงานทางการตลาด 
สามารถน าความรู้นั้นมาใช้ในการด าเนินงาน มีการประเมิน
สัมฤทธิผล และพัฒนาให้สามารถความรู้ให้ดีขึ้นเพื่อประยุกต์กับ
กิจกรรมทางการตลาดของวิสาหกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
SDIT 12 ธุรกิจของท่านน าเอาเทคโนโลยีและเทคโนโลยีดิจิทัล เช่น Social Media Web 

Application หรือ Big Data เป็นต้น มาใช้ในการด าเนินงานทางการตลาดได้
เหมาะสมกับระดับความจ าเป็นของวงจรชีวิตธุรกิจ มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่สนใจน าเอาเทคโนโลยีและเทคโนโลยีดิจิทัล เช่น 

Social Media Web Application หรือ Big Data เป็นต้น มาใช้ในการ
ด าเนินงานทางการตลาด 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการน าเอาเทคโนโลยีและเทคโนโลยีดิจิทัล 
เช่น Social Media Web Application หรือ Big Data เป็นต้น มาใช้ใน
การด าเนินงานทางการตลาดได้เหมาะสมกับระดับความจ าเป็นของ
วงจรชีวิตธุรกิจ 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการน าเอาเทคโนโลยีและเทคโนโลยีดิจิทัล เช่น 
Social Media Web Application หรือ Big Data เป็นต้น มาใช้ในการ
ด าเนินงานทางการตลาดได้เหมาะสมกับระดับความจ าเป็นของวงจร
ชีวิตธุรกิจ 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านสนใจมีน าเอาเทคโนโลยีและเทคโนโลยีดิจิทัล เช่น 
Social Media Web Application หรือ Big Data เป็นต้น มาใช้ในการ
ด าเนินงานทางการตลาดได้เหมาะสมกับระดับความจ าเป็นของวงจร
ชีวิตธุรกิจและมีการประเมินสัมฤทธิผลของการด าเนินงานเรื่องนี ้

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการน าเอาเทคโนโลยีและเทคโนโลยีดิจิทัล เช่น 
Social Media Web Application หรือ Big Data เป็นต้น มาใช้ในการ
ด าเนินงานทางการตลาดได้เหมาะสมกับระดับความจ าเป็นของวงจร



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ชีวิตธุรกิจอย่างเต็มรูปแบบ มีการประเมินสัมฤทธิผลของการ
ด าเนินงานเรื่องนี้ และพัฒนาให้ดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

 
5. ความพร้อมด้านสาธารณูปโภคพื้นฐานดิจิทัล 

 
SDIT 13 ธุรกิจของท่านมีความพร้อมด้านฮาร์ดแวร์และซอฟท์แวร์ที่ใช้ในการด าเนินงาน 

มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีความพร้อมด้านฮาร์ดแวร์และซอฟท์แวร์ที่ใช้ใน

การด าเนินงาน 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการเพื่อสร้างความพร้อมด้านฮาร์ดแวร์และ
ซอฟท์แวร์ที่ใช้ในการด าเนินงานให้กับธุรกิจ 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีความพร้อมด้านฮาร์ดแวร์และซอฟท์แวร์ที่ใช้ใน
การด าเนินงาน 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีความพร้อมฮาร์ดแวร์และซอฟท์แวร์ที่ใช้ในการ
ด าเนินงานในระดับมาก โดยส่วนใหญ่จะใช้ในการด าเนินงานหลัก
ของวิสาหกิจ มีการประเมินประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการ
ด าเนินงานเรื่องนี ้

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีความพร้อมด้านฮาร์ดแวร์และซอฟท์แวร์ที่ใช้ ใน
การด าเนินงานในระดับดีเยี่ยม โดยส่วนใหญ่จะใช้ในการด าเนินงาน
ทั้งหมดของวิสาหกิจ มีการประเมินประสิทธิภาพและประสิทธิผล
ของการด าเนินงานเรื่องนี้และพัฒนาความพร้อมให้ดียิ่งขึ้นได ้

 
SDIT 14    ธุรกิจของท่านมีความพร้อมทางด้านการเข้าถึงเครือข่ายอินเทอเน็ต  มีสเกล 

1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีความพร้อมทางด้านการเข้าถึงเครือข่ายอินเทอ

เน็ต 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการสร้างความพร้อมทางด้านการเข้าถึงเครือข่าย
อินเทอเน็ตของธุรกิจ สามารถเชื่อมต่อกับโครงข่ายแบบ อินทราเน็ต
และอินเทอเน็ตลักษณะของการรับส่งข่าวสารผ่านอีเมล์ การพูดคุย
โต้ตอบแบบออนไลน์ผ่านโปรแกรมต่างๆ ได ้



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการสร้างความพร้อมทางด้านการเข้าถึงเครือข่าย
อินเทอเน็ตของธุรกิจ สามารถสร้าง หรือแก้ไข  แบ่งปัน  จะเป็น
ลักษณะส าคัญที่เชื่อมโยงสู่สังคมมากขึ้น  ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบ
เอกสาร แผนงาน การน าเสนอ เสียง ภาพและวิดีโอ  นอกจากนั้น
แล้วยังมีการตอบสนองจากเว็บ เช่น  Google 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนงานเพื่อสร้างความพร้อมทางด้านการเข้าถึง
เครือข่ายอินเทอเน็ต สามารถสร้าง หรือแก้ไข  แบ่งปัน  สามารถ
เชื่อมโยงสู่สังคมและมีแนวคิดหรือวิธีการในการจัดการข้อมูลให้เป็น
ระบบและมีการเชื่อมโยงถึงกันเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการค้นหา
และการเข้าถึงข้อมูล ท าให้สามารถปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า หรือคู่ค้าได้  

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนงานเพื่อสร้างความพร้อมทางด้านการเข้าถึง
เครือข่ายอินเทอเน็ต สามารถสร้าง หรือแก้ไข  แบ่งปัน  สามารถ
เชื่อมโยงสู่สังคมและมีแนวคิดหรือวิธีการในการจัดการข้อมูลให้เป็น
ระบบด้วยระบบคลาวน์ มีการเชื่อมโยงถึงกันเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการค้นหาและการเข้าถึงข้อมูลได้ทุกที่ ทุกเวลา  ท าให้สามารถ
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า หรือคู่ค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
SDIT 15  ธุรกิจของท่านมีการเชื่อมต่อกับระบบสนันสนุนธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ในระดับสากล เช่น PayPal, Alipay หรือ Visa  มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีการเชื่อมต่อกับระบบสนันสนุนธุรกรรมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในระดับสากล เช่น PayPal, Alipay หรือ Visa 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนสร้างการเชื่อมต่อกับระบบสนันสนุนธุรกรรม
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในระดับสากล เช่น PayPal, Alipay หรือ Visa 
อยู่บ้าง 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการเชื่อมต่อกับระบบสนันสนุนธุรกรรมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในระดับสากล เช่น PayPal, Alipay หรือ Visa  

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการเชื่อมต่อกับระบบสนันสนุนธุรกรรมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในระดับสากล เช่น PayPal, Alipay หรือ Visa เช่นการ
เชื่อมการช าระเงินออนไลน์ การจัดส่งสินค้าผ่านตัวแทนออนไลน์ มี
การประเมินประสิทธิผลของการด าเนินงานในเรื่องนี้ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการเชื่อมต่อกับระบบสนันสนุนธุรกรรมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในระดับสากล เช่น PayPal, Alipay หรือ Visa แบบ
ครบวงจร มีการประเมินประสิทธิผลของการด าเนินงานในเรื่องนี้ มี
การพัฒนาอย่างต่อเนื่องท าให้สามารถให้บริการการซื้อขายได้ 
หลากหลายแพลตฟอร์ม 

 
SDIT 16 พนักงานของท่านมีความรู้ ความสามารถเกี่ยวกับเทคโนโลยีดิจิทัล ในภาระงาน

ที่รับผิดชอบ 
สเกล 1 หมายถึง  พนักงานของท่านไม่มีความรู้ ความสามารถเกี่ยวกับเทคโนโลยี

ดิจิทัล ในภาระงานที่รับผิดชอบ 

สเกล 2 หมายถึง  ธุรกิจของท่านมีแผนการสร้างความรู้ ความสามารถเกี่ยวกับ
เทคโนโลยีดิจิทัล ในภาระงานที่รับผิดชอบให้กับพนักงาน 

สเกล 3 หมายถึง  ธุรกิจของท่านมีแผนการสร้างความรู้ ความสามารถเกี่ยวกับ
เทคโนโลยีดิจิทัล ในภาระงานที่รับผิดชอบให้กับพนักงาน และมี
การด าเนินการในเรื่องนี ้

สเกล 4 หมายถึง  ธุรกิจของท่านมีแผนการสร้างความรู้ ความสามารถเกี่ยวกับ
เทคโนโลยีดิจิทัล ในภาระงานที่รับผิดชอบให้กับพนักงาน มีการ
ด าเนินการในเรื่องนี้ มีการประเมินประสิทธิผลการด าเนินงานและ
ระดับความรู้ของพนักงาน 

สเกล 5 หมายถึง  ธุรกิจของท่านมีแผนการสร้างความรู้ ความสามารถเกี่ยวกับ
เทคโนโลยีดิจิทัล ในภาระงานที่รับผิดชอบให้กับพนักงาน มีการ
ด าเนินการในเรื่องนี้ มีการประเมินประสิทธิผลการด าเนินงานและ
ระดับความรู้ของพนักงาน สามารถพัฒนาเพิ่มพูนความรู้ให้แก่
พนักงานอย่างสม่ าเสมอ 

 
SDIT 17  ธุรกิจของท่านมีความรู้ทางด้านกฏหมายทางด้านการท าธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์และส่งเสริมการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีความรู้ทางด้านกฏหมายทางด้านการท าธุรกิจ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และส่งเสริมการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการสร้างความรู้ทางด้านกฏหมายทางด้าน
การท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และส่งเสริมการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีความรู้ทางด้านกฏหมายทางด้านการท าธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และส่งเสริมการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และ
สามารถประยุกต์ใช้ในการด าเนินงาน 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีความรู้ทางด้านกฏหมายทางด้านการท าธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และส่งเสริมการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
สามารถประยุกต์ใช้ในการด าเนินงาน มีการประเมินสัมฤทธิผลและ
ระดับความรู้ด้านนี้เพื่อการใช้งานตามความจ าเป็นได้ 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีความรู้ทางด้านกฏหมายทางด้านการท าธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และส่งเสริมการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
สามารถประยุกต์ใช้ในการด าเนินงาน มีการประเมินสัมฤทธิผลและ
ระดับความรู้ด้านนี้  รวมทั้งสามารถพัฒนาความรู้ทันต่อการ
เปลี่ยนแปลงใหม่ๆ ทางทางภาษี สรรพากร สรรพสามิตและระบบ
ศุลกากรได ้

 
SDIT 18  กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของท่านมีความพร้อมทางด้านอุปกรณ์ในการรองรับธุรกิจ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผ่านระบบดิจิทัล  มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของท่านไม่มีความพร้อมทางด้านอุปกรณ์ใน

การรองรับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผ่านระบบดิจิทัล 

สเกล 2 หมายถึง กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของท่านพอมีความพร้อมทางด้านอุปกรณ์ใน
การรองรับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผ่านระบบดิจิทัล เช่นการรู้จักการ
สั่งซื้อสินค้าออนไลน ์

สเกล 3 หมายถึง กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของท่านมีความพร้อมทางด้านอุปกรณ์ในการ
รองรับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผ่านระบบดิจิทัลระดับปานกลาง เช่น
สามารถโต้ตอบ สั่งซื้อ สินค้าด้วยตนเองได้ผ่านเครือข่ายอินเทอเน็ต 

สเกล 4 หมายถึง กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของท่านมีความพร้อมทางด้านอุปกรณ์ในการ
รองรับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผ่านระบบดิจิทัลมากพอสมควร 
สามารถใช้อุปกรณ์เช่นโทรศัพท์ เคลื่อนที่  ในการท าธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ได้ด้วยตนเอง 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สเกล 5 หมายถึง กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของท่านมีความพร้อมทางด้านอุปกรณ์ในการ
รองรับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผ่านระบบดิจิทัลได้ดีมาก สามารถใช้
อุปกรณ์เช่นโทรศัพท์เคลื่อนที่ ในการท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ด้วย
ตนเอง สามารถค้นหาข้อมูล เปรียบเทียบ และรีวิวสินค้าได ้

 
SDIT 19  กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของท่านมีความพร้อมทางด้านการยอมรับในธุรกิจ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผ่านระบบดิจิทัล  มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของท่านมีความพร้อมทางด้านการยอมรับใน

ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผ่านระบบดิจิทัล 

สเกล 2 หมายถึง กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของท่านพอมีความพร้อมทางด้านการยอมรับ
ในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผ่านระบบดิจิทัล เช่นการเริ่มใช้การ
สั่งซื้อสินค้าออนไลน ์

สเกล 3 หมายถึง กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของท่านมีความพร้อมทางด้านการยอมรับใน
ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผ่านระบบดิจิทัล เช่นการสามารถ
โต้ตอบ สั่งซื้อ สินค้าด้วยตนเองได้ผ่านเครือข่ายอินเทอเน็ต 

สเกล 4 หมายถึง ความพร้อมทางด้านการยอมรับในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
การสามารถโต้ตอบ สั่งซื้อ สินค้าด้วยตนเองได้ผ่านเครือข่ายอินเทอ
เน็ต ช่ืนชอบและนิยมใช้ระบบดิจิทัลในการซื้อสินค้าอย่างสม่ าเสมอ  

สเกล 5 หมายถึง กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของท่านมีความพร้อมทางในการยอมรับ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผ่านระบบดิจิทัลได้ดีมาก สามารถใช้อุปกรณ์
เช่นโทรศัพท์เคลื่อนที่ ในการท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ด้วย
ตนเอง สามารถค้นหาข้อมูล เปรียบเทียบ และรีวิวสนิค้าได้ และเป็น
ผู้น าในการซื้อสินค้าทางอินเทอเน็ต 

 
6. การระบุโอกาสทางการตลาดและ ประสิทธิภาพทางการตลาด 

 
SDIT 20  การระบุโอกาสทางการตลาดและประสิทธิภาพของกลยุทธ์การตลาด  มีสเกล 

1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่สามารถระบุโอกาสทางการตลาดด้วยกลยุทธ์ที่

เหมาะสม 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการในการระบุโอกาสทางการตลาดด้วยกล
ยุทธ์ที่เหมาะสมได้  

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการในการระบุโอกาสทางการตลาดด้วยกล
ยุทธ์ที่เหมาะสม มีการด าเนินการตามแผนแต่มีความผิดพลาดบ้าง 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการในการระบุโอกาสทางการตลาดด้วยกล
ยุทธ์ที่เหมาะสม มีการด าเนินการตามแผน มีการประเมินผลของ
แผนงาน ท าให้มีความผิดพลาดน้อย 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการในการระบุโอกาสทางการตลาดด้วยกล
ยุทธ์ที่เหมาะสม มีการด าเนินการตามแผน มีการประเมินผลของ
แผนงาน และพัฒนาแผนงานอยู่เสมอ ท าให้สามารถระบุโอกาสได้
แม่นย าและสร้างก าไรทางธุรกิจได้ 

 
SDIT 21  ธุรกิจของท่านใส่ใจในการแสวงหาฐานลูกค้ารายใหม่  มีสเกล 1-5 ดังนี ้

สเกล 1 หมายถึง  ธุรกิจของท่านไม่ใส่ใจในการแสวงหาฐานลูกค้ารายใหม่ 
สเกล 2 หมายถึง  ธุรกิจของท่านมีการแสวงหาฐานลูกค้ารายใหม่ในลักษณะตั้งรับ 

ด้วยการใช้วิธีด้ังเดิม เช่นการใช้พนักงานขาย  
สเกล 3 หมายถึง  ธุรกิจของท่านมีการแสวงหาฐานลูกค้ารายใหม่ ด้วยการใช้วิธี

ดั้งเดิม เช่นการใช้พนักงานขาย และมีการเพิ่มการหาลูกค้าเชิงรุก
มากขึ้นเช่นระบบเทเลเซลล์ 

สเกล 4 หมายถึง    ธุรกิจของท่านมีการแสวงหาฐานลูกค้ารายใหม่ด้วยการใช้วิธี
ทันสมัย ซึ่งเป็นการหาลูกค้าเชิงรุกด้วยการสื่อสารผ่านระบบ searh 

engine หรือโซเชียลมีเดีย เช่น ระบบ google adword การท า SEO 
marketing และ facebook ad 

สเกล 5 หมายถึง  ธุรกิจของท่านมีการแสวงหาฐานลูกค้ารายใหม่ด้วยการใช้วิธี
ทันสมัย ซึ่งเป็นการหาลูกค้าเชิงรุกด้วยการสื่อสารผ่านระบบ searh 

engine หรือโซเชียลมีเดีย เช่น ระบบ google adword การท า SEO 
marketing และ facebook นอกจากนี้ธุรกิจท่านยังมีระบบตอบโต้
กับลูกค้าแบบทันทีทันใด เชน่ Line Account เป็นต้น 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

SDIT 22  ธุรกิจของท่านให้ความส าคัญกับการเพิ่มยอดซื้อในกลุ่มลูกค้าเก่า  มีสเกล 1-5 
ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่ได้ให้ความส าคัญกับการเพิ่มยอดซื้อในกลุ่มลูกค้า

เก่า 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการเพิ่มยอดซื้อในกลุ่มลูกค้าเก่าอย่างไม่เป็น
ทางการ ใช้การติดต่อสื่อสารกับผ่านระบบลูกค้าสัมพันธ์แบบดั้งเดิม 
เช่นการพูดคุย 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านสามารถเพิ่มยอดซื้อในกลุ่มลูกค้าเก่าได้ในระดับคง
ตัว ใช้การติดต่อสื่อสารกับผ่านระบบลูกค้าสัมพันธ์ที่ทันสมัยขึ้น เช่น
ระบบสมาชิก ท าให้ลูกค้าเก่าสามารถทราบถึงโปรโมชั่น หรือ
ข่าวสารจากธุรกิจได ้

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านสามารถเพิ่มยอดซื้อในกลุ่มลูกค้าเก่าได้ในระดับคง
ตัว ใช้การติดต่อสื่อสารกับผ่านระบบลูกค้าสัมพันธ์ที่ทันสมัย เช่น
ระบบสมาชิกออนไลน์ สามารถท าให้ลูกค้าเก่าสามารถทราบถึง
โปรโมชั่น หรือข่าวสารจากธุรกิจได้ทุกที่ทุกเวลา  

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านสามารถเพิ่มยอดซื้อในกลุ่มลูกค้าเก่าได้ในระดับคง
ตัว ใช้การติดต่อสื่อสารกับผ่านระบบลูกค้าสัมพันธ์ที่ทันสมัย เช่น
ระบบสมาชิกผ่านโซเชียลมีเดีย Line Account สามารถท าให้ลูกค้า
เก่าสามารถทราบถึงโปรโมชั่น หรือข่าวสารจากธุรกิจได้ทุกที่ทุก
เวลา และแบบทันทีทันใด และพัฒนาแผนกระตุ้นยอดซื้อเพื่อ
ส่งเสริมลูกค้าให้กลายเป็นกลุ่มที่มีความจงรักภักดีต่อธุรกิจ 

   
SDIT 23 ธุรกิจของท่านให้ความส าคัญกับการผลิตหรือจัดหาสินค้าและบริการที่ตรงกับ

ความต้องการของลูกค้า  มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่ได้ให้ความส าคัญกับการผลิตหรือจัดหาสินค้าและ

บริการที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนให้ความส าคัญกับการผลิตหรือจัดหาสินค้า
และบริการที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนงานให้ความส าคัญกับการผลิตหรือจัดหา
สินค้าและบริการที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าและมีการ
ด าเนินงานเรื่องนี ้

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนงานให้ความส าคัญกับการผลิตหรือจัดหา
สินค้าและบริการที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า มีการด าเนินงาน
เรื่องนี้ มีการประเมินผลความพึงพอใจของลูกค้า 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนงานให้ความส าคัญกับการผลิตหรือจัดหา
สินค้าและบริการที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า มีการด าเนินงาน
เรื่องนี้ มีการประเมินผลความพึงพอใจของลูกค้า และสามารถและ
น าผลประเมินนั้นมาพัฒนาการผลิตหรือจัดหาสินค้าและบริการที่
ตรงกับความต้องการของลูกค้าให้ดียิ่งขึ้น 

 
7. การวางแผนเชิงกลยุทธ์ และ การเพิ่มพูนแสวงหาทรัพยากร 

 
SDIT 24 ธุรกิจของท่านมีการก าหนดทิศทางองค์กรเพื่อรองรับเศรษฐกิจดิจิทัล มีสเกล 1-

5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีการก าหนดทิศทางองค์กรเพื่อรองรับเศรษฐกิจ

ดิจิทัล 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการก าหนดทิศทางองค์กรเพื่อรองรับ
เศรษฐกิจดิจิทัล 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการก าหนดทิศทางองค์กรเพื่อรองรับ
เศรษฐกิจดิจิทัล และมีการด าเนินการตามแผนแล้ว 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการก าหนดทิศทางองค์กรเพื่อรองรับ
เศรษฐกิจดิจิทัล และมีการด าเนินการตามแผน พร้อมทั้งมีการ
ติดตามผลการด าเนินงาน 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการก าหนดทิศทางองค์กรเพื่อรองรับ
เศรษฐกิจดิจิทัล มีการด าเนินงานตามแผนเพื่อการก าหนดทิศทาง
องค์กรเพื่อรองรับเศรษฐกิจดิจิทัลที่ชัดเจน มีการติดตามผลการ
ด าเนินงาน และสามารถพัฒนาแผนกลยุทธ์ให้ทันสมัยอยู่เสมอ 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

SDIT 25 ธุรกิจของท่านมีการประเมินสภาพแวดล้อมขององค์กร ลูกค้าและคู่แข่งขัน มี
สเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีการประเมินสภาพแวดล้อมขององค์กร ลูกค้า 

และคู่แข่งขัน 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนงานในการประเมินสภาพแวดล้อมขององค์กร 
ลูกค้า และคู่แข่งขัน 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนและท าการประเมินสภาพแวดล้อมขององค์กร 
ลูกค้า และคู่แข่งขัน 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการประเมินสภาพแวดล้อมขององค์กร ลูกค้า และ
คู่แข่งขันขององค์กรตามวาระที่ก าหนด มีการใช้ประโยชน์จากการ
ประเมินน้ัน 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการประเมินสภาพแวดล้อมขององค์กร ลูกค้า และ
คู่แข่งขันขององค์กรตามวาระที่ก าหนด มีการใช้ประโยชน์จากการ
ประเมินนั้น และสามารถพัฒนาการประเมินให้มีความทันสมัย 
สอดคล้องกับสภาพการเปลี่ยนแปลงได้ 

 
SDIT 26 ธุรกิจของท่านมีการแสวงหาบุคลากรที่มีความช านาญมาร่วมงาน มีสเกล 1-5 

ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง   ธุรกิจของท่านไม่มีการแสวงหาบุคลากรที่มีความช านาญมา

ร่วมงาน 

สเกล 2 หมายถึง   ธุรกิจของท่านมีแผนการแสวงหาบุคลากรที่มีความช านาญมา
ร่วมงาน  

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการแสวงหาบุคลากรที่มีความช านาญมาร่วมงาน
ละมีการด าเนินการในเรื่องน้ี 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการแสวงหาบุคลากรที่มีความช านาญมาร่วมงาน
ละมีการด าเนินการในเรื่องนี้ มีการประเมินแผนงานเพื่อการ
เพิ่มพูนศักยภาพของวิสาหกิจ 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการแสวงหาบุคลากรที่มีความช านาญมาร่วมงาน
และมีการด าเนินการในเรื่องนี้ มีการประเมินแผนงานเพื่อการ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เพิ่มพูนศักยภาพของวิสาหกิจ และท าการพัฒนาแผนพัฒนา
บุคคลากรเช่นการจ้างผู้เช่ียวชาญเป็นที่ปรึกษาโดยเฉพาะ 

 
3.2 สรุปภาพรวมศักยภาพด้านการจัดการกลยุทธ์เพื่อรองรับความพร้อมทางดิจิทัล นวัตกรรม
และการใช้เทคโนโลยีในธุรกิจ 

โดยสรุปของศักยภาพด้านการจัดการกลยุทธ์เพื่อรองรับความพร้อมทางดิจิทัล นวัตกรรมและ
การใช้เทคโนโลยีในธุรกิจ มีการให้ประเมินภาพรวมของความเป็นผู้ประกอบการ โดยเป็นระดับ 1-5 
โดยมีนิยามโดยย่อดังนี ้

ระดับที่ 5 กลยุทธ์ดิจิทัลซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญนั้นมีความสอดคล้องกับสภาพปัจจุบัน
ของวิสาหกิจ และองค์ประกอบได้ถูกน ามาใช้ในการด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
อย่างมีประสิทธิภาพ มีการประเมินผลการด าเนินงานและพัฒนาศักยภาพให้มีระดับการด าเนินงานที่ดี
ตามองค์ประกอบอย่างสม่ าเสมอ  

ระดับที่ 4 กลยุทธ์ดิจิทัลซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญนั้นได้ถูกน ามาใช้ในการด าเนินงานของวิ
สาหกินขนาดกลางและขนาดย่อมได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะในระดับนโยบาย มีการประเมินติดตามผล 
ส่งผลให้ผลการด าเนินงานส่วนใหญ่เป็นไปตามเป้าหมาย 

ระดับที่ 3 กลยุทธ์ดิจิทัลซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญนั้นได้ถูกน ามาใช้ในการด าเนินงานของวิ
สาหกินขนาดกลางและขนาดย่อมได้ แต่ขาดการประเมินผล ท าให้การด าเนินงานอาจไม่เต็ม
ประสิทธิภาพ 

ระดับที่ 2 กลยุทธ์ดิจิทัลซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญนั้นได้ถูกน าเป็นแผนงานในการ
ด าเนินงานของวิสาหกินขนาดกลางและขนาดย่อม แต่ยังไม่ได้ด าเนินการตามแผน ส่งผลให้ผลการ
ด าเนินงานติดขัด ไม่ทันต่อการเปลี่ยนแปลง มักพบประเด็นปัญหาในการด าเนินงาน 

ระดับที่ 1 กลยุทธ์ดิจิทัลซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญนั้นยังไม่ได้รับการพิจารณาจากวิสาหกิจ 
หรือสภาพปัจจุบันของวิสาหกิจยังไม่สอดคล้องกับองค์ประกอบที่ส าคัญ โดยองค์ประกอบยังมิได้ถูก
น ามาใช้ในการด าเนินงานของวิสาหกินขนาดกลางและขนาดย่อม 

 

 
 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 4 
 

ค าอธบิายแบบประเมินความพร้อมด้านการด าเนนิงานทางการตลาดและการจัดการแบรนด์ 
(Marketing Operation and Brand Management: MOB) 

 
4.1 ค าอธิบายแบบประเมินความพร้อมดา้นการด าเนินงานทางการตลาดและการจดัการแบรนด์ 
(Marketing Operation and Brand Management: MOB) 

เกณฑ์การประเมินศักยภาพด้านการด าเนินงานทางการตลาดและการจัดการแบรนด์ มี
องค์ประกอบ 6 ด้าน ดังนี้ 
 
1. การจัดการแบรนด ์  

 
MOB 1 ธุรกิจของท่านมีการพัฒนาแบรนด์ (ตราสินค้า ข้อความของแบรนด์ ฯลฯ) มี

สเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1  หมายถึง  ธุรกิจของท่านไม่มีการพัฒนาแบรนด์ (ตราสินค้า ข้อความของ

แบรนด์ ฯลฯ) 
สเกล 2  หมายถึง  ธุรกิจของท่านมีการพัฒนาแบรนด์ (ตราสินค้า ข้อความของแบ

รนด์ ฯลฯ)และด าเนินการแบบผิวเผิน อาจมีเฉพาะโลโก้สินค้า การ
พัฒนาสโลแกน 

สเกล 3  หมายถึง  ธุรกิจของท่านมีการพัฒนาแบรนด์ (ตราสินค้า ข้อความของแบ
รนด์ ฯลฯ) ในระดับดี มีการก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ การมีโล
โก้ การพัฒนาสโลแกน และน าแบรนด์ไปใช้ในวาระต่างๆ  

สเกล 4  หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการพัฒนาแบรนด์ (ตราสินค้า ข้อความของแบ
รนด์ ฯลฯ) ในระดับดีมาก มีการก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ การ
ก าหนด brand essense แล้วจึงน ามาพัฒนาเป็นโลโก้ สโลแกน และ
น าแบรนด์ไปใช้ในวาระต่างๆ  

สเกล 5 หมายถึง  ธุรกิจของท่านมีการพัฒนาแบรนด์ (ตราสินค้า ข้อความของแบ
รนด์ ฯลฯ) ในระดับดีเยี่ยม มีการก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ การ
ก าหนด brand essense ที่ชัดเจนแล้วจึงน ามาพัฒนาเป็นโลโก้ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สโลแกน และน าแบรนด์ไปใช้ในวาระต่างๆ นอกจากนี้มีการพัฒนา
แบรนด์ให้สอดคล้องกับสภานการณ์ปัจจุบันอยู่เสมอ 

 
MOB 2 ธุรกิจน าแบรนด์ที่พัฒนาขึ้น มาใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด

ของสินค้าและบริการ มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง  ธุรกิจไม่ได้น าแบรนด์ที่พัฒนาขึ้น มาใช้เป็นแนวทางในการก าหนด

กลยุทธ์การตลาดของสินค้าและบริการ 

สเกล 2 หมายถึง   ธุรกิจมีแผนการน าแบรนด์ที่พัฒนาขึ้น มาใช้เป็นแนวทางในการ
ก าหนดกลยุทธ์การตลาดของสินค้าและบริการ  

สเกล 3 หมายถึง   ธุรกิจมีแผนการน าแบรนด์ที่พัฒนาขึ้น มาใช้เป็นแนวทางในการ
ก าหนดกลยุทธ์การตลาดของสินค้าและบริการ และด าเนินการตาม
แผนกลยุทธ์นั้น 

สเกล 4 หมายถึง   ธุรกิจมีแผนการน าแบรนด์ที่พัฒนาขึ้น มาใช้เป็นแนวทางในการ
ก าหนดกลยุทธ์การตลาดของสินค้าและบริการ และด าเนินการตาม
แผนกลยุทธ์นั้นได้สอดคล้องกันทุกผลิตภัณฑ์แล้วท าการสื่อสารไป
ยังผู้บริโภคได้ มีการประเมินผลการด าเนินงานตามแผนงาน 

สเกล 5 หมายถึง   ธุรกิจมีแผนการน าแบรนด์ที่พัฒนาขึ้น มาใช้เป็นแนวทางในการ
ก าหนดกลยุทธ์การตลาดของสินค้าและบริการ และด าเนินการตาม
แผนงาน โดยน าแบรนด์มาวางเป็นแนวกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์และ
ด าเนินการตามแผนกลยุทธ์นั้นได้สอดคล้องกันทุกผลิตภัณฑ์แล้ว
ท าการสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้ มีการติดตามประเมินผลตาม
แผนงานและพัฒนาการด าเนินงานอย่างสม่ าเสมอ 

 
MOB 3 ท่านมีการสื่อสารแบรนด์ไปยังคู่ค้าและ/หรือลูกค้าผ่านช่องทางดิจิทัล เช่น

โซเชียลมีเดีย มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง   ท่านไม่มีการสื่อสารแบรนด์ไปยังคู่ค้าและ/หรือลูกค้าผ่าน

ช่องทางดิจิทัล เช่นโซเชียลมีเดีย 

สเกล 2 หมายถึง  ท่านมีแผนการสื่อสารแบรนด์ไปยังคู่ค้าและ/หรือลูกค้าผ่าน
ช่องทางดิจิทัล เช่นโซเชียลมีเดีย แต่ปัจจุบันยังใช้เฉพาะช่องทาง
ดั้งเดิม มีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าน้อย 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สเกล 3 หมายถึง   ท่านมีการสื่อสารแบรนด์ไปยังคู่ค้าและ/หรือลูกค้าผ่านช่องทาง
ดิจิทัล เช่นโซเชียลมีเดียระดับปานกลาง โดยผสมผสานกับช่องทาง
แบบดั้งเดิม ท าให้มีระดับปฏิสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับลูกค้ามี
ประสิทธิภาพมากขึ้น 

สเกล 4 หมายถึง   ท่านมีการสื่อสารแบรนด์ไปยังคู่ค้าและ/หรือลูกค้าผ่านช่องทาง
ดิจิทัล เช่นโซเชียลมีเดีย มีการลดการใช้การสื่อสารแบบดั้งเดิมลง
มากกว่าร้อยละ 50 มีการประเมินประสิทธิผลเพื่อเพิ่มการสื่อสาร
แบรนด์ผ่านช่องทางดิจิทัลมากขึ้น ประสิทธิภาพของปฏิสัมพันธ์
ระหว่างแบรนด์กับลูกค้าเพ่ิมสูงขึ้น  

 
สเกล 5 หมายถึง   ท่านมีการสื่อสารแบรนด์ไปยังคู่ค้าและ/หรือลูกค้าผ่านช่องทาง

ดิจิทัล เช่นโซเชียลมีเดียอย่างสมบูรณ์ มีการประเมินประสิทธิผล
เพื่อเพิ่มการสื่อสารแบรนด์ผ่านช่องทางดิจิทัล และพัฒนา
ประสิทธิภาพโดยใช้ช่องทางดิจิทัลในกระบวนการสื่อสารของแบ
รนด์ทั้งวงจรชีวิตของแบรนด์ ท าให้บรนด์มีปฏิสัมพันธ์ที่ดีเยี่ยมกับ
ลูกค้าตลอดวงจรชีวิตของลูกค้า (Customer Life Cycle) 

 
2. การตระหนักในแบรนด์และภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

 
MOB 4 ท่านให้ความส าคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ของธุรกิจ มีสเกล 1-

5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ท่านไม่ให้ความส าคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ของ

ธุรกิจ 

สเกล 2 หมายถึง ท่านมีแผนเพื่อการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ของธุรกิจ  
สเกล 3 หมายถึง ท่านมีแผนเพื่อการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ของธุรกิจ 

และได้ด าเนินงานตามแผนงานน้ี 
สเกล 4 หมายถึง ท่านมีแผนเพื่อการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ของธุรกิจ ได้

ด าเนินงานตามแผนงานนี้ รวมทั้งมีการประเมินติดตามภาพลักษณ์
ของธุรกิจ เนื่องจากเห็นความส าคัญในการสร้างความเชื่อมั่นกับ
ลูกค้า 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สเกล 5 หมายถึงท่านมีแผนเพื่อการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ของธุรกิจ ได้
ด าเนินงานตามแผนงานนี้ รวมทั้งมีการประเมินติดตามภาพลักษณ์
ของธุรกิจ และน าข้อมูลพัฒนาภาพลักษณ์ของธุรกิจอย่างต่อเนื่อง 
เนื่องจากเชื่อว่าแบรนด์ธุรกิจที่ดีจะเชื่อมโยงไปสู่การสร้างความ
น่าเช่ือถือต่อตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ 

 
MOB 5 ธุรกิจของท่านมีการสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ของธุรกิจ หรือสินค้าและบริการ

อย่างสม่ าเสมอ มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีการสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ของธุรกิจ หริอสิน

ค้าและบริการ 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ของธุรกิจ หริอสินค้า
และบริการ โดยศึกษาความรู้สึกความต้องการจากภายในของลูกค้าและ
เทียบกับคู่แข่ง 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ของธุรกิจ หริอสินค้า
และบริการโดยศึกษาความรู้สึกความต้องการจากภายในของลูกค้าเทียบกับ
คู่แข่ง และน ามาพัฒนาแบรนด์ที่จับต้องได้ 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ของธุรกิจ หริอสินค้า
และบริการโดยศึกษาความรู้สึกความต้องการจากภายในของลูกค้า
เทียบกับคู่แข่ง และน ามาพัฒนาแบรนด์ที่จับต้องได้ แล้วพัฒนาเป็น
ประสบการณ์ของลูกค้าที่มีต่อแบรนด ์

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ของธุรกิจ หริอสินค้า
และบริการโดยศึกษาความรู้สึกความต้องการจากภายในของลูกค้า
เทียบกับคู่แข่ง และน ามาพัฒนาแบรนด์ที่จับต้องได้ แล้วพัฒนาเป็น
ประสบการณ์ของลูกค้าที่มีต่อแบรนด ์

 ท าการติดตามประเมินผลการรับรู้แบรนด์ และพัฒนาการรับรู้ให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ขององค์กร 

 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

MOB 6 ธุรกิจมีภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่ดีเนื่องมาจากการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการ
ให้บริการใหม่ๆ อย่างสม่ าเสมอ  มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจไม่มีการสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่ดีเนื่องมาจากการ

พัฒนาผลิตภัณฑ์และการให้บริการใหม่ๆ อย่างสม่ าเสมอ 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจมีแผนการภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่ดี แต่ยังไม่ได้ด าเนินการ
เนื่องมาจากไม่ได้การพัฒนาผลิตภัณฑ์และการให้บริการใหม่ๆ  

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจมีภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่ดี มีการด าเนินการตามแผนงาน 
โดยมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการให้บริการใหม่ๆ  

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจมีภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่ดี มีการด าเนินการตามแผนงาน 
โดยมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการให้บริการใหม่ๆ มีการติดตาม
ประเมินผลการด าเนินงานตามแผนงาน 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจมีภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่ดีมากที่สุดเนื่องมาจากการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และการให้บริการใหม่ๆ อย่างสม่ าเสมอ มีการตดิตาม
ประเมินผลการด าเนินงานตามแผนงาน และพัฒนาภาพลักษณ์อัน
เนื่องมาจากการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ได้คุณภาพ 

 
MOB 7 ท่านมีการรักษาภาพลักษณ์ของแบรนด์ผ่านกิจกรรมต่างๆ เช่น กิจกรรมเพื่อ

สังคม หรือชุมชนออนไลน์  มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ท่านไม่มีการรักษาภาพลักษณ์ของแบรนด์ผ่านกิจกรรมต่างๆ เช่น 

กิจกรรมเพื่อสังคม หรือชุมชนออนไลน ์

สเกล 2 หมายถึง ท่านมีแผนการรักษาภาพลักษณ์ของแบรนด์ผ่านกิจกรรมต่างๆ 
เช่น กิจกรรมเพื่อสังคม หรือชุมชนออนไลน์  

สเกล 3 หมายถึง ท่านมีแผนงานและได้ด าเนินในการรักษาภาพลักษณ์ของแบรนด์
ผ่านกิจกรรมต่างๆ เช่น กิจกรรมเพื่อสังคม หรือชุมชนออนไลน์  

สเกล 4 หมายถึง ท่านมีแผนงานและได้ด าเนินในการรักษาภาพลักษณ์ของแบรนด์
ผ่านกิจกรรมต่างๆ เช่น กิจกรรมเพื่อสังคม หรือชุมชนออนไลน์ และ
มีการติดตามประเมินผล 

สเกล 5 หมายถึง ท่านมีแผนงานและได้ด าเนินในการรักษาภาพลักษณ์ของแบรนด์
ผ่านกิจกรรมต่างๆ เช่น กิจกรรมเพื่อสังคม หรือชุมชนออนไลน์ มี
การติดตามประเมินผลและพัฒนากิจกรรมอย่างต่อเนื่อง 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. การมุ่งเน้นแบรนด์ ประสิทธิภาพและการปรับตัวของแบรนด์ 
 
MOB 8 ธุรกิจของท่านน าแนวคิดของแบรนด์มาใช้ก าหนดกลยุทธ์ของธุรกิจ มีสเกล 1-5 

ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่ได้น าแนวคิดของแบรนด์มาใช้ก าหนดกลยุทธ์ของ

ธุรกิจ 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนน าแนวคิดของแบรนด์มาใช้ก าหนดกลยุทธ์
ของธุรกิจ 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านน าแนวคิดของแบรนด์มาใช้ก าหนดกลยุทธ์ของธุรกิจ 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านน าแนวคิดของแบรนด์มาใช้ก าหนดกลยุทธ์ของธุรกิจ 
มีการติดตามประเมินผลการด าเนินงานว่าสอดคล้องกับแนวคิดของ
แบรนด์หรือไม่ 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านน าแนวคิดของแบรนด์มาใช้ก าหนดกลยุทธ์ของธุรกิจ 
มีการติดตามประเมินผลการด าเนินงานว่าสอดคล้องกับแนวคิดของ
แบรนด์หรือไม่ รวมทั้งพัฒนากลยุทธ์ให้สอดคล้องกับแนวคิดของ 
แบรนด์ที่เปลี่ยนแปลงไปอยู่เสมอ 

 
MOB 9 ธุรกิจของท่านมีแบรนด์ที่มีความน่าเชื่อถือในมุมมองของคู่ค้าและลูกค้า มีสเกล 

1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านยังไม่มีแบรนด์ที่มีความน่าเชื่อถือในมุมมองของคู่ค้า

และลูกค้า 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการสร้างแบรนด์ที่มีความน่าเชื่อถือในมุมมอง
ของคู่ค้าและลูกค้า 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการสร้างแบรนด์ที่มีความน่าเชื่อถือในมุมมอง
ของคู่ค้าและลูกค้า ได้ด าเนินการสร้างความน่าเชื่อถือแก่คู่ค้าและ
ลูกค้า 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการสร้างแบรนด์ที่มีความน่าเชื่อถือในมุมมอง
ของคู่ค้าและลูกค้า ได้ด าเนินการสร้างความน่าเชื่อถือแก่คู่ค้าและ
ลูกค้า มีการประเมินติดตามความน่าเชื่อถือของแบรนด์ในมุมมอง
ของคู่ค้าและลูกค้า 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการสร้างแบรนด์ที่มีความน่าเชื่อถือในมุมมอง
ของคู่ค้าและลูกค้า ได้ด าเนินการสร้างความน่าเชื่อถือแก่คู่ค้าและ
ลูกค้า มีการประเมินติดตามความน่าเชื่อถือของแบรนด์ในมุมมอง
ของคู่ค้าและลูกค้า และพัฒนาความน่าเชื่อถือของแบรนด์อย่า
สม่ าเสมอ 

 
MOB 10 ลูกค้าของธุรกิจท่านเลือกใช้สินค้าหรือบริการจากแบรนด์ของท่านอย่าง

สม่ าเสมอ มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ลูกค้าของธุรกิจท่านไม่ได้เลือกใช้สินค้าหรือบริการจากแบรนด์ของ

ท่าน 

สเกล 2 หมายถึง ลูกค้าของธุรกิจท่านเลือกใช้สินค้าหรือบริการจากแบรนด์ของท่าน
เฉพาะบางโอกาส 

สเกล 3 หมายถึง ลูกค้าของธุรกิจท่านเลือกใช้สินค้าหรือบริการจากแบรนด์ของท่าน
บ่อยครั้งสลับกับแบรนด์อ่ืน ๆ 

สเกล 4 หมายถึง ลูกค้าของธุรกิจท่านเลือกใช้สินค้าหรือบริการจากแบรนด์ของท่าน
สม่ าเสมอโดยใช้สินค้าแบรนด์อ่ืน ๆ บ้าง 

สเกล 5 หมายถึง ลูกค้าของธุรกิจท่านเลือกใช้สินค้าหรือบริการจากแบรนด์ของท่าน
อย่างสม่ าเสมอ มีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ของท่านโดยไม่ใช้สินค้า
จากแบรนด์อื่น 

 
MOB 11 ธุรกิจของท่านมีการปรับกลยุทธ์ของแบรนด์ให้ตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่

อาจเปลี่ยนแปลงไป มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีการปรับกลยุทธ์ของแบรนด์ให้ตรงกับกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายที่อาจเปลี่ยนแปลงไป 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการปรับกลยุทธ์ของแบรนด์ให้ตรงกับกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายที่อาจเปลี่ยนแปลงไป 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการปรับกลยุทธ์ของแบรนด์ ให้ตรงกับกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายที่อาจเปลี่ยนแปลงไปและมีการด าเนินการในเรื่องนี ้

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการปรับกลยุทธ์ของแบรนด์ ให้ตรงกับกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายที่อาจเปลี่ยนแปลงไป มีการด าเนินการในเรื่ องนี้ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

และมีการประเมินผลการปรับ    กลยุทธ์ของแบรนด์ตาม
สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไปได้ 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการปรับกลยุทธ์ของแบรนด์ ให้ตรงกับกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายที่อาจเปลี่ยนแปลงไป มีการด าเนินการในเรื่องนี้ 
และมีการประเมินผลการปรับ    กลยุทธ์ของแบรนด์ สามารถพัฒนา
กลยุทธ์ของแบรนด์ตามผลการประเมินให้ทันต่อสภาพแวดล้อมที่
เปลี่ยนแปลงไปอยู่เสมอ 

 
4. ทรัพยากร ความเข้มแข็งและการสื่อสารของแบรนด ์

 
MOB 12 ธุรกิจของท่านมีการสื่อสารที่กระตุ้นความสนใจใจในแบรนด์ มีสเกล 1-5 ดังนี ้

สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีการสื่อสารที่กระตุ้นความสนใจใจในแบรนด์ 
สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการสื่อสารเพื่อกระตุ้นความสนใจใจในแบ

รนด ์

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการด าเนินการสื่อสารเพื่อกระตุ้นความสนใจใจใน
แบรนด ์

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการด าเนินการสื่อสารเพื่อกระตุ้นความสนใจใจใน
แบรนด์ มีการติดตามประเมินผลของการสื่อสารนั้น 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการด าเนินการสื่อสารเพื่อกระตุ้นความสนใจใจใน
แบรนด์ มีการติดตามประเมินผลของการสือ่สารนั้น และสามารถ
พัฒนาการสื่อสารเพ่ือเพ่ิมความสนใจในแบรนด์ให้ดียิ่งขึ้นได ้

 
MOB 13 ธุรกิจของท่านมีการสื่อสารที่เสริมสร้างความผูกพันธ์ระหว่างแบรนด์กับลูกค้า 

(Brand Engagement) มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีการสื่อสารที่เสริมสร้างความผูกพันธ์ระหว่างแบ

รนด์กับลูกค้า  
สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการสื่อสารที่เสริมสร้างความผูกพันธ์ระหว่าง

แบรนด์กับลูกค้า 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการด าเนินการสื่อสารที่เสริมสร้างความผูกพันธ์
ระหว่างแบรนด์กับลูกค้า 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการด าเนินการสื่อสารที่เสริมสร้างความผูกพันธ์
ระหว่างแบรนด์กับลูกค้า มีการติดตามประเมินผลการด าเนินงานตาม
แผนงาน 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการด าเนินการสื่อสารที่เสริมสร้างความผูกพันธ์
ระหว่างแบรนด์กับลูกค้า มีการติดตามประเมินผลการด าเนินงานตาม
แผนงาน และพัฒนาการสื่อสารที่เสริมสร้างความผูกพันธ์ระหว่างแบ
รนด์กับลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ สามารถสร้างความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าได ้

 
MOB 14 ธุรกิจของท่านจัดสรรทรัพยากรด้านต่างๆ เพื่อการสร้างแบรนด์อย่างเหมาะสม 

เช่นงบประมาณ บุคคล และเวลา มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่ได้จัดสรรทรัพยากรด้านต่างๆ เพื่อการสร้าง    

แบรนด์อย่างเหมาะสม เช่นงบประมาณ บุคคล และเวลา 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านวางแผนจัดสรรทรัพยากรด้านต่างๆ เพื่อการสร้าง
แบรนด์อย่างเหมาะสม เช่นงบประมาณ บุคคล และเวลา 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการจัดสรรทรัพยากรด้านต่างๆ เพื่อการสร้าง  
แบรนด์อย่างเหมาะสม เช่นงบประมาณ บุคคล และเวลา 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการจัดสรรทรัพยากรด้านต่างๆ เพื่อการสร้าง    
แบรนด์อย่างเหมาะสม เช่นงบประมาณ บุคคล และเวลา มีการ
ติดตามประเมินความคุ้มค่าจากการลงทุนในทรัพยากรต่างๆนั้นได้ 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการจัดสรรทรัพยากรด้านต่างๆ เพื่อการสร้าง    
แบรนด์อย่างเหมาะสม เช่นงบประมาณ บุคคล และเวลาสามารถ
ด าเนินการตามแผนงานอย่างเพียงพอและสม่ าเสมอ มีการติดตาม
ประเมินความคุ้มค่าจากการลงทุนในทรัพยากรต่างๆนั้น และพัฒนา
แผนการจัดสรรทรัพยากรให้เหมาะสม ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของ
ตลาดได ้

  
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

MOB 15 ธุรกิจของท่านมีการติดตามการรับรู้ การตระหนักถึงแบรนด์ในสายตาผู้บริโภค
อยู่เสมอ มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีการติดตามการรับรู้ การตระหนักถึงแบรนด์ใน

สายตาผู้บริโภคอยู่เสมอ 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการติดตามการรับรู้ การตระหนักถึงแบรนด์
ในสายตาผู้บริโภค 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการติดตามการรับรู้ การตระหนักถึงแบรนด์
ในสายตาผู้บริโภคและด าเนินการในเรื่องน้ี 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการติดตามการรับรู้ การตระหนักถึงแบรนด์
ในสายตาผู้บริโภคมีการด าเนินการในเรื่องนี้ และมีการประเมิน
ติดตามผลการรับรู้ การตระหนักถึงแบรนด์บ่อยครั้ง 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการติดตามการรับรู้ การตระหนักถึงแบรนด์
ในสายตาผู้บริโภค มีการด าเนินการในเรื่องนี้ และมีการประเมิน
ติดตามผลการรับรู้ การตระหนักถึงแบรนด์และพัฒนาแผนเพื่อสร้าง
การรับรู้ที่ดีต่อแบรนด์อย่างสม่ าเสมอ 

 
5. การมุ่งเน้นการแข่งขันและแบบจ าลองธุรกิจ 

 
MOB 16 ธุรกิจมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการที่ดีกว่าคู่แข่ง มีสเกล 1-5 ดังนี ้

สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจไม่มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการที่ดีกว่าคู่แข่ง 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจมีแผนการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการที่ดีกว่าคู่แข่ง 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจมีแผนและได้ด าเนินการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการที่ดีกว่า
จากคู่แข่ง 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจมีแผนและได้ด าเนินการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการที่ดีกว่า
คู่แข่ง มีการติดตามประเมินผลการด าเนินงานในเรื่องนี้ 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจมีแผนและได้ด าเนินการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการที่ดีกว่า
คู่แข่ง มีการติดตามประเมินผลการด าเนินงาน สามารถน าผลการ
ประเมินมาพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการที่ดีกว่าและแตกต่างจาก
คู่แข่งอยู่เสมอ 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

MOB 17 ธุรกิจมีต้นทุนการผลิตสินค้าและบริการที่สามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ มีสเกล 1-
5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจไม่สามารถจัดการต้นทุนการผลิตสินค้าและบริการที่สามารถ

แข่งขันกับคู่แข่งได้ 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจมีแผนการจัดการต้นทุนการผลิตสินค้าและบริการที่สามารถ
แข่งขันกับคู่แข่งได้ 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจมีแผนการจัดการต้นทุนการผลิตสินค้าและบริการที่สามารถ
แข่งขันกับคู่แข่งได้ มีการด าเนินการในเรื่องนี ้

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจมีแผนการจัดการต้นทุนการผลิตสินค้าและบริการที่สามารถ
แข่งขันกับคู่แข่งได้ มีการด าเนินการในเรื่องนี้ และมีการติดตาม
ประเมินผลการจัดการต้นทุน 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจมีแผนการจัดการต้นทุนการผลิตสินค้าและบริการที่สามารถ
แข่งขันกับคู่แข่งได้ มีการด าเนินการในเรื่องนี้  มีการติดตาม
ประเมินผลการจัดการต้นทุน สามารถหาทางพัฒนาลดต้นทุนการ
ผลิ ตสิ นค้ าและบริ การที่ ส ามารถแข่ งขั นกั บคู่ แ ข่ งอย่ า งมี
ประสิทธิภาพ 

 
MOB 18 ธุรกิจมีรูปแบบการด าเนินธุรกิจ (business model) ที่มีความน่าสนใจ มีสเกล 

1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง   ธุรกิจไม่มีรูปแบบการด าเนินธุรกิจ (business model) ที่มีความ

น่าสนใจ 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจมีแผนการสร้างรูปแบบการด าเนินธุรกิจ (business model) ที่
มีความน่าสนใจ 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจมีแผนการสร้างรูปแบบการด าเนินธุรกิจ (business model) ที่
มีความน่าสนใจและได้ด าเนินการในเรื่องนี้ 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจมีแผนการสร้างรูปแบบการด าเนินธุรกิจ (business model) ที่
มีความน่าสนใจและได้ด าเนินการในเรื่องนี้ สามารถดึงดูดใจลูกค้า
ได้และ มีการประเมินประสิทธิผลของรูปแบบการด าเนินธุรกิจ 

สเกล 5 หมายถึง   ธุรกิจมแีผนการสร้างรูปแบบการด าเนินธุรกิจ (business model) 

ที่มีความน่าสนใจและได้ด าเนินการในเรื่องนี้ สามารถดึงดูดใจ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลูกค้าได้และ มีการประเมินประสิทธิผลของรูปแบบการด าเนิน
ธุรกิจ สามารถพัฒนารูปแบบธุรกิจที่สามารถดึงดูดลูกค้าและผู้ร่วม
ลงทุนได ้

 
MOB 19 ธุรกิจมีการน าเสนอคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการไปยังคู่ค้าและลูกค้า มีสเกล 

1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจไม่มีการน าเสนอคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการไปยังคู่ค้า

และลูกค้า 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจมีแผนการน าเสนอคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการไปยังคู่ค้า
และลูกค้า 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจมีแผนการน าเสนอคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการไปยังคู่ค้า
และลูกค้าและได้ด าเนินการในเรื่องนี้ เช่นการจัดประชุม 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจมีแผนการน าเสนอคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการไปยังคู่ค้า
และลูกค้า มีการได้ด าเนินการในเรื่องน้ี และ 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจมีแผนการน าเสนอคุณค่าของผลติภัณฑ์หรือบริการไปยังคู่ค้า
และลูกค้า มีการด าเนินการในเรื่องน้ี มีการประเมินติดตามผล และ
พัฒนารูปแบบการน าเสนอคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการไปยังคู่
ค้าและลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ 

 
6. ผลิตภาพและผลการด าเนินงาน และการติดตามความคุ้มค่าในการลงทุนทางการตลาด 

 
MOB 20 ธุรกิจของท่านมีการควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ได้มาตรฐาน 
มีสเกล 1-5 ดังนี ้

สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีการควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่
ได้มาตรฐานสากล 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีแผนการควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ที่ได้มาตรฐาน 

สเกล 3 หมายถึง   ธุรกิจของท่านมีการควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่
ได้มาตรฐานประเทศ  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สเกล 4 หมายถึง   ธุรกิจของท่านมีการควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่
ได้มาตรฐานระดับประเทศ  และมีการประเมินติดตามผลการ
ด าเนินงานท าให้การควบคุมการผลิตได้คุณภาพค่อนข้างดี 
สามารถจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้าที่ได้มาตรฐานได ้

สเกล 5 หมายถึง   ธุรกิจของท่านมีการควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่
ได้มาตรฐานสากลและมีการประเมินติดตามผลการด าเนินงานมี
การพัฒนาการผลิตอย่างต่อเนื่อง ท าให้คุณภาพการผลิตได้
คุณภาพสามารถส่งออกได ้

 
MOB 21 ธุรกิจของท่านมีอัตราผลก าไรอันเนื่องมาจากการเติบโตของยอดขายอย่าง

สม่ าเสมอ มีสเกล 1-5 ดังนี ้
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีผลก าไรเนื่องมาจากอัตราการเติบโตของ

ยอดขาย 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีผลก าไรอันเนื่องมาจากอัตราการเติบโตของ
ยอดขายร้อยละ 1-5 

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีผลก าไรอันเนื่องมาจากอัตราการเติบโตของ
ยอดขายร้อยละ 6-10 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีผลก าไรอันเนื่องมาจากอัตราการเติบโตของ
ยอดขายร้อยละ 11-15 

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีผลก าไรอนัเนื่องมาจากอัตราการเติบโตของ
ยอดขายมากกว่าร้อยละ 15 

 
MOB 22 ธุรกิจของท่านมีการวางแผน และติดตามผลการด าเนินงานในการลงทุนด้าน

การตลาด (marketing ROI) มีสเกล 1-5 ดังนี้ 
สเกล 1 หมายถึง ธุรกิจของท่านไม่มีการวางแผน และติดตามผลการด าเนินงานใน

การลงทุนด้านการตลาด (marketing ROI) 

สเกล 2 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการวางแผนการด าเนินงานในการลงทุนด้าน
การตลาด (marketing ROI)  

สเกล 3 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการวางแผน และติดตามผลการด าเนินงานในการ
ลงทุนด้านการตลาด (marketing ROI)  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สเกล 4 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการวางแผน และติดตามผลการด าเนินงานในการ
ลงทุนด้านการตลาด (marketing ROI) รวมทั้งท าการประเมินผล
สัมฤทธิ์ตามระยะที่วางไว ้

สเกล 5 หมายถึง ธุรกิจของท่านมีการวางแผน และติดตามผลการด าเนินงานในการ
ลงทุนด้านการตลาด (marketing ROI) ท าการประเมินผลสัมฤทธิ์
ตามระยะที่วางไว้ มีการพิจารณาทบทวนและปรับปรุงการลงทุน
ทางการตลาดให้เหมาะสม และมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

 
4.2 สรุปภาพรวมศักยภาพด้านการด าเนนิงานทางการตลาดและการจัดการแบรนด์ (Marketing 
Operation and Brand Management: MOB) 

โดยสรุปของศักยภาพด้านการด าเนินงานทางการตลาดและการจัดการแบรนด์ (Marketing 
Operation and Brand Management: MOB)  มี ก า ร ใ ห้ ป ร ะ เ มิ นภ าพร วมขอ งค ว าม เป็ น
ผู้ประกอบการ โดยเป็นระดับ 1-5 โดยมีนิยามโดยย่อดังนี ้

ระดับที่ 5 การด าเนินงานทางการตลาดและการจัดการแบรนด์ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ
นั้นมีความสอดคล้องกับสภาพปัจจุบันของวิสาหกิจ มีการวางแผนงานและองค์ประกอบได้ถูกน ามาใช้
ในการด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมอย่างมีประสิทธิภาพ มีระดับการด าเนินงาน
ตามองค์ประกอบอย่างสม่ าเสมอ มีการประเมินติดตามผลและพัฒนาการด าเนินงานอย่างต่อเนื่อง 

ระดับที่ 4 การด าเนินงานทางการตลาดและการจัดการแบรนด์ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ
นั้นได้ถูกน ามาใช้ในการด าเนินงานของวิสาหกินขนาดกลางและขนาดย่อมได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะใน
ระดับนโยบาย มีการประเมินติดตามผล ส่งผลให้ผลการด าเนินงานส่วนใหญ่เป็นไปตามเป้าหมาย 

ระดับที่ 3 การด าเนินงานทางการตลาดและการจัดการแบรนด์ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ
นั้นได้ถูกน ามาใช้ในการด าเนินงานของวิสาหกินขนาดกลางและขนาดย่อมได้ แต่ยังไม่มีการติดตาม
ประเมินผล ท าให้การด าเนินงานอาจไม่เต็มประสิทธิภาพ 

ระดับที่ 2 การด าเนินงานทางการตลาดและการจัดการแบรนด์ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ
นั้นได้ถูกน ามาวางแผนในการด าเนินงานของวิสาหกินขนาดกลางและขนาดย่อมแต่ยังไม่ได้ด าเนินการ 
ส่งผลให้ผลการด าเนินงานไม่เป็นไปตามเป้าหมาย วิสาหกิจไม่ได้รับการส่งเสริมการด าเนินงานใน
ภาพรวม 

ระดับที่ 1 การด าเนินงานทางการตลาดและการจัดการแบรนด์ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ
นั้นไม่ได้รับการพิจารณาจากวิสาหกิจ โดยองค์ประกอบยังมิได้ถูกน ามาประยุกต์ใช้ในการด าเนินงาน
ของ      วิสาหกินขนาดกลางและขนาดย่อม 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ ์

 

นายพงศกร พิชยดนย์ นิสิตระดับปริญญาเอก สาขาธุรกิจเทคโนโลยีและการจัดการนวัต
กรรม บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เข้าศึกษาในภาคต้น ปีการศึกษา 2557 เกิดเมื่อ
วันที่ 11 พฤศจิกายน 2524 ปัจจุบันเป็นพนักงานมหาวิทยาลัย ต าแหน่งอาจารย์ สาขาการตลาด 
คณะพาณิชยศาสตร์และการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ เป็นผู้ได้รับทุนพัฒนาอาจารย์
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ เพื่อศึกษาระดับปริญญาเอกหรือวุฒิบัตร ภายในประเทศและ
ต่างประเทศ ประจ าปีการศึกษา 2557 และเป็นนิสิตผู้ได้รับทุน 90 ปี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
กองทุนรัชดาภิเษกสมโภชในขณะลาศึกษาต่อ ก่อนเข้าเป็นพนักงานมหาวิทยาลัย นายพงศกร 
พิชยดนย์ได้เคยปฏิบัติงานในต าแหน่ง ผู้จัดการผลิตภัณฑ์ ฝ่ายการตลาดเครื่องลูกข่าย บริษัท แอด
วานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) และบริษัทเอกชนชั้นน าต่าง ๆ  ทั้งนี้นายพงศกร พิชยดนย์
มีความเชี่ยวชาญในด้านการตลาดและนวัตกรรม ธุรกิจเทคโนโลยี การพัฒนาผลิตภัณฑ์ ความเป็น
ผู้ประกอบการ และการจัดการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
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