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บทคัดย่อ  
การวิจยัครัง้นีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาองค์ประกอบของนวตักรรมและการตลาดดิจิทลัท่ีส่งผล

ต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย (2) วิเคราะห์อิทธิพลของนวตักรรม
และการตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย            
(3) ศึกษารูปแบบการพัฒนาธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเพ่ือผลการด าเนินงานของธุรกิจ โดยการวิจยันี ้
เป็นการวิจยัผสมผสานระหว่างวิธีเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอย่างเชิงคุณภาพคือ ผู้ประกอบการ 
จ านวน 9 ราย กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาเชิงปริมาณคือ ผู้ ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
จ านวนทัง้สิน้ 500 ราย และเคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความถ่ี ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน การวิเคราะห์ปัจจัย         
เชิงส ารวจ และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบด้านนวัตกรรม มี             
2 องค์ประกอบ องค์ประกอบด้านการตลาดดิจิทลั มี 3 องค์ประกอบ และองค์ประกอบด้านผลการด าเนินงาน
ของธุรกิจ มี 2 องค์ประกอบ และมีอิทธิพลเส้นทาง ดงันี ้นวตักรรมมีอิทธิพลทางตรงตอ่ผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจ เท่ากบั 0.377 ปัจจยัด้านนวตักรรมมีอิทธิพลทางตรงตอ่การตลาดดิจิทลั เท่ากบั 0.801 ปัจจยัการตลาด
ดิจิทัลมีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ เท่ากับ 0.557 และอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยด้าน
นวตักรรมตอ่ผลการด าเนินงานของธุรกิจมีอิทธิพลโดยรวมเท่ากบั 0.823 

ค าส าคัญ: ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม / นวตักรรม / การตลาดดจิิทลั / ผลการด าเนินงาน 

Abstract  
The purposes of this research were: (1) to study elements of innovation and digital 

marketing to performance of small and medium business in Thailand (2) to analyze influence of 
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innovation and digital marketing to performance of small and medium business in Thailand and (3) 
to study development model of small and medium business for the firm performance. This research 
consisted of a combination of both qualitative and quantitative approach. The samples used in the 
qualitative research were of entrepreneurs 9 people. The samples for the quantitative research were 
500 entrepreneurs of small and medium business. Instruments used to collect the data were 
questionnaires. The statistics used in data analysis included, percentage, average, standard 
deviation, frequency, Pearson correlation coefficient analysis, Exploratory Factor Analysis and 
structural equation modeling. From the results it was found that the element of innovation has 2 
factors, digital marketing has 3 factors and firm performance has 2 factors. The model shows that 
the innovation has a direct influence on firm performance with a value equal to 0.377. The innovation 
has a direct influence on the digital marketing with a value equal to 0.801. The digital marketing has 
a direct influence on firm performance with a value equal to 0.557 and the innovation indirect 
influence to firm performance, with a value equal to 0.823  

Keywords: Small and medium business / Innovation / Digital marketing / Firm performance 

บทน า  
ธุรกิจกิจขนาดกลางและขนาดย่อมมีบทบาทส าคญั และถือเป็นกลไกหลกัของการพฒันาและสร้าง

ความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของแต่ละประเทศ โดยก่อให้เกิดรายได้และการจ้างงานเป็นจ านวนมาก 
รวมถึงการลดความยากจน (Ayyagari et al., 2007; Smit & Watkins, 2012) ทัง้นีใ้นปี พ.ศ. 2560 ธุรกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมประเทศไทยสร้างมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (GDP) มีมูลค่ารวมทัง้สิน้ 
6,551,718 ล้านบาท คิดเป็นสดัส่วนร้อยละ 42.4 ของ GDP ทัง้ประเทศ อีกทัง้ก่อให้เกิดการจ้างงาน จ านวน 
12,155,647 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 82.22 ของการจ้างงานรวมทัง้หมด (The Office of SMEs Promotion, 
2018) ซึ่งจากข้อมลูข้างต้น แสดงให้เห็นว่าธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเป็นพลงัส าคญัในการสร้าง GDP 
ให้กับประเทศ และก่อให้เกิดการสร้างงาน สร้างรายได้ เป็นส่วนส าคญัในการสร้างความเจริญเติบโตทาง
เศรษฐกิจ รวมถึงการสร้างขีดความสามารถทางการแขง่ขนัของประเทศไทย  

ปัจจุบนัธุรกิจกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ต้องประกอบการภายใต้สภาพแวดล้อมทางธุรกิจท่ีมี
ลกัษณะผนัผวนสงูและเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว (Dooley & Sullivan, 2003) ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
ต้องมีการปรับตวัพัฒนาธุรกิจให้ทันต่อการเปล่ียนแปลงและสถานการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึน้อย่างต่อเน่ืองและ
รวดเร็ว ทัง้นีก้ารท่ีองค์กรธุรกิจยงัคงอยู่รอดภายใต้สภาพแวดล้อมท่ีมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วนัน้การ
สร้างสรรค์นวตักรรมเป็นวิถีทางหนึ่งท่ีมีการกล่าวถึง (Dooley & Sullivan, 2003) นวตักรรมเสมือนปัจจยัหลกั
ท่ีท าให้องค์กรประสบความส าเร็จ (Tsai, 2001) ทัง้นีน้กัวิชาการหลายท่านพบว่า นวตักรรมเป็นปัจจยัส าคญั
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ในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนั และเป็นความได้เปรียบอย่างยัง่ยืนระยะยาว (Mensah & Acquah, 
2015; Gunday et al., 2011; De Jong & Vermuelen, 2006; Rosenbusch et al., 2011) นวัตกรรมช่วยให้
การด าเนินงานทางการตลาดท่ีดีกว่า เพิ่มส่วนแบ่งการตลาด สามารถสร้างการตลาดใหม่ (Kuhn & Marisck, 
2010; Gunday et al., 2011; Mensah & Acquah, 2015) และส ร้างก า ไรระยะยาว  (Vanhaverbeke & 
Peerers, 2005) นวัตกรรมมีความส าคญัมากในปัจจุบันเน่ืองจากเป็นยุคของการเปล่ียนแปลง ต้องน าองค์
ความรู้ ความเช่ียวชาญ และทรัพย์สินทางปัญญามาสร้างให้เกิดประโยชน์เชิงเศรษฐกิจและสงัคม นวตักรรม
เป็นเคร่ืองมือหรือปัจจยัส าคญัในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนัของธุรกิจและสร้างให้ธุรกิจเติบโต 
(Esichaikul, 2015; khanchanaphong, 2011) อย่างไรก็ตามมีข้อสังเกตเก่ียวกับการพัฒนานวัตกรรมใน
หลายประการ เช่น ขนาดของธุรกิจ วัฒนธรรมของแต่ละชาติ ซึ่งมีอิทธิพลอย่างมากต่อประสิทธิภาพของ
นวตักรรม (Al-Ansari et al., 2013)  
 อีกทัง้การเปล่ียนแปลงทางด้านดิจิทัลส่งผลคุกคามต่อแนวโน้มการเติบโตของธุรกิจ และส่งผลให้
รูปแบบการด าเนินธุรกิจแบบดัง้เดิมต้องเปล่ียนแปลง ธุรกิจจึงต้องมีการคิดค้น ปรับรูปแบบการด าเนินธุรกิจ
เพ่ือให้ไม่เป็นธุรกิจท่ีล้าหลัง หรือต้องยุติการด าเนินงานในอนาคตอนัใกล้ (Thetchip, 2018) อนึ่งเทคโนโลยี
อินเทอร์เน็ตท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงรูปแบบของการท าการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเกิดปฏิสมัพันธ์
ระหว่างธุรกิจกบัผู้บริโภค ท าให้ธุรกิจสามารถรับข้อมลูเชิงลึกเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคและตอบสนองความ
ต้องการได้ดียิ่งขึน้ ธุรกิจมีขอบเขตการตลาดท่ีกว้างขึน้ สร้างการรับรู้ของลูกค้า สร้างตลาดใหม่ ๆ และให้
ลูกค้าเข้าถึงข้อมูลของธุรกิจผ่านทางอินเทอร์เน็ตมากขึน้ เกิดการเปล่ียนแปลงในองค์กร และโอกาสใหม่ใน
การท าธุรกิจขององค์กรทุกขนาด ช่วยให้ธุรกิจบรรลุความส าเร็จท่ีดีขึน้ทัง้ด้านการตลาดและธุรกิจโดยรวม 
(Kaur, 2017; Mokhtar, 2015; Taiminen & Karjaluoto, 2015; Chaffey, 2010) แ ล ะ  Shideler and 
Badasyan (2012) ให้ทัศนะว่า การตลาดดิจิทัลสามารถสร้างโอกาสให้กับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
เพิ่มประสิทธิผลของธุรกิจและสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน อย่างไรก็ตาม Taiminen and Karjaluoto 
(2015) พบว่า ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมส่วนมากยงัไม่ได้ใช้ประโยชน์จากการตลาดดิจิทลัอย่างเต็มท่ี
ท าให้เสียโอกาสในการท าธุรกิจ สอดคค้องกับ Gallagher and Gilmore (2004) ท่ีระบุว่า ธุรกิจขนาดย่อมมี
การตอบสนองช้าต่อการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึน้จากอินเทอร์เน็ต และธุรกิจขนาดย่อมไม่ได้เป็นผู้ ท่ีใช้ประโยชน์
อย่างมีประสิทธิภาพ แม้ว่าการตลาดดิจิทัลหรือการตลาดอินเทอร์เน็ต จะเป็นประโยชน์และเป็นโอกาสของ
ธุรกิจขนาดยอ่มก็ตาม 

จากสถานการณ์ข้างต้นเป็นมูลเหตุให้ผู้ วิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาองค์ประกอบและอิทธิพลของ
นวตักรรมและการตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลตอ่ผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
ทัง้นีเ้พ่ือเป็นแนวทางในการพฒันาธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมให้มีผลการด าเนินงานท่ีดีและมีศกัยภาพ
การแข่งขนั อนัจะเป็นส่วนหนึ่งในการผลกัดนั ขบัเคล่ือนเศรษฐกิจให้ประเทศไทยเกิดการพฒันาอย่างยัง่ยืน
ตอ่ไป 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย   
1. ศึกษาองค์ประกอบของนวัตกรรมและการตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ

ขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
2. วิเคราะห์อิทธิพลของนวัตกรรมและการตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ         

ขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
3. ศกึษารูปแบบการพฒันาธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเพ่ือผลการด าเนินงานของธุรกิจ 

การทบทวนวรรณกรรม 
 ผู้วิจยัได้ทบทวนวรรณกรรมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ดงันี ้ 

1. นวัตกรรม (Innovation) เป็นปัจจัยส าคัญในการขับเคล่ือนการเติบโตของระบบเศรษฐกิจ 
(Bashir & Akhtar, 2016; Birkinshaw et al., 2011) นวัตกรรมเป็นเคร่ืองมือส าคัญท่ีก่อให้เกิดโอกาสในการ
ประดิษฐ์สิ่งใหม่และการสร้างตลาดใหม่ (Kuhn & Marisck, 2010) นวตักรรมเป็นท่ีมาของความเติบโตทาง
ธุ รกิ จและเป็นแหล่ ง ท่ี มาของความสามารถในการรักษาไว้ซึ่ งความได้ เป รียบในการแข่ งขัน 
(khanchanaphong, 2011) นวัตกรรมมีส่วนช่วยในการพัฒนาและเช่ือมโยงความสัมพันธ์กับส่วนอ่ืน ซึ่งจะ
น าไปสู่ความได้เปรียบในการด าเนินธุรกิจขององค์กรได้ในระยะยาว (Yuan-Duen & Huan-Ming, 2008) 
นวตักรรมมีความส าคญัต่อองค์กร เพราะเป็นสิ่งท่ีส่งเสริมสนับสนุนองค์กรให้สามารถน าความรู้ และทกัษะ
ความสามารถด้านเทคโนโลยี และประสบการณ์มาสร้างสรรค์ความแปลกใหม่ให้กบัสินค้าและบริการ รวมทัง้
วิธีการและกระบวนการในการสร้าง ผลิต และส่งมอบสินค้าและบริการให้กับลูกค้า (Tidd et al., 2005) 
นวัตกรรมส่งผลต่อการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสูงมาก ทัง้ด้านรายได้จากการขาย      
ด้านส่วนแบ่งการตลาด ด้านการด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ และด้านความภักดี (Mbizi et al., 2013) 
Cozza et al. (2012) และ Defaria and Mendonca (2011) พบว่า นวัตกรรมส่งผลต่อรายได้และการเติบโต
ของรายได้ของธุรกิจ ดงันัน้ผู้วิจยัจึงได้ก าหนดสมมุติฐาน ดงันี  ้สมมติฐานท่ี 1 นวตักรรมมีอิทธิพลทางตรงต่อ
ผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม สมมติฐานท่ี 2 นวัตกรรมมีอิทธิพลทางตรงต่อ
การตลาดดิจิทัลของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม และสมมติฐานท่ี 3 นวตักรรมมีอิทธิพลทางอ้อมต่อผล
การด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมโดยผา่นการตลาดดจิิทลั 

2. การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) หมายถึงการใช้เคร่ืองมือส่ือดิจิทัลและโซเชียลทุกชนิดท่ี
ช่วยให้ธุรกิจสามารถสร้างปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้าได้ (Jarvinen et al., 2012) การตลาดดิจิทลัเป็นการใช้ช่องทาง
ดิจิทลัเพ่ือท าการตลาดโดยมีอินเทอร์เน็ตขบัเคล่ือนเป็นส่ือกลางช่วยให้สามารถแลกเปล่ียนและสร้างมูลค่า 
(Stokes, 2011) การตลาดดิจิทัล คือ มาตรการและกิจกรรมส่งเสริมผลิตภัณฑ์และบริการ และสร้าง
ความสมัพนัธ์กบัลูกค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต (Kotler et al., 2010) การตลาดดิจิทลั หมายถึง การท าการตลาด
ท่ีเป็นการน าอินเทอร์เน็ตและส่ืออิเล็กทรอนิกส์มาท างานร่วมกันท าให้ผู้ ซือ้และผู้ ขายสามารถส่ือสารได้สอง
ทางและมีปฏิสัมพันธ์กัน (Ruenrom, 2018) ซึ่งการท่ีผู้ ซือ้และผู้ ขายสามารถโต้ตอบกันได้อย่างสะดวกนี  ้
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ก่อให้เกิดประโยชน์และคณุคา่ในแง่ของประสิทธิภาพ ความง่าย ความสะดวกรวดเร็วและลดคา่ใช้จ่ายต่าง ๆ 
ในการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค รวมทัง้ลดต้นทุนในการบริหารจัดการของบริษัทด้วย  (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2016) เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตได้รับการยอมรับว่ามีผลกระทบโดยตรงตอ่การด าเนินงานของธุรกิจ 
และพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งมีผลตอ่ความก้าวหน้าและการเจริญเตบิโตของเศรษฐกิจ สงัคม (Lamberton & 
Stephen, 2016) อินเทอร์เน็ตได้พฒันาจากเป็นส่ือการส่ือสารไปสู่ช่องทางการขายและการจดัจ าหน่าย และ
ในท่ีสุดเป็นแพลตฟอร์มส าหรับการจัดการความสัมพันธ์กับผู้บริโภคและชุมชนเสมือนมีการโต้ตอบซึ่งเป็น
คุณสมบัติหลักของอินเทอร์เน็ต เป็นมิติใหม่ของการเช่ือมต่อระหว่างผู้ เข้าร่วมทัง้หมดในตลาด  และมี
ความส าคัญต่อการตลาด เช่น การวิจัยตลาด การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภค การจัดการของเครือข่าย
การตลาด และการวดัประสิทธิผลของกิจกรรมทางการตลาด (Batinic, 2015) การตลาดทางอินเทอร์เน็ตช่วย
ให้ธุรกิจมีขอบเขตการตลาดท่ีกว้างขึน้ สร้างการรับรู้ของลูกค้า สร้างตลาดใหม่ ๆ และให้ลูกค้าเข้าถึงข้อมูล
ล่าสุดผ่านทางอินเทอร์เน็ตมากขึน้ (Mokhtar, 2015) การตลาดดิจิทลัจะช่วยให้ธุรกิจบรรลคุวามส าเร็จท่ีดีขึน้
ทัง้ด้านการตลาดและธุรกิจโดยรวม ซึ่งท าให้ธุรกิจสามารถรับข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและ
ตอบสนองความต้องการได้ดียิ่งขึน้ (Kaur, 2017) อีกทัง้ Eelko (2002) กล่าวว่า การมุ่งเน้นการส่งมอบคุณค่า   
ท่ีเหนือกว่าให้กับลูกค้าเป็นกลยุทธ์ท่ีมีผลต่อผลการด าเนินงานขององค์กรธุรกิจ ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงก าหนด
สมมตุิฐาน ดงันี ้สมมติฐานท่ี 4 การตลาดดิจิทลัมีอิทธิพลทางตรงตอ่ผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่ม 

3. ผลการด าเนินงานธุรกิจ (Performance) หมายถึง ผลลัพธ์ท่ีเกิดจากการประกอบการธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม ซึ่งบรรลคุวามส าเร็จตามเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ สามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าและสร้างความพึงพอใจแก่บุคลากรในองค์กร ทัง้นีผ้ลลัพธ์ท่ีเกิดจากการด าเนินงานบาง
ท่านเรียกว่า ความเจริญเติบโต (Growth) (Wolff & Pett, 2006) การอยู่รอด ความส าเร็จ หรือศักยภาพการ
แข่งขนั (Rosli & Sides, 2013) ในการวดัผลการด าเนินงานของธุรกิจ ผู้ประกอบการสามารถใช้ตวับ่งชีห้ลาย
ประการ เช่น ความสามารถในการท าก าไร ผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI) และผลตอบแทนจากสินทรัพย์ 
(ROA) (Milovanovic, 2014) อย่ างไรก็ตาม  Pokorna and Castek (2013) ให้ ทัศนะว่า การวัดผลการ
ด าเนินงานธุรกิจด้วยตัวบ่งชีท้างการเงินมีข้อจ ากัดคือเป็นการประเมินผลการด าเนินงานในอดีตท่ีผ่านมา
เท่านัน้ ไม่สามารถคาดการณ์ถึงผลลัพธ์ในอนาคตได้ ดงันัน้การวัดผลการด าเนินงานธุรกิจ จึงนิยมวัดโดย    
ตวับ่งชีอ่ื้นร่วมด้วยกับตวับ่งชีท้างการเงิน (Valdez-Juárez et al., 2016; Avirutha, 2018) ทัง้นีต้วับ่งชีอ่ื้น เช่น 
ประสิทธิภาพการด าเนินงาน ความพึงพอใจของพนกังาน การเพิ่มส่วนแบ่งการตลาด ผลลพัธ์ด้านทรัพยากร
มนุษย์ ผลลพัธ์ทางการตลาด ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของกระบวนการ การเรียนรู้และการเจริญเติบโต 
เป็นต้น ซึง่ในการวิจยัครัง้นีไ้ด้ประยกุต์ใช้การวดัผลการด าเนินงานธุรกิจจากตวับง่ชีท้างการเงินและตวับง่ชีอ่ื้น 
เพ่ือสะท้อนผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
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ซึ่งผู้ วิจยัน าตวัแปรดงักล่าวมาก าหนดเป็นตวัแบบโครงสร้างความสมัพันธ์ของปัจจยัท่ีส่งผลต่อผล
การด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม และก าหนดเป็นกรอบแนวคิดในการวิจยั ดงัรูปท่ี 1 

 

 

 

 

 

 

รูปท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

ระเบียบวิธีวิจัย 
การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) ท่ีประกอบด้วยการวิจัย          

เชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ มีขัน้ตอนด าเนินการวิจยั 4 ขัน้ตอน คือ (1) ทบทวนวรรณกรรม แนวคิด 
ทฤษฏีท่ีเก่ียวข้อง และสมัภาษณ์ข้อมลูเชิงลกึ (In-depth Interview) เพ่ือสร้างข้อค าถาม (2) พฒันาเคร่ืองมือการ
วิจยัและตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ (3) เก็บรวบรวมข้อมลูเชิงประจกัษ์และวิเคราะห์ข้อมลู (4) การยืนยนั
ผลการวิจัยโดยการสนทนากลุ่ม (Focus Group) มีรายละเอียดเก่ียวกับประชากรและกลุ่มตวัอย่าง การสร้าง
เคร่ืองมือแบบสอบถามและการตรวจสอบคณุภาพ การเก็บรวบรวมข้อมูล และสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ดงันี ้
   ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
    การวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้ ให้ข้อมูลหลักในการสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือน าข้อมูลไปสร้างข้อค าถาม 
ประกอบด้วย ผู้ ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมภาคการผลิต จ านวน 6 คน ภาคการบริการ 
จ านวน 6 คน และภาคการค้า จ านวน 6 คน รวมทัง้สิน้ 18 คน โดยจ านวนผู้ ให้ข้อมูลหลักมีความเหมาะสม
และสอดคล้องตามเกณฑ์แนวคิดของ Macmillan (1971, as cited in Sittichai & Pooripakdee, 2018) และ  
ในขัน้ตอนการยืนยันผลการวิจัยโดยการสนทนากลุ่ม มีผู้ เข้าร่วมทัง้สิน้ 9 คน ประกอบด้วย ผู้ประกอบการ
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมภาคการผลิต จ านวน 3 คน ภาคการบริการ จ านวน 3 คน และภาคการค้า 
จ านวน 3 คน  
 

H2 

H1 

H3 

H4 

นวตักรรม 

ผลการด าเนินงาน 
ของธุรกิจ 

การตลาดดิจิทลั  
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 การวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัเชิงปริมาณคือ ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม จ านวน 3,000,940 ราย โดยแบ่งออกเป็นภาคการค้า จ านวน 1,268,202 ราย ภาคการบริการ 
จ านวน 1,206,763 ราย และภาคการผลิต จ านวน 525,975 ราย (The Office of SMEs Promotion, 2018) 
ทัง้นีใ้นการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างค านึงถึงความเหมาะสมในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง              
ซึ่ง Hair et al. (2010) และ Vanichbuncha (2012) แนะน าว่า ขนาดตัวอย่างท่ีเหมาะสมในการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้างควรมีขนาดตวัอย่างไม่ต ่ากว่า 10 เท่าของจ านวนพารามิเตอร์ในงานวิจัยนัน้ ๆ ซึ่ง   
การวิจยัครัง้นีมี้จ านวนพารามิเตอร์ในแบบจ าลองจ านวน 46 พารามิเตอร์ ขนาดตวัอย่างท่ีมีความเหมาะสม
และเพียงพอจึงควรมีอย่างน้อย 460 ผู้วิจยัจึงก าหนดกลุ่มตวัอย่าง 500 ตวัอย่าง และเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบ
ตามสดัส่วนประเภทธุรกิจ โดยแบ่งเป็นธุรกิจภาคการค้า จ านวน 211 ราย ภาคการบริการ จ านวน 201 ราย 
และภาคการผลิต จ านวน 88 ราย ดังตารางท่ี 1 และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างท่ีไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non 
Probability Sampling) โดยจดัสง่แบบสอบถามทางไปรษณีย์  

ตารางที่ 1 กลุม่ตวัอยา่งแยกตามประเภทของธุรกิจ 
 

ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
จ านวนประชากร จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

Ni 

 ni  =            Ni 

             3,000,940 
ภาคการค้า 1,268,202 211 ราย 
ภาคการบริการ 1,206,763 201 ราย 
ภาคการผลติ 525,975 88 ราย 

รวม 3,000,940 500 ราย 

 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อ แบบสอบถาม ซึง่มีขัน้ตอนการพฒันาเคร่ืองมือแบบสอบถาม ดงันี ้ 
ขัน้ตอนท่ี 1 ทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฏีท่ีเก่ียวข้อง และสมัภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกิจขนาด

กลางและขนาดยอ่ม เพ่ือให้ทราบประเด็นส าคญัท่ีเก่ียวข้องและน าข้อมลูไปใช้ในการสร้างข้อค าถาม  
ขัน้ตอนท่ี 2 สร้างแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามประกอบไปด้วย 4 ส่วน ดังนี ้ส่วนท่ี 1 ข้อมูล

พืน้ฐานของผู้ประกอบการและองค์กรธุรกิจ ส่วนท่ี 2 ค าถามด้านนวัตกรรม ผู้ วิจัยได้ข้อค าถามมาจากการ
สมัภาษณ์ผู้ประกอบการเป็นหลกั และบางส่วนได้ดดัแปลงข้อค าถามมาจากแนวคิด Gunday et al. (2011), 
Njeri (2017) และ Hassam et al. (2013) ส่วนท่ี 3 ค าถามด้านการตลาดดิจิทลั ผู้วิจยัได้ข้อค าถามมาจากการ
สัมภาษณ์ผู้ประกอบการเป็นหลัก และบางส่วนได้ดดัแปลงข้อค าถามมาจากแนวคิด Matikiti et al. (2016), 
Hussan et al. (2015) และ Khan and Siddiqui (2013) และส่วนท่ี 4 ค าถามด้านผลการด าเนินงานของธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม ผู้วิจัยได้ดดัแปลงข้อค าถามมาจากแนวคิด Karabulut (2015), Njeri (2017) และ 
Hassam et al. (2013) และการสมัภาษณ์เป็นหลกั 

X 500 
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 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 ผู้วิจยัท าการทดสอบคณุภาพของเคร่ืองมือการวิจยั โดยทดสอบหาค่าดชันีความสอดคล้องระหว่าง
ข้อค าถามกับประเด็นหลกัของเนือ้หา (Index of Item Objective Congruence: IOC) โดยผู้ เช่ียวชาญ 5 ท่าน 
และพบว่า มีค่าความสอดคล้องอยู่ระหว่าง 0.80 - 1.00 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์คือมากกว่า 0.05 (Silpcharu, 
2017) และทดสอบคณุภาพของเคร่ืองมือการวิจยัด้านความเช่ือมัน่ (Reliability) ด้วยการน าแบบสอบถามไป
ทดสอบใช้ (Try Out) จ านวน 30 ตัวอย่าง และหาค่าความเช่ือมั่นด้วยวิธีสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัค      
พบค่าความเช่ือมัน่ ดงันี ้ด้านนวตักรรม 0.935 ด้านการตลาดดิจิทลั 0.920 ผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม 0.860 ซึง่เป็นไปตามเกณฑ์คา่ความเช่ือมัน่ต้องมากกว่า 0.70 (Hair et al., 2010)  
  สถติิท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ  ผู้ วิจัยใช้การวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป โดยสถิติท่ีใช้ใน         
การวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความถ่ี ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบ
เพียร์สนั การวิเคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจ (EFA) และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM)  

สรุปผลการศึกษา  
1. ผลการศึกษาองค์ประกอบของนวัตกรรมและการตลาดดิจิทัลที่ ส่งผลต่อผลการ

ด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 
1) ผลการศึกษาข้อมูลพืน้ฐานของกลุ่มตัวอย่าง พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง    

คิดเป็นร้อยละ 65 และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 35 โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 30-40 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 39.6 ระดบัการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
48 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีกิจการประเภทการค้า คิดเป็นร้อยละ 42.2 มีจ านวนพนักงานต ่ากว่า 15 คน        
คิดเป็นร้อยละ 90 มูลค่าสินทรัพย์ถาวรต ่ากว่า 10 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 90.6 ระยะเวลาด าเนินกิจการ 
ระหว่าง 1-5 ปี คิดเป็นร้อยละ 63.4 และมีวิธีการด าเนินงานการตลาดดิจิทลัของธุรกิจ มากท่ีสดุเป็นอนัดบัท่ี 1 
คือ เฟซบุ๊ ก คิดเป็นร้อยละ 77 รองลงมาคือ ไลน์ คิดเป็นร้อยละ 55.2 และเว็บไซต์ คิดเป็นร้อยละ 27.8 
ตามล าดบั 

2) ผลการศึกษาองค์ประกอบของนวัตกรรมและการตลาดดิจิทัลที่ ส่งผลต่อผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงส ารวจด้วยวิธี Principal Components Analysis และเลือกวิธีการหมุนแกน Varimax พบ รายละเอียดดงั
ตารางท่ี 2 
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ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) 
KMO and Bartlett's Test of 

Sphericity 
องค์ประกอบ  
นวัตกรรม 

องค์ประกอบ 
การตลาดดิจิทัล 

องค์ประกอบผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจ 

Kaiser-Meyer-Olkin 0.933 0.912 0.920 
Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 
3413.847 3156.961 3618.978 

Df 105 120 105 
Sig. 0.000 0.000 0.000 

ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย Factor 1 Factor 2 Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 1 Factor 2 
IN13 .797       
IN11 .778       
IN14 .711       
IN12 .696       
IN9 .695       
IN10 .679       
IN8 .585       
IN15 .557       
IN4  .813      
IN5  .758      
IN3  .668      
IN2  .668      
IN1  .557      
IN7  .501      
MK1   .801     
MK3   .763     
MK2   .729     
MK4   .691     
MK9   .643     
MK6    .760    
MK11    .709    
MK7    .696    
MK8    .670    
MK13     .729   
MK14     .694   
MK12     .634   

https://www.google.co.th/search?biw=1366&bih=543&q=%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%B0%E0%B8%AB%E0%B9%8C%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B9%8C%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%9A%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B9%8D%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%88+(exploratory+factor+analysis)&nfpr=1&sa=X&ved=0ahUKEwiO4Zim7fbLAhUKBI4KHXURARkQvgUIGCgB
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ตารางที่ 2 (ตอ่) 
KMO and Bartlett's Test of 

Sphericity 
องค์ประกอบ 
นวัตกรรม 

องค์ประกอบ 
การตลาดดิจิทัล 

องค์ประกอบผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจ 

ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย Factor 1 Factor 2 Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 1 Factor 2 
MK16     .554   
SFI2      .788  
SFI4      .777  
SFI3      .770  

SCO2      .638  
SFI1      .605  

SCO1      .595  
SPR2      .528  
SCO3      .527  
SPR1      .501  
SLD2       .837 
SLD3       .777 
SLD1       .765 
SPR3       .591 
SPR4       .531 

Eigenvalue 6.903 1.235 6.425 1.560 1.063 7.027 1.208 
Cumulative % of variance 46.022 54.254 40.156 49.903 56.547 46.847 54.900 

Cronbach’s alpha 0.888 0.826 0.846 0.762 0.733 0.883 0.837 

จากตารางท่ี 2 พบผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ ด้านนวตักรรม จดักลุ่มตวัแปรได้ทัง้หมด  
2 องค์ประกอบร่วม มีค่าน า้หนักองค์ประกอบ มากกว่า 0.5 (Hair et al., 2010) ดงันี  ้Factor ท่ี 1 “นวัตกรรม
กระบวนการ” (Process Innovation) ประกอบด้วย 8 ตวัแปรมีค่าน า้หนกัองค์ประกอบตัง้แต่ 0.557 ถึง 0.797 
ค่าไอเกนเท่ากับ 6.903 ค่าความแปรปรวนรวมสะสมเท่ากับ 46.022 หมายถึงองค์ประกอบท่ี 1 สามารถ
อธิบายความแปรปรวนของข้อมลูได้ร้อยละ 46.022 ตวัแปรทัง้หมดท่ีเก่ียวข้องกบัองค์ประกอบท่ี 1 ทัง้นีผู้้วิจยั
ได้หาค่าความเช่ือมัน่ด้วยวิธีสมัประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบคั ได้คา่เท่ากับ 0.888 ซึ่งแสดงว่ามีคา่ความเช่ือมัน่
สูงเช่ือถือได้และเรียงล าดับความส าคัญ (Factor Loading) จากมากไปน้อย ได้แก่ การเปล่ียนระบบการ
จดัการทรัพยากรมนุษย์ (IN13) = .797 มีแนวทางการด าเนินธุรกิจและการด าเนินงานขององค์กรใหม่ (IN11) 
= .778 วิธีการใหม่หรือเทคโนโลยีใหม่ ใช้สนบัสนุนการตดัสินใจ (IN14) = .711 การเปล่ียนโครงสร้างองค์กร
เพ่ืออ านวยความสะดวกในการท างานเป็นทีม หรือการประสานงาน (IN12) = .696 การเปล่ียนขัน้ตอนและ
กระบวนการต่าง ๆ ในการด าเนินงาน (IN9) = .695 การเปล่ียนระบบการจัดการข้อมูลภายในและการแชร์
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ข้อมูล (IN10) = .679 การเพิ่มคณุภาพผลผลิตในกระบวนการผลิตด้วยเทคนิค เคร่ืองจกัรกล หรือเทคโนโลยี 
(IN8) = .585 การเปล่ียนแปลงวิธีการจดัการและควบคมุคณุภาพ (IN15) = .557  

Factor ท่ี  2 “นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ” (Product Innovation) ประกอบด้วย 6 ตัวแปร มีค่าน า้หนัก
องค์ประกอบตัง้แต่ 0.501 ถึง 0.813 ค่าไอเกนเท่ากับ 1.235 ค่าความแปรปรวนรวมสะสมเท่ากับ 54.254 
หมายถึงองค์ประกอบท่ี 2 สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลได้ร้อยละ 54.254 ตัวแปรทัง้หมดท่ี
เก่ียวข้องกับองค์ประกอบท่ี 2 ทัง้นีผู้้ วิจยัได้หาค่าความเช่ือมั่นด้วยวิธีสมัประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบคั ได้ค่า
เท่ากับ 0.826 ซึ่งแสดงว่ามีค่าความเช่ือมั่นสูงเช่ือถือได้และเรียงล าดับความส าคัญจากมากไปน้อย ได้แก่    
การเพิ่มคณุภาพการผลิตของผลิตภัณฑ์และบริการ (IN4) = .813 การปรับปรุงกระบวนการผลิตและบริการ 
(IN5) = .758 การพัฒนาผลิตภัณฑ์/บริการใหม่ เพ่ือเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า (IN3) = .668 การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์/บริการ ให้สะดวกหรือใช้งานท่ีดีขึน้ส าหรับลูกค้า (IN2) = .668 การพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่/บริการ
ใหม ่ๆ ท่ีตา่งไปจากเดมิ (IN1) = .557 การเพิ่มความเร็วในการจดัสง่สินค้า/บริการ (IN7) = .501 

พบผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ ด้านการตลาดดิจิทลั จดักลุ่มตวัแปรได้ 3 องค์ประกอบ 
ดงันี ้Factor 1 “ดึงดดูความสนใจ” (Appeal) ประกอบด้วย 5 ตวัแปรมีค่าน า้หนกัองค์ประกอบตัง้แต่ .643 ถึง 
.801 ค่าไอเกนเท่ากับ 6.425 ค่าความแปรปรวนรวมสะสมเท่ากับ 40.156 หมายถึง องค์ประกอบสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของข้อมลูได้ร้อยละ 40.156 ตวัแปรทัง้หมดท่ีเก่ียวข้องกบัองค์ประกอบนี ้ทัง้นีผู้้วิจยัได้
หาคา่ความเช่ือมัน่ด้วยวิธีสมัประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบคั ได้คา่เท่ากบั 0.846 ซึ่งแสดงวา่มีคา่ความเช่ือมัน่สูง
เช่ือถือได้และเรียงล าดับความส าคัญ (Factor Loading) จากมากไปน้อย ได้แก่ แสดงภาพผลิตภัณฑ์และ
บริการ ค าอธิบายเก่ียวกับคุณลกัษณะ และราคา บนส่ือโซเชียลมีเดียอย่างต่อเน่ือง (MK1) = .801 โฆษณา
บนส่ือสังคมออนไลน์ หลายช่องทาง (MK3) = .763 จัดโปรโมชั่นส่งเสริมการตลาด (MK2) = .729 ให้ลูกค้า
รีวิว หรือใช้การอ้างอิงจากลกูค้า (MK4) = .691 อปัเดตเนือ้หาใหม่ น าเสนอภาพท่ีน่าสนใจของผลิตภณัฑ์และ
บริการอย่างสม ่าเสมอ (MK9) = .643, Factor 2 “ปฏิสัมพันธ์” (Interaction) ประกอบด้วย 4 ตัวแปรมีค่า
น า้หนักองค์ประกอบตัง้แต่ 0.670 ถึง 0.760 ค่าไอเกนเท่ากับ 1.560 ค่าความแปรปรวนรวมสะสมเท่ากับ 
49.903 หมายถึง องค์ประกอบสามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลได้ร้อยละ 49.903 ตวัแปรทัง้หมดท่ี
เก่ียวข้องกับองค์ประกอบนี ้ทัง้นีผู้้ วิจัยได้หาค่าความเช่ือมั่นด้วยวิธีสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัค ได้ค่า
เท่ากับ 0.762 ซึ่งแสดงว่ามีค่าความเช่ือมั่นสูงเช่ือถือได้และเรียงล าดบัความส าคญั (Factor Loading) จาก
มากไปน้อย ได้แก่ ตอบสนองตอ่ลกูค้ารายบคุคลโดยตรง (MK6) = .760 สร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลกูค้าอย่าง
ต่อเน่ือง (MK11) = .709 ตอบค าถามของลูกค้าเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการอย่างรวดเร็ว (MK7) = .696 
กระบวนการสั่งซือ้ท่ีชัดเจน (MK8) = .670, Factor 3 “สร้างความมั่นใจ” (Confidence) ประกอบด้วย 4 ตวัแปร 
มีค่าน า้หนกัองค์ประกอบตัง้แต ่0.554 ถึง 0.729 คา่ไอเกนเท่ากับ 1.063 ค่าความแปรปรวนรวมสะสมเท่ากับ 
56.547 หมายถึง องค์ประกอบสามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลได้ร้อยละ 56.547 ตวัแปรทัง้หมดท่ี
เก่ียวข้องกับองค์ประกอบนี ้ทัง้นีผู้้ วิจัยได้หาค่าความเช่ือมั่นด้วยวิธีสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัค ได้ค่า
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เท่ากับ 0.733 ซึ่งแสดงว่ามีค่าความเช่ือมั่นสูงเช่ือถือได้และเรียงล าดบัความส าคญั (Factor Loading) จาก
มากไปน้อย ได้แก่ การรับประกันผลิตภัณฑ์และบริการ และยินดีรับเปล่ียน/คืนเงิน (MK13) = .729 สร้างตรา
สินค้าให้มีคณุค่าสูง (MK14) = .694 ปกป้องความเป็นส่วนตวัและความปลอดภัยกับลูกค้า (MK12) = .634 
การบนัทกึข้อมลูเก่ียวกบัลกูค้าและท าการวิจยัตลาด (MK16) = .554 

พบผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ ด้านผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม จดักลุ่มตวัแปรได้ทัง้หมด 2 องค์ประกอบร่วม มีคา่น า้หนกัองค์ประกอบ มากกว่า 0.5 (Hair et al., 2010) 
ดังนี  ้Factor 1 “ลูกค้าและการเงิน ” (Customer and Finance) ประกอบด้วย 9 ตัวแปร มีค่าน า้หนัก
องค์ประกอบตัง้แต่ 0.501 ถึง 0.788 ค่าไอเกนเท่ากับ 7.027 ค่าความแปรปรวนรวมสะสมเท่ากับ 46.847 
หมายถึงองค์ประกอบ สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลได้ร้อยละ 46.847 ตวัแปรทัง้หมดท่ีเก่ียวข้อง
กบัองค์ประกอบนี ้ทัง้นีผู้้ วิจยัได้หาค่าความเช่ือมัน่ด้วยวิธีสมัประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบคั ได้คา่เท่ากบั 0.883 
ซึ่งแสดงว่ามีค่าความเช่ือมั่นสูงเช่ือถือได้และเรียงล าดับความส าคัญจากมากไปน้อย ได้แก่  ธุรกิจมีรายได้
เพิ่มขึน้จากลกูค้ารายใหม่ (SFI2) = .788 ธุรกิจบรรลุเป้าหมายด้านผลตอบแทนจากการลงทนุ (SFI4) = .777 
ธุรกิจมีก าไรอย่างต่อเน่ือง (SFI3) = .770 ธุรกิจมีลูกค้ารายใหม่เพิ่มขึน้ (SCO2) = .638 ธุรกิจมีรายได้เพิ่มขึน้
จากลกูค้ารายเก่า (SFI1) =.605 ลูกค้ามีความพึงพอใจในสินค้าและบริการ (SCO1) = .595 ธุรกิจสามารถส่ง
มอบสินค้าและบริการได้ตรงตามความต้องการของลกูค้า (SPR2) = .528 ธุรกิจสามารถรักษาลกูค้ารายเดมิไว้
ได้ (SCO3) = .527 ธุรกิจสามารถผลิตสินค้าและบริการท่ีมีคุณภาพ  (SPR1) = .501, Factor 2 “การเรียนรู้
และพฒันา” (Leaning and Development) ประกอบด้วย 5 ตวัแปร มีค่าน า้หนกัองค์ประกอบตัง้แต ่0.531 ถึง 
0.837 ค่าไอเกนเท่ากับ 1.208 ค่าความแปรปรวนรวมสะสมเท่ากับ 54.90 หมายถึงองค์ประกอบสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของข้อมลูได้ร้อยละ 54.90 ตวัแปรทัง้หมดท่ีเก่ียวข้องกบัองค์ประกอบนี ้ผู้วิจยัได้หาคา่
ความเช่ือมั่นด้วยวิธีสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัค ได้ค่าเท่ากับ 0.837 ซึ่งแสดงว่ามีค่าความเช่ือมั่นสูง
เช่ือถือได้และเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปน้อย ได้แก่ ธุรกิจเปิดโอกาสให้พนกังานเสนอความคิดเห็น
และมีส่วนร่วมในการพัฒนาธุรกิจ (SLD2) = .837 พนักงานมีความพึงพอใจต่อการท างาน (SLD3) = .777 
ธุรกิจเพิ่มทกัษะ ความช านาญให้แก่พนกังานอยา่งตอ่เน่ือง (SLD1) = .765 ธุรกิจมีการปรับปรุงเทคโนโลยีการ
ผลิตและบริการ (SPR3) = .591 เวลาในการผลิตสินค้าและบริการมีความเหมาะสม (SPR4) = .531 

2. ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของนวัตกรรมและการตลาดดิจิทัลที่ ส่งผลต่อผลการด าเนินงาน
ของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย 

ผู้วิจยัน าตวัแปรท่ีได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจมาท าการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่าง
ตัวแปร ด้วยการท า Correlation Matrix เพ่ื อการตรวจสอบสภาวะ Multicollinearity ผลการทดสอบ
ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร พบว่า มีคา่สหสมัพนัธ์อยู่ระหว่าง 0.429 ถึง 0.710 ซึ่งมีคา่ไม่เกิน 0.80 ท าให้ไม่
เกิดสภาวะ Multicollinearity (Cooper et al., 2006) (ดงัตารางท่ี 3) และท าการทดสอบความปกติของข้อมูล 
ซึ่งข้อมลูท่ีมีการแจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) คา่ความเบ้ (Skewness) ไม่เกิน 2 และค่าความโด่ง 
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(Kurtosis) ไม่เกิน 3 ถือเป็นค่าท่ีอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ (Kline, 2005) โดยรายละเอียด มีค่าความเบ้                 
อยู่ระหว่าง -.580 ถึง -.811 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 2 และค่าความโด่ง อยู่ระหว่าง 0.262 ถึง 1.009 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 3         
จึงสรุปได้ว่าข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ (Kline, 2005) จึงมีความเหมาะสมท่ีจะน าไปวดัโดยใช้เทคนิคการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  

ตารางที่ 3 การทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรและคา่ความเบ้ และคา่ความโดง่  
 ค่าความเบ้  

และค่าความโด่ง 
ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน  

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r) 
skew kurtosis I1 I2 M1 M2 M3 B1 B2 

Process Innovation (I1) -.689 .719 1       
Product Innovation (I2) -.756 .410 .700** 1      
Appeal (M1) -.811 .335 .490** .578** 1     
Interaction (M2) -.580 .315 .618** .429** .490** 1    
Confidence (M3) -.649 .262 .559** .604** .567** .541** 1   
Customer and Finance (B1) -.802 1.009 .630** .483** .497** .710** .583** 1  
Leaning and Development (B2) -.748 1.004 .596** .603** .510** .606** .634** .710** 1 

ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของนวัตกรรมและการตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ

ขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย พบว่า สดัส่วนคา่สถิติไคสแควร์/ค่าชัน้แห่งความเป็นอิสระ (2 /df) 
หรือ ดชันี CMIN/DF เท่ากับ 1.576 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 3 ผ่านเกณฑ์พิจารณา เม่ือพิจารณาถึงดชันีตวัอ่ืนตาม
กลุ่มท่ีได้ก าหนดไว้ท่ีระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดชันีทุกตวั ได้แก่ GFI = 0.997, AGFI = 0.975, 
NFI = 0.998, TLI = 0.994, IFI = 0.999, CFI = .999 ตามล าดับ ผ่านเกณฑ์พิจารณา ส่วนดัชนีท่ีก าหนด
เกณฑ์พิจารณาไว้ท่ีระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ค่าดัชนี RMR = 0.005 และ RMSEA = 0.034 ก็ผ่านเกณฑ์
การพิจารณาเช่นกนั รวมถึงดชันีประเมินความกลมกลืนของโมเดลด้วยความเพียงพอของขนาดกลุ่มตวัอย่าง
ท่ีระดับ Hoelter > 200 พบ ค่าดัชนี Hoelter = 825 (ดังตารางท่ี 4) รวมถึงในแต่ละองค์ประกอบมีความ
เท่ียงตรง เน่ืองจากมีค่าน า้หนักองค์ประกอบตัง้แต่ 0.40 ขึน้ไป และความมีนัยส าคญัทางสถิติ (Hair et al., 
2006) (ดังตารางท่ี 5) จึงสรุปได้ว่าโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุ (รูปท่ี 2) มีความเหมาะสม สอดคล้องและ
กลมกลืนกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 
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รูปที่ 2 ผลการวิเคราะห์โมเดล 

ตารางที่ 4 คา่สถิติประเมินความกลมกลืนของสมการโครงสร้าง 
ดัชนี  เกณฑ์วัด ผลลัพธ์ สรุป อ้างอิง 

Relative Chi-square: 
CMIN/DF 

< 3  1.576 สอดคล้อง Silpcharu (2017), Diamantopoulos and Siguaw 
(2000) 

GFI  0.90  0.997 สอดคล้อง Silpcharu (2017), Hair et al. (2010) 

AGFI  0.90  0.975 สอดคล้อง Silpcharu (2017) 

NFI  0.90  0.998 สอดคล้อง Wirachai (1999) 

TLI  0.90  0.994 สอดคล้อง Vanichbuncha (2012) 

IFI  0.90  0.999 สอดคล้อง Vanichbuncha (2012) 

CFI  0.90  0.999 สอดคล้อง Vanichbuncha (2012), Hair et al. (2010) 

HOELTER  200  825 สอดคล้อง Vanichbuncha (2012) 

RMR < 0.05  0.005 สอดคล้อง Vanichbuncha (2012), Diamantopoulos and Siguaw 
(2000) 

RMSEA < 0.05  0.034 สอดคล้อง Vanichbuncha (2012) 
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ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงตรงของรูปแบบความสมัพนัธ์โครงสร้าง 

ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกตได้ 
ค่าน า้หนักองค์ประกอบ 

t R2 
b s.e. Beta 

นวตักรรม (Innovation) Process Innovation (I1) 1.00  0.835  0.698 
Product Innovation (I2) 1.114 0.063 0.838 17.746*** 0.702 

การตลาดดิจิทลั  
(Digital Marketing) 

Appeal (M1) 1.00  0.694  0.482 
Interaction (M2) 0.754 0.060 0.660 12.644*** 0.436 
Confidence (M3) 1.035 0.071 0.829 14.493*** 0.687 

ผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
(Firm Performance) 

Customer and Finance (B1) 1.00  0.815  0.665 
Leaning and Development (B2) 1.202 0.065 0.875 18.569*** 0.765 

ส าหรับการพิจารณาอิทธิพลเชิงสาเหต ุโดยพิจารณาความกลมกลืนของผลลพัธ์ ในส่วนของโมเดล
โครงสร้างพบอิทธิพลของเส้นทางของโมเดล ดงันี ้ปัจจัยด้านนวัตกรรม มีอิทธิพลทางตรงไปยังปัจจัยด้าน    
ผลการด าเนินงานของธุรกิจ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.001 (DE = 0.377) ปัจจยัด้านนวตักรรม มีอิทธิพล
ทางตรงไปยังปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 (DE = 0.801) ปัจจัยด้าน
การตลาดดิจิทัล มีอิทธิพลทางตรงไปยังปัจจัยด้านผลการด าเนินงานของธุรกิจ ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ
0.001 (DE = 0.557) และอิทธิพลทางอ้อมของปัจจยัด้านนวตักรรมต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ ผ่านปัจจยั
ด้านการตลาดดจิิทลั มีอิทธิพลโดยรวมเท่ากบั 0.823 สรุปได้ดงัตารางท่ี 6 

ตารางที่ 6 คา่อิทธิพลเชิงสาเหตขุองตวัแปรตามสมมตฐิานการวิจยั 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variable) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

การตลาดดิจิทัล ผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
DE IE TE DE IE TE 

นวตักรรม 0.801*** - 0.801*** 0.377*** 0.446*** 0.823 *** 
การตลาดดิจิทลั - - - 0.557*** - 0.557*** 
R2 0.641 0.789 

หมายเหตุ. DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางอ้อม, TE = ผลรวมอิทธิพล    
  * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05, ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01, *** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001  

จากรูปท่ี 2 และตารางท่ี 6 อธิบายความสัมพันธ์ของอิทธิพลของตวัแปรตามสมมติฐานการวิจัย ได้
ดงันี ้

สมมติฐานท่ี 1 (H1) นวัตกรรมมีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า นวตักรรมมีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
ขนาดกลางและขนาดย่อม (p<0.05) โดยมีความสมัพนัธ์ทางบวก ซึ่งให้คา่สมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.377; 
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DE = 0.377 สรุปได้ว่า นวตักรรมมีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
จงึยอมรับสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  2 (H2) นวัตกรรมมีอิทธิพลทางตรงต่อการตลาดดิจิทัลของธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า นวตักรรมมีอิทธิพลทางตรงต่อการตลาดดิจิทลั (p<0.05) 
โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ซึ่งให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.801; DE = 0.801 นั่นคือ นวตักรรมเป็น
ปัจจยัส าคญัตอ่การตลาดดิจิทลัของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม สรุปได้ว่านวตักรรมมีอิทธิพลทางตรงตอ่
การตลาดดจิิทลั จงึยอมรับสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่ 3 (H3) นวัตกรรมมีอิทธิพลทางอ้อมต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมโดยผ่านการตลาดดิจิทัล ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การตลาดดิจิทัลเป็นตัวแปร
ส่งผ่านระหว่างนวตักรรมกับผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.823; DE = 0.377+ IE = 0.446 สรุปได้ว่า นวัตกรรมส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม โดยมีการตลาดดจิิทลัเป็นตวัแปรสง่ผ่าน จงึยอมรับสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่ 4 (H4) การตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ ขนาด
กลางและขนาดย่อม ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลทางตรงต่อผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (p<0.05) โดยมีความสมัพันธ์ทางบวก ซึ่งให้ค่าสมัประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.557; DE = 0.557 นัน่คือ การตลาดดิจิทลั เป็นปัจจยัส าคญัต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
ขนาดกลางและขนาดย่อม จงึยอมรับสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ตารางที่ 7 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจยั 

สมมติฐานการวิจัย 
ค่าอิทธิพล ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน DE IE TE 
สมมติฐานที่ 1 นวตักรรมมีอิทธิพลทางตรงตอ่ผลการด าเนินงาน
ของธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

0.377 - 0.377 ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 2 นวตักรรมมีอิทธิพลทางตรงตอ่การตลาดดิจิทลั
ของธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

0.801 - 0.801 ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 3 นวตักรรมมีอิทธิพลทางอ้อมตอ่ผลการด าเนินงาน
ของธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มโดยผา่นการตลาดดิจิทลั 

0.377 0.446 0.823 ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 4 การตลาดดิจิทลัมีอิทธิพลทางตรงตอ่ผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

0.557 - 0.557 ยอมรับ 
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3. ผลการศึกษารูปแบบการพัฒนาธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเพื่อผลการด าเนินงาน
ของธุรกิจ  

หลังจากได้ผลการทดสอบองค์ประกอบและอิทธิพลของนวัตกรรมและการตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อ   
ผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยแล้ว ผู้วิจยัได้จดัสนทนากลุม่เพ่ือก าหนด
รูปแบบการพัฒนาธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเพ่ือผลการด าเนินงานของธุรกิจ ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า 
รูปแบบการพัฒนาธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ประกอบด้วย (1) ปัจจัยด้านนวตักรรม มีองค์ประกอบ
ส าคญั คือ ด้านนวตักรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) ท่ีธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมต้องด าเนินการ
เพิ่มคุณภาพการผลิตของผลิตภัณฑ์และบริการ ปรับปรุงกระบวนการผลิตและบริการพัฒนาผลิตภัณฑ์/
บริการใหม่ เพ่ือเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า พัฒนาผลิตภัณฑ์/บริการ ให้สะดวกหรือใช้งานท่ีดีขึน้ส าหรับ
ลูกค้า พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่/บริการใหม่ ๆ ท่ีต่างไปจากเดิม เพิ่มความเร็วในการจัดส่งสินค้า/บริการ และ 
ด้านนวัตกรรมกระบวนการ (Process Innovation) ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมต้องด าเนินการพัฒนา
ระบบการจดัการทรัพยากรมนุษย์ มีแนวทางการด าเนินธุรกิจและการด าเนินงานขององค์กรใหม่ มีวิธีการใหม่
หรือเทคโนโลยีใหม่ใช้สนบัสนุนการตดัสินใจ ก าหนดโครงสร้างองค์กรเพ่ืออ านวยความสะดวกในการท างาน
เป็นทีมหรือการประสานงาน พฒันาขัน้ตอนและกระบวนการตา่ง ๆ ในการด าเนินงาน พฒันาระบบการจดัการ
ข้อมูลภายในและการแชร์ข้อมูล เพิ่มคุณภาพผลผลิตในกระบวนการผลิตด้วยเทคนิค เคร่ืองจักรกล หรือ
เทคโนโลยี มีวิธีการจัดการและควบคุมคุณภาพ (2) ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล มีองค์ประกอบส าคัญ              
3 องค์ประกอบ คือ ด้านการดึงดดูความสนใจ (Appeal) ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมต้องด าเนินการแสดง
ภาพผลิตภัณฑ์และบริการ ค าอธิบายเก่ียวกับคุณลักษณะ และราคาบนส่ือโซเชียลมีเดียอย่ างต่อเน่ือง 
โฆษณาบนส่ือสงัคมออนไลน์หลายช่องทาง จดัโปรโมชัน่ส่งเสริมการตลาดให้ลกูค้ารีวิว หรือใช้การอ้างอิงจาก
ลกูค้า อปัเดตเนือ้หาใหม่ น าเสนอภาพท่ีน่าสนใจของผลิตภัณฑ์และบริการอย่างสม ่าเสมอ ด้านปฏิสมัพนัธ์
กบัลูกค้า (Interaction) ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมต้องด าเนินการตอบสนองตอ่ลูกค้ารายบคุคลโดยตรง 
สร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้าอย่างต่อเน่ือง ตอบค าถามของลูกค้าเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการอย่าง
รวดเร็ว กระบวนการสัง่ซือ้ชดัเจน และด้านการสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้า (Confidence) ธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมต้องด าเนินการรับประกนัผลิตภณัฑ์และบริการ และยินดีรับเปล่ียน/คืนเงิน สร้างตราสินค้าให้มี
คณุค่าสูง ปกป้องความเป็นส่วนตวัและความปลอดภัยกับลูกค้า บนัทึกข้อมูลเก่ียวกับลูกค้าและท าการวิจยั
ตลาด โดยปัจจยัด้านนวตักรรมและปัจจยัด้านการตลาดดิจิทลันัน้ ผู้ประกอบการเห็นว่าเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมี
อิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย รวมทัง้จะเป็นเคร่ืองมือ
ส าคญัในการเพิ่มศกัยภาพการแข่งขัน ทัง้มิติการเข้าถึงและตอบสนองต่อพฤติกรรมและความต้องการของ
ลกูค้า มิตขิองความรวดเร็วและการประกอบการอยา่งมีประสิทธิผล รวมถึงการลดต้นทนุต ่าลง ซึ่งหากธุรกิจใด
ไม่พฒันาด้านนวตักรรมและการตลาดดิจิทลัควบคูก่ัน ย่อมส่งผลให้ธุรกิจขาดศกัยภาพการแข่งขนัทางธุรกิจ 
อันน าไปสู่ความล้มเหลวทางธุรกิจต่อไปได้ ทัง้นีค้วามคิดเห็นของผู้ ประกอบการมีความสอดคล้องกับการ
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ทดสอบทางสถิติด้วย และเสนอรูปแบบการพฒันาธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเพ่ือผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจ คือ 2P + AIC = Firm Performance ดงัรูปท่ี 3 
 

  
 

รูปที่ 3 รูปแบบการพฒันาธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเพ่ือผลการด าเนินงานของธุรกิจ 

สรุปผลการศึกษาและอภปิรายผล  
จากการศกึษานวตักรรมและการตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและ

ขนาดยอ่มในประเทศไทย สามารถสรุปผลการศกึษาและน าไปสู่การอภิปรายผล ดงันี ้
1. องค์ประกอบของนวตักรรมท่ีส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมใน

ประเทศไทย มีองค์ประกอบท่ีส าคัญ 2 องค์ประกอบ คือ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) และ 
นวัตกรรมกระบวนการ (Process Innovation) สอดคล้องกับ Rosli and Sidek (2013) และ Valdez-Juárez   
et al. (2016) ท่ีพบว่า นวตักรรมผลิตภัณฑ์ และนวตักรรมกระบวนการ ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ดงันัน้ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
ต้องวางแผนพฒันาให้ธุรกิจมีทัง้นวตักรรมกระบวนการและนวตักรรมผลิตภณัฑ์  

องค์ประกอบของการตลาดดจิิทลั มีองค์ประกอบท่ีส าคญัจ านวน 3 องค์ประกอบ คือ การดงึดดูความ
สนใจ (Appeal) การปฏิสมัพนัธ์ (Interaction) และการสร้างความมั่นใจ (Confidence) สอดคล้องกับแนวคิด
ของ Kotler et al. (2017) ท่ีระบุว่าในดิจิทัลผู้ บริโภคมีพฤติกรรมเช่ือมโยง รวมตวักันเป็นชุมชน รูปแบบการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคเปล่ียนไปเป็น 5A’s อนัประกอบด้วย การรับรู้ (Aware) ดึงดดูใจ (Appeal) สอบถาม 
(Ask) ลงมือท า (Act) และสนบัสนนุ (Advocate) ทัง้นี ้ขัน้การรับรู้ ดงึดดูใจ อยู่ในองค์ประกอบท่ี 1 (การดงึดดู
ความสนใจ: Appeal) ของงานวิจยันี ้ส่วนการสอบถาม อยู่ในองค์ประกอบท่ี 2 (ปฏิสมัพนัธ์: Interaction) และ
การลงมือท า สนบัสนนุ อยูใ่นองค์ประกอบท่ี 3 (สร้างความมัน่ใจ: Confidence) ของงานวิจยันี ้ 

องค์ประกอบของผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มีองค์ประกอบท่ีส าคัญ          
2 องค์ประกอบ คือ ด้านลูกค้าและการเงิน (Customer and Finance) และด้านการเรียนรู้และพัฒนา 
(Leaning and Development) ซึ่งเป็นตัวบ่งชีผ้ลการด าเนินงานของธุรกิจด้านการเงินและไม่ใช่ทางการเงิน 

Innovation: 2P

• Process 
Innovation

• Product 
Innovation 

Digital Marketing: AIC

• Appeal

• Interaction

• Confidence

Firm Performance

• Customer and 
Finance 

• Leaning and 
Development 
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สอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ผลการด าเนินงานของนักวิชาการหลายท่าน (Valdez-Juárez et al., 2016; 
Avirutha, 2018) 

2. อิทธิพลของนวตักรรมและการตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า นวัตกรรมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม สอดคล้องกับงานวิจยัของ Rosli and Sidek (2013) และ Valdez-Juárez et al. 
(2016) ท่ีพบว่า นวตักรรมผลิตภัณฑ์ และนวัตกรรมกระบวนการ ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Atalay et al. (2013), Artz et al. 
(2010), Bowen et al. (2010), Szymanski et al. (2007) และ  Hernandez-Espallardo and Delgado-Ballester 
(2009) พบว่านวัตกรรมผลิตภัณฑ์ มีผลกระทบเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติ และ Mbizi et al. (2013) ท่ีพบว่า นวตักรรมส่งผลตอ่การด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสูง
มากทัง้ด้านรายได้จากการขาย ด้านส่วนแบง่การตลาด ด้านการด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ และด้านความ
ภกัดี ดงันัน้ในการด าเนินธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จะต้องมุ่งพฒันานวตักรรมผลิตภัณฑ์และนวตักรรม
กระบวนการให้เกิดขึน้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือเป็นแรงผลักดันส าคัญในการสร้างผลประกอบการตาม
เปา้หมายของธุรกิจ 

นวตักรรมมีอิทธิพลทางตรงตอ่การตลาดดิจิทลั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ สอดคล้องกบัแนวคิดของ
นกัวิชาการท่ีกล่าววา่ นวตักรรมชว่ยให้การด าเนินงานทางการตลาดท่ีดีกว่า (Gunday et al., 2011) นวตักรรม
เป็นปัจจัยส าคัญในเพิ่มส่วนแบ่งการตลาด (Mensah & Acquah, 2015) นวัตกรรมสามารถสร้างการตลาด
ใหม่ (Kuhn & Marisck, 2010) และผลการวิจยัพบว่านวตักรรมส่งผลทางอ้อมต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมโดยผ่านการตลาดดิจิทัล สอดคล้องกับแนวคิดของ Kuhn and Marisck (2010)         
ท่ีกลา่วว่านวตักรรมเป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีก่อให้เกิดโอกาสในการประดษิฐ์สิ่งใหมแ่ละการสร้างตลาดใหม่ และ 
Tidd et al. (2005) ท่ีกล่าวว่า นวตักรรมมีความส าคญัต่อองค์กร เพราะเป็นสิ่งท่ีส่งเสริมสนับสนุนองค์กรให้
สามารถน าความรู้ และทกัษะความสามารถด้านเทคโนโลยี และประสบการณ์มาสร้างสรรค์ความแปลกใหม่
ให้กับสินค้าและบริการ รวมทัง้วิธีการและกระบวนการในการสร้าง ผลิต และส่งมอบสินค้าและบริการให้กับ
ลูกค้า ดังนัน้สรุปได้ว่าธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ต้องพัฒนานวัตกรรมให้เกิดขึน้ เพราะจะส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพด้านการตลาดดิจิทัล ในการส่ือสารและเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย อันจะน าไปสู่การบรรลุ
เปา้หมายด้านผลการด าเนินงานธุรกิจอยา่งมีประสิทธิภาพตอ่ไป 

การตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
สอดคล้องกบัแนวคิดของ Kaur (2017) ท่ีกล่าวว่า การตลาดดิจิทลัจะช่วยให้ธุรกิจบรรลุความส าเร็จท่ีดีขึน้ทัง้
ด้านการตลาดและธุรกิจโดยรวม และท าให้ธุรกิจสามารถรับข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับพฤติกรรมผู้ บริโภคและ
ตอบสนองความต้องการได้ดียิ่งขึน้ สอดคล้องนักวิชาการหลายท่านระบุว่า การตลาดดิจิทัล สามารถสร้าง
โอกาสให้กบัธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เพิ่มประสิทธิผลของธุรกิจและสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขนั 
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การตลาดดิจิทัลท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงรูปแบบของการท าการตลาด  โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเกิด
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับผู้ บริโภค ท าให้ธุรกิจมีขอบเขตการตลาดท่ีกว้างขึน้ สร้างการรับรู้ของลูกค้า          
สร้างตลาดใหม่ ๆ และให้ลูกค้าเข้าถึงข้อมูลของธุรกิจผ่านทางอินเทอร์เน็ตมากขึน้ เกิดการเปล่ียนแปลงใน
องค์กร และโอกาสใหม่ในการท าธุรกิจขององค์กรทุกขนาด ช่วยให้ธุรกิจบรรลุความส าเร็จท่ีดีขึน้ทัง้ด้าน
การตลาดและธุรกิจโดยรวม (Shideler & Badasyan, 2012; Mokhtar, 2015; Taiminen & Karjaluoto, 2015; 
Chaffey, 2010) 

3. รูปแบบการพัฒนาธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเพ่ือผลการด าเนินงานของธุรกิจ ผลการวิจัย
พบว่า ในการพัฒนาธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมให้บรรลุผลการด าเนินงานตามเป้าหมายอย่างมี
ประสิทธิภาพนัน้ต้องมีการด าเนินงานใน 2 สว่นท่ีส าคญั คือ  

1) การพัฒนานวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์และกระบวนการ หรือเรียกว่า 2P คือ Product 
Innovation and Process Innovation ซึ่งทัง้ 2P จะเป็นเคร่ืองมือขับเคล่ือนให้ธุรกิจมีสินค้าและบริการท่ีมี
คุณภาพ สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงจะสามารถลดต้นทุน     
ลดระยะเวลาและสร้างวิธีใหม่ในการด าเนินธุรกิจให้สอดคล้องกับการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดล้อมทาง
ธุรกิจท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลาได้อยา่งมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะส่งผลให้ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
เพิ่มศกัยภาพการแข่งขนัและสร้างให้ธุรกิจเติบโตต่อไป สอดคล้องกับผลการวิจัยของนักวิชาการหลายท่าน
พบว่า นวตักรรมเป็นปัจจยัส าคญัในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนั อย่างยัง่ยืนระยะยาว และสร้าง
ให้ธุรกิจเติบโต โดยนวตักรรมเป็นการน าองค์ความรู้ ความเช่ียวชาญ และทรัพย์สินทางปัญญามาสร้างให้เกิด
ป ระ โย ช น์ เชิ ง เศ รษ ฐ กิ จแล ะสั งค ม  (Mensah & Acquah, 2015; Gunday et al., 2011; De Jong & 
Vermuelen, 2006; Rosenbusch et al., 2011) 

2) ด้านการตลาดดิจิทลั มีองค์ประกอบส าคญัเรียกว่า AIC คือ Appeal, Interaction, Confidence 
ซึ่งการด าเนินงานการตลาดตามกระบวนการ AIC จะช่วยให้ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม สามารถเข้าถึง 
ส่ือสารและมีปฏิสมัพนัธ์กับลกูค้าอย่างมีประสิทธิภาพ รวดเร็ว ถูกต้อง ต้นทุนต ่า และสามารถตอบสนองต่อ
พฤตกิรรมและความต้องการของลกูค้าในยคุดจิิทลัท่ีใช้ส่ือดิจิทลัในการเข้าถึงและเลือกซือ้สินค้าและบริการได้
อย่างดียิ่ง สอดคล้องกับแนวคิดของ Chaffey and Ellis-Chadwick (2016) ให้ทัศนะว่าการตลาดดิจิทัล
ก่อให้เกิดประโยชน์และคณุคา่ในแง่ของประสิทธิภาพ ความง่าย ความสะดวกรวดเร็วและลดคา่ใช้จ่ายต่าง ๆ 
ในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค รวมทัง้ลดต้นทุนในการบริหารจดัการของธุรกิจด้วย ผลการศึกษาของ Kirtis 
and Karahan (2011) ท่ีพบว่า การใช้ส่ือสงัคมออนไลน์เป็นวิธีการตลาดท่ีคุ้มคา่ท่ีสดุและเหมาะส าหรับธุรกิจ
ขนาดเล็ก ส่ือสงัคมออนไลน์สามารถเป็นเคร่ืองมือโฆษณาท่ีทรงพลงั เช่น สามารถเข้าถึงผู้ชมท่ีกว้างขึน้อย่าง
รวดเร็ว และสามารถดึงดดู และมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการตดัสินใจซือ้ นอกจากนีส่ื้อสังคมออนไลน์ยงัถูก
มองว่าสามารถมีบทบาทในด้านการตลาดเชิงสัมพนัธ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดงันัน้จึงสรุปได้ว่าปัจจยัด้าน
การตลาดดิจิทัล เป็นปัจจัยส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมใน
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ประเทศไทย ธุรกิจควรใช้เทคนิคการดึงดูดความสนใจ (Appeal) เทคนิคการปฏิสัมพันธ์ (Interaction) และ
เทคนิคการสร้างความมัน่ใจ (Confidence) ในการด าเนินงานด้านการตลาดดิจิทลั ทัง้นีเ้พ่ือครองใจลกูค้าและ
การซือ้ซ า้ หรือเรียกว่าความภักดีของลูกค้าต่อธุรกิจ ซึ่งจะช่วยให้ธุรกิจได้เปรียบทางการแข่งขนัอย่างยัง่ยืน
ระยะยาว 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ ผู้ ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ต้องให้

ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ซึ่งต้องมีการปรับกระบวนทัศน์ทางการตลาดใหม่ให้สอดรับกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคสายใหม่ ท่ีมีการรวมตวักนัด้วยความสมคัรใจเป็นกลุ่มชุมชนเสมือน และมีเครือข่ายสงัคม
ท่ีเช่ือมต่อกันด้วยส่ือดิจิทัลท่ีหลากหลาย และมีรูปแบบการตัดสินใจซือ้ท่ีเปล่ียนไป ดังนัน้ธุรกิจต้องท า
การตลาดออนไลน์ โดยใช้หลกัการส าคญั 3 ประการ คือ (1) การดึงดูดความสนใจ เพ่ือให้ลูกค้าเปิดการรับรู้ 
ท าความรู้จัก และประมวลข้อมูลยอมรับให้สินค้าหรือบริการของธุรกิจเป็นตัวเลือกส าคัญในซือ้                             
(2) ด้านปฏิสมัพนัธ์ คือการให้ข้อมูลกับลูกค้า ตอบสนองต่อลูกค้ารายบุคคลโดยตรง สร้างความสมัพนัธ์ท่ีดี
กับลูกค้าอย่างต่อเน่ือง ตอบค าถามของลูกค้าเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการอย่างรวดเร็ว  และต้องมี
กระบวนการสั่งซือ้ชัดเจน เพ่ือให้ลูกค้ามีข้อมูลสนบัสนุนการตดัสินใจซือ้อย่างเพียงพอ และ (3) สร้างความ
มัน่ใจให้กบัลกูค้า โดยต้องมีการรับประกนัผลิตภณัฑ์และบริการ ปกปอ้งความเป็นส่วนตวัและความปลอดภยั
ของลกูค้า สร้างตราสินค้าให้มีคณุคา่สงู อนัเป็นปัจจยัส าคญัของยคุเศรษฐกิจดิจิทลัท่ีจะท าให้ลกูค้าซือ้สินค้า
รวมทัง้มีการแนะน าบอกตอ่แก่ผู้ อ่ืนให้มาสนบัสนนุหรือซือ้สินค้าและบริการจากธุรกิจตอ่ไป 

รวมทัง้ภาคธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมต้องให้ความส าคัญต่อการสร้างนวัตกรรมทัง้ท่ีเป็น
นวตักรรมผลิตภณัฑ์และนวตักรรมกระบวนการ เพราะนวตักรรมเป็นองค์ประกอบส าคญัยิ่งในการสร้างความ
แตกต่างให้กับสินค้าและบริการ รวมถึงการลดต้นทุนหรือแรงงานในกระบวนการผลิตและการให้บริการ ทัง้นี ้
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสามารถพฒันานวตักรรมกระบวนการ เช่น พฒันาขัน้ตอนและกระบวนการ
ตา่ง ๆ ในการด าเนินงาน พฒันาระบบการจดัการทรัพยากรมนุษย์ พฒันาระบบการจดัการข้อมูลภายในและ
การแชร์ข้อมูล เพิ่มคุณภาพผลผลิตในกระบวนการผลิตด้วยเทคนิค เคร่ืองจักรกล หรือเทคโนโลยี มีวิธีการ
จัดการและควบคุมคุณภาพ ก าหนดโครงสร้างองค์กรเพ่ืออ านวยความสะดวกในการท างานเป็นทีมหรือ        
การประสานงาน เป็นต้น และการพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์ เช่น พัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการ ให้สะดวก
หรือใช้งานท่ีดีขึน้ส าหรับลูกค้า เพิ่มความเร็วในการจดัส่งสินค้าหรือบริการ พฒันาผลิตภัณฑ์หรือบริการเพ่ือ
เพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า ปรับปรุงกระบวนการผลิตและบริการเพ่ือเพิ่มคุณภาพผลิตภัณฑ์และบริการ  
เป็นต้น 

ส าหรับการศึกษาในอนาคตครัง้ต่อไป (1) ควรศึกษาปัญหาและอุปสรรคของการพัฒนาธุรกิจในยุค
เศรษฐกิจดิจิทัล เพ่ือเป็นข้อมูลให้กับทุกภาคส่วนท่ีเก่ียวข้องสามารถวางแผนลดปัญหาและอุปสรรคในการ
พัฒนาธุรกิจให้กับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมต่อไป (2) ควรศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ ท่ีอาจส่งผลต่อ
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ความส าเร็จของธุรกิจ อนัเป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนั เม่ือระยะเวลาและเทคโนโลยี หรือปัจจยั
แวดล้อมอ่ืน ๆ มีการเปล่ียนแปลงไป และ (3) ควรเก็บข้อมูลในเชิงเปรียบเทียบระหว่างธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมกับธุรกิจขนาดใหญ่ ด้านการพฒันาธุรกิจยุคเศรษฐกิจดิจิทลั เพ่ือเป็นแนวทางในการพฒันาธุรกิจ
ให้มีศกัยภาพในการแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ขนัมากขึน้  
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