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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค ์เพื่อศกึษาความรู ้ทศันคต ิและความตัง้ใจของผูป้ระกอบการทีจ่ะน าแนวคดิ
การตลาด และการสรา้งแบรนดไ์ปใช ้เป็นการศกึษาเชงิปรมิาณ ดว้ยวธิกีารวจิยัเชงิส ารวจ  เกบ็ขอ้มลู ณ ช่วงเวลา
ใดเวลาหนึ่ง โดยใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ซึ่งประชากรที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้คือ 
ผูป้ระกอบการที่ประกอบธุรกจิในภูมภิาคต่างๆ และกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์
ขอ้มูลเชงิพรรณนา ได้แก่ การหาค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล             
เชงิอนุมาน ไดแ้ก่ ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ ผลการศกึษา พบว่า ภาพรวมกลุ่มตวัอย่างมคีะแนนความรูเ้กี่ยวกบั
แนวคดิการตลาด และการสรา้ง  แบรนดใ์นระดบัปานกลาง ส าหรบัทศันคต ิในภาพรวม กลุ่มตวัอย่างมทีศันคตใิน
ระดบัเหน็ด้วยอย่างยิง่ มคี่าเฉลี่ย 4.41 นัน่คอื มทีศันคตใินเชงิบวก ส่วนแนวโน้มพฤตกิรรม พบว่า ในภาพรวม 
กลุ่มตวัอย่างมแีนวโน้มพฤติกรรมต่อความตัง้ใจที่จะน าแนวคดิการตลาดและการสรา้งแบรนด์ไปประยุกต์ใช้กบั
ธุรกจิ ในระดบัตัง้ใจอย่างยิง่ มคี่าเฉลีย่ 4.52 นอกจากนี้ ยงัพบว่า ความรูเ้กี่ยวกบัแนวคดิการตลาด และการสรา้ง
แบรนด์มคีวามสมัพนัธ์กบัทศันคติ ที่ระดบันัยส าคญัที่ .001 ในทุกด้าน อีกทัง้ทศันคติของผู้ประกอบการที่มตี่อ
แนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนด์มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรม ทัง้ในดา้นความตัง้ใจทีจ่ะน าแนวคดิ
การตลาดไปประยุกตใ์ชก้บัธุรกจิและดา้นความตัง้ใจทีจ่ะสรา้งแบรนด์ 

ค ำส ำคญั: ความรู ้ทศันคต ิแนวโน้มพฤตกิรรม การตลาดและการสรา้งแบรนด์ ผูป้ระกอบการ 

Abstract 

 This research studied entrepreneurial knowledge, attitudes and the intention of entrepreneurs 
to implement marketing and brands concepts. Quantitative survey research was done for cross-sectional 
description with data collected by questionnaire. The population was 400 entrepreneurs working in Bangkok 
and other regions of Thailand. Data was statistically analyzed by percentage, mean, standard deviation, 
and inferentially by the Pearson product-moment correlation coefficient. Results were that samples had 
average scores for marketing concept and brand building knowledge of moderate level. Attitudinally, 
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samples had positive attitudes in strong agreement at an average of 4 . 4 1 .  In terms of practice, samples 
group had high level intention to apply marketing and branding concepts to their businesses, with a mean 
of 4 . 5 2 .  In addition, marketing concept and branding knowledge was related to attitude at a significance 
level of .0 0 1  in all aspects, including entrepreneurial attitude toward marketing concepts and branding 
correlated with practice, in terms of intention to apply marketing concepts to businesses and brand building. 

Keywords: Knowledge, Attitude, Practice, Marketing and Brand building, Entrepreneur 

บทน ำ 
จากกระแสของระบบเศรษฐกิจโลกที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเ นื่ องและรวดเร็ว รวมถึง                

การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีสนงา ประกอบกับสภาวะทางเศรษฐกิจที่ผันผวน ก่อให้เกิดการแข่งขัน                   
ในตลาดแรงงานที่รุนแรงในปัจจุบนั อนัเนื่องมาจากการขยายพรมแดนของประเทศที่แสดงถึงการเปลี่ยนแปลง              
ครัง้ส าคญัในการจดัการโครงสรา้งองคก์ร ซึ่งส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกจิทีต่อ้งทบทวนบทบาท ขอบเขตของ
องค์กร และบุคลากร ในการค้นหาพื้นที่ความได้เปรียบทางการแข่งขนั และความสามารถในการสร้างระบบ                        
บูรณาการในระดบัโลกใหเ้ป็นหนึ่งเดยีวกนั (Javidan, & Steerse, 2007) อาชพีผูป้ระกอบการหรอืธุรกจิเป็นหนึ่ง 
ในหนทางทีช่่วยขบัเคลื่อนเศรษฐกจิของประเทศ และภาครฐัไดม้กีารส่งเสรมิใหป้ระชาชนมองหาโอกาสในการท า
ธุรกิจในฐานะผู้ประกอบการ ตามนโยบายประเทศไทย 4.0 ที่ต้องการปรบัเปลี่ยนโครงสร้างทางเศรษฐกิจไปสู่
เศรษฐกิจที่ขบัเคลื่อนด้วยนวตักรรม ดังนัน้ในการขบัเคลื่อนจึงต้องอาศัยความร่วมมือจากทุกภาคส่วนเป็น                
ตัวขับเคลื่อนหลักให้เกิดการเติบโต สร้างความมัง่คัง่ และสร้างงาน เพื่อก่อให้เกิดความได้เปรียบในเวที                     
การแขง่ขนัระดบันานาชาตแิละความยัง่ยนืทางธุรกจิ 

ทัง้นี้ นิยามของค าว่า กระบวนคดิที่ผู้ประกอบการควรม ีหรอื Entrepreneurial Mindset (EM) เป็น
ประเด็นที่ได้ร ับการกล่าวถึง ในการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ ได้มีการก าหนดยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี                     
(พ.ศ.2561-2580) ในยุทธศาสตร์ด้านการสร้างความสามารถในการแข่งขนั ที่ต้องเสริมสร้างศักยภาพของ
ผูป้ระกอบการ (ราชกจิจานุเบกษา,13 ตุลาคม 2561) ชุดความคดิหรอืจติวญิญาณทางความคดิเป็นความคดิของ
ปัจเจกชนที่เกี่ยวข้องกบัเรื่องใดเรื่องหนึ่งในรูปของทศันคติแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วนคอื ชุดความคดิแบบคงตัว 
(Fixed mindset) หมายถงึความสามารถในการรบัรูเ้กี่ยวกบัความสามารถและพรสวรรคข์องตนเองในสิง่ทีเ่ป็นอยู่ 
ณ ปัจจุบนั และชุดความคดิแบบเตบิโต (Growth mindset) หมายถงึ ความเชื่อในความสามารถของตนเองเกีย่วกบั
การพฒันาความสามารถในอนาคต (Dweck, 2006) ดงันัน้ ชุดความคิดหรือจิตวิญญาณทางความคิดจึงเป็น
กระบวนการเรยีนรูท้างจติวทิยา (Cognitive psychology) ของมนุษย ์ซึ่งเกดิมาจากสิง่แวดล้อมทีส่รา้งสารสนเทศ
จ านวนมาก (Gupta, & Govindarajan, 2002)  ในการพัฒนาศักยภาพและส่ ง เสริมผู้ประกอบการไทย                      
ในการประกอบธุรกิจ ทัง้ธุรกิจระหว่างประเทศ และส่งเสรมิการสร้างมูลค่าแก่สนิค้าและบรกิารไทย เพื่อใหเ้กดิ              
การขยายช่องทางการตลาดแก่สนิคา้และบรกิารไทย และเพื่อการปรบัตวัสู่การด าเนินธุรกจิในยุคความปกตถิดัไป 
(Next normal) ได้รับผลกระทบมาจากสถานการณ์การแพร่เชื้อระบาดของโควิด -19 ที่กลายเป็นวิกฤติของ             
ทุกอุตสาหกรรมใหมโ่ดยเฉพาะกลุ่ม SME เศรษฐกจิฐานรากของประเทศ (ศริกิุล เลากยักุล, 2564)  

ทัง้นี้ การสร้างความสามารถทางการแข่งขนัในการตลาดได้ และประสบความส าเรจ็อย่างต่อเนื่อง   
โดยไม่ต้องพึ่งพาเพียงคุณสมบัติของสินค้าและสิ่งที่จับต้องได้เพียงภายนอก แต่เป็นการแข่งขนัด้วยคุณค่า                      
ในความรูส้กึ ซึง่เป็นการแขง่ขนัใหม่ทีม่ศีกัยภาพทางการแขง่ขนั ในการสามารถสรา้งความปรารถนา ความศรทัธา 
และความภักดีให้แต่ละธุรกิจได้อย่างยัง่ยืน ซึ่งการแข่งขนัใหม่นี้  คือ “การสร้างแบรนด์ (Branding)“ (ดลชัย                  
บุณยะรตันเวช, 2555) ซึ่งเป็นอกีวธิกีารหนึ่งในการสรา้งความแตกต่าง โดยการสรา้งแบรนด์ถอืเป็นจุดสูงสุดของ
ความพยายามในการสรา้งความแตกต่างใหก้บัผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ดว้ยการสรา้งภาพเชงิบวกทีคุ่น้เคยสามารถ
สรา้งโอกาสทางธุรกจิใหก้บัองคก์รมากขึน้ อนัจะน ามาซึ่งทางเลอืกแรกของลูกคา้ (วทิยา จารุพงศ์โสภณ , 2558) 
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โดยการสร้างแบรนด์นัน้ เป็นการสร้างคุณค่าในใจของผู้บรโิภคจากประสบการณ์สะสมขององค์กรหนึ่ง ซึ่งเป็น
ความคิด ความรู้สึกที่ฝังอยู่ในใจของผู้บริโภค แม้ราคาของสินค้าและบริการจะสูงกว่าคู่แข่งก็ตาม (ดลชัย              
บุณยะรตันเวช, 2555) 

อนึ่ง การสร้างแบรนด์นัน้ เป็นสิ่งส าคัญส าหรับทุกธุรกิจ เพราะในทางการตลาด การมีแบรนด์               
ที่แข็งแกร่งเปรียบได้กับหวัใจและจิตวิญญาณของบริษัทและธุรกิจ ที่ผู้ประกอบการทุกรายต้องใส่ใจ ยิ่งหลงั
สถานการณ์ โควดิ-19 ยิง่ต้องกลบัมาใหค้วามส าคญักบัการสรา้งแบรนด์ เพราะแบรนด์ทีด่ตี้องมหีน้าทีช่่วยเหลอื
สงัคมใหร้อดไปดว้ยกนั และแบรนดท์ีจ่ะประสบความส าเรจ็ไดน้ัน้ ผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งมทีกัษะความสามารถ
ในเชิงการวเิคราะห์ตลาด คู่แข่ง และลูกค้าในมติิต่างๆ เพื่อที่จะสามารถวางกลยุทธ์ในการประกอบธุรกิจและ             
การสรา้งการรบัรูใ้หเ้กดิขึน้ในแบรนด์ไดเ้หนือกว่าคู่แข่ง อกีทัง้ยงัสามารถเสนอประสบการณ์ทีเ่กนิความคาดหวงั
ของลูกคา้ในรปูแบบผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีร่งัสรรคด์ว้ยนวตักรรม สรา้งความแตกต่าง แปลกใหม่ และมคีุณค่าต่อ
การด ารงชีวติ ดงันัน้กลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์จึงต้องเน้นการสร้างการรบัรู้แบรนด์ (ศิรกิุล เลากยักุล , 2564) 
ประกอบกับชุดความคิดความเป็นผู้ประกอบการ (Entrepreneurial Mindset) ซึ่งหมายถึง ชุดของทศันคติและ      
ความเชื่อที่บุคคลจ าเป็นต้องบรรลุผล ซึ่งเป็นพื้นฐานที่ส าคัญต่อการท างานและประกอบอาชีพให้ประสบ
ความส าเรจ็ ด้วยชุดความสามารถส่วนบุคคล ความรู ้การรบัรู ้และคุณลกัษณะทางจติวทิยาที่ท าใหบุ้คคลที่เป็น
เจ้าของ สามารถมอีิทธิพลได้ทัง้ในระดบั บุคคล กลุ่ม องค์กร สงัคม และวฒันธรรม ได้กลายเป็นความจ าเป็น                
ในการพฒันาความคดิที่มปีระสทิธผิลของการเป็นผูน้ าระดบัโลก ในทางกลบักนัผูน้ าที่มคีวามคดิระดบัโลกน ามา
รวมกนัเป็นชุดของคุณลกัษณะ เพื่อตอบสนองต่อความซบัซ้อนและการแข่งขนัในขอบเขตสากล (Beechler, & 
Javidan, 2007) จากมุมมองทัว่โลกขยายตวัปรบัใหเ้ขา้กบัสภาพแวดลอ้มทีแ่ตกต่างกนัและวฒันธรรมของประเทศ
ต่างๆ โดยปกติเมื่อด าเนินธุรกิจระหว่างประเทศด้วยมุมมองของพื้นที่ส่วนตัวที่ขยาย ได้ถูกน าไปใช้ใน                     
เชิงพฤติกรรมและวัฒนธรรมในพื้นที่อื่นมากขึ้น เพื่อต้องปรับตัวให้เท่าทันกับสถานการณ์ในปัจจุบันกับ
สภาพแวดลอ้มทอ้งถิน่ (Story, & Barbuto, 2011) 

แต่อย่างไรก็ตาม แม้องค์กรและผู้ประกอบการจะมโีอกาสในการขยายพื้นที่ทางธุรกิจเพิม่มากขึ้น            
แต่ยงัพบว่าปัจจุบนัผูป้ระกอบการมเีพยีงไม่กีร่าย ทีป่ระสบความส าเรจ็ในการด าเนินธุรกจิ โดยในประเทศไทยไดม้ี
การจดทะเบียนธุรกิจ เพื่อเป็นผู้ประกอบการเป็นจ านวนมาก แต่อัตราการด าเนินธุรกิจอยู่มีสดัส่วนที่ลดลง                 
อย่างเหน็ได้ชดัเจน ทัง้นี้เป็นไปได้ว่าอาจได้รบัผลกระทบจากสถานการณ์การแพร่เชื้อระบาดของโควดิ -19 ที่ส่ง            
ผลใหธุ้รกจิต่างๆ ตอ้งปิดตวัลง  

ทัง้นี้ จากขอ้มูลการจดทะเบยีนธุรกิจ เดอืน กรกฎาคม 2565 ภาพรวมธุรกจิที่จดทะเบยีนมจี านวน
ทัง้สิ้น 1,761,609 ราย ยงัด าเนินกจิการอยู่ 846,797 ราย เมื่อเทยีบกบั เดอืน ม.ิย.65 (จ านวน 6,661 ราย) ลดลง 
803 ราย คดิเป็น 12.06 % เมื่อพจิารณาทางดา้นทุนการจดทะเบยีนการจดัตัง้ธุรกจิใหม่ ในช่วงเดอืน ก.ค. 2565       
มมีลูค่าทุนรวมกว่า 29,111 ลา้นบาท เพิม่ขึน้กว่า 15,568 ลา้น หรอืคดิเป็นรอ้ยละ 114.95 เมื่อเทยีบกบัช่วงเวลา
เดยีวกนัในปี 2564 (กรมพฒันาธุรกจิการคา้, 2565) ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็วา่ แมป้ระเทศไทยไดม้กีารจดทะเบยีนธุรกจิ
เพื่อเป็นผู้ประกอบการเป็นจ านวนมาก แต่อตัราการด าเนินธุรกิจอยู่มสีดัส่วนที่ลดลงอย่างเหน็ได้ชดัเจน ทัง้นี้
เป็นไปได้ว่าอาจได้รับผลกระทบจากสถานการณ์การแพร่เชื้อระบาดของโควิด -19 ที่ส่งผลให้ธุรกิจต่างๆ            
ต้องปิดตวัลง แต่อย่างไรก็ตาม ในปี 2565 ที่ผ่านมา การประกอบธุรกิจของภาคธุรกิจมกีารฟ้ืนตวัที่ดีขึ้น และ                
เหน็ภาพไดช้ดัเจนมากขึน้ (กรมพฒันาธุรกจิการคา้, 2565)  

จากทีก่ล่าวมาขา้งต้น ผูป้ระกอบการ (Entrepreneur) ถอืไดว้่าเป็นปัจจยัส าคญัในการขบัเคลื่อนทาง
เศรษฐกิจของประเทศและโลก ด้วยกระแสโลกาภิวัตน์และความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว เช่น                   
การเปลีย่นแปลงทางเทคโนโลยทีีเ่กดิจากเทคโนโลยดีจิทิลั (Digital disruption) ซึง่ท าใหเ้กดิธุรกจิทีเ่กดิขึน้มาใหม่ 
และท าใหเ้กดิผลกระทบต่อธุรกจิเดมิจนอาจท าใหเ้กดิการ “ท าลายลา้ง” (Disrupt) ในธุรกจิดัง้เดมิทีไ่ม่ยอมปรบัตวั
ใหเ้ขา้กบัสถานการณ์ปัจจุบนัจนต้องปิดตวัหรอืยุตกิจิการจากการเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ของสภาพทางธุรกจิ 
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เทคโนโลย ีและสงัคม ส่งผลใหผู้ป้ระกอบการมคีวามจ าเป็นทีต่้องปรบัตวัในการหาช่องทางในการน าเสนอสนิคา้
และบรกิารในรูปแบบใหม่ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค ซึ่งมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อทีค่่อนขา้ง
ซับซ้อนและหลากหลายมากขึ้น รวมถึงการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด การด าเนินกิจกรรมทางการตลาด               
การสรา้งแบรนด ์และการพฒันาแบรนดเ์พื่อความยัง่ยนื เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมายไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ (สุชาติ ไตรภพสกุล , 2565) อีกทัง้การท าธุรกิจในปัจจุบันให้ขับเคลื่อนไปอย่างรวดเร็วนัน้               
การสร้างแบรนด์ (Branding) เป็นปัจจัยส าคัญ เพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อที่มีเปลี่ยนแปลง 
เนื่องจากมตีวัเลอืกในการตดัสนิใจซื้อทีห่ลากหลาย ซึง่แบรนดห์รอืองคก์รไดเ้ป็นพลงัในการช่วยขบัเคลื่อนใหธุ้รกจิ
สามารถไปสู่เป้าหมายที่วางไวไ้ด้ การผลกัดนัตนเองใหก้้าวไปสู่การเป็นแบรนด์หรอืบรษิทัที่มกีลุ่มผู้บรโิภคเกิด
ความภกัดตี่อแบรนด ์(Brand loyalty) และพฒันาแบรนดเ์พือ่ความยัง่ยนื และในยุคปัจจุบนั การตลาดและการสรา้ง
แบรนด์ ก็เป็นสิง่ส าคญัที่ผูป้ระกอบการไม่ควรละเลย ดงันัน้ ผูป้ระกอบการจงึจ าเป็นที่ต้องพฒันาศกัยภาพของ
ตนเอง และเป็นประโยชน์ในการด าเนินใหป้ระสบความส าเรจ็ 

จากข้างต้น จึงท าให้ผู้วจิยัมคีวามสนใจที่จะศกึษาถึงความรู้ ทศันคติ และแนวโน้มพฤติกรรมของ             
กลุ่มผู้ประกอบการที่มีต่อแนวคิดการตลาด และการสร้างแบรนด์ เพื่อจะท าให้ทราบว่ากลุ่มผู้ประกอบการ                       
ในอุตสาหกรรมต่างๆ มรีะดบัความรูเ้กีย่วกบัแนวคดิการตลาดและการสรา้งแบรนดเ์ป็นอย่างไร มทีศันคตเิชงิบวก 
-เชงิลบ และมทีศิทางหรอืแนวโน้มพฤตกิรรมในการน าแนวคดิดงักล่าวไปประยุกต์ใชก้บัธุรกจิของตนเองหรอืไม่
อยา่งไร ซึง่สามารถน าผลการศกึษาไปใชใ้นการก าหนดนโยบาย ยุทธศาสตร ์และแผนปฏบิตักิารในการจดัการหรอื
หาแนวทางในการพัฒนาศักยภาพของผู้ประกอบการให้ประสบความส าเร็จ อีกทัง้ยังเป็นแนวทางให้กับ
ผูป้ระกอบการอื่นๆ ในการปรบัทศิทางการบรหิารจดัการองคก์รและแผนงานเกีย่วกบัการสรา้งแบรนดต์่อไปไดเ้ป็น
อยา่งด ี

วตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 
 1.เพือ่ศกึษาทศันคตขิองผูป้ระกอบการทีม่ตี่อแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนด ์

 2.เพือ่ศกึษาแนวโน้มพฤตกิรรมของผูป้ระกอบการทีม่ตี่อแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนด์ 
 3.เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งความรูเ้กีย่วกบัแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนดก์บัทศันคติ 
 4.เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างทัศนคติของผู้ประกอบการที่มีต่อแนวคิดการตลาด และการสร้าง               
แบรนดก์บัแนวโน้มพฤตกิรรม 

 สมมติฐำนกำรวิจยั 
1.ความรูเ้กีย่วกบัแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนดม์คีวามสมัพนัธก์บัทศันคต ิ
2.ทศันคตขิองผูป้ระกอบการที่มตี่อแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนด์มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม

พฤตกิรรม 

ทบทวนวรรณกรรม 
กำรตลำดและกำรสร้ำงแบรนดข์องผู้ประกอบกำร  
ความสนใจเกี่ยวกบัแนวคดิดา้นการตลาดผูป้ระกอบการ (Entrepreneurial Marketing: EM) ในฐานะ

เป็นสาขาวชิาใหม่เริม่ขึ้นใน ค.ศ.1982 เมื่อองค์การพฒันาวสิาหกิจขนาดย่อม (The International Council for 
Small Business) และสมาคมการตลาดแหง่สหรฐัอเมรกิา (The American Marketing Association) จดัการประชุม
วชิาการร่วมกนัในหวัข้อความสมัพนัธ์ระหว่างการตลาดและความเป็นผูป้ระกอบการ ใน ค.ศ.1988  Gerald Hills  
ได้ตีพิมพ์งานวิชัยชื่อ "Market Analysis and Marketing in New Ventures: Venture Captalists' Perceptions"                    
ในวารสารวิชาการ Frontiers of entrepreneurship research ซึ่งเป็นการศึกษาเชิงประจักษ์กับกลุ่มตัวอย่าง                 
นักลงทุนในธุรกจิก่อตัง้ใหม่ (New venture) จ านวนมากกว่า 200 ธุรกจิ โดยพบว่า นักลงทุน (Venture capitalist) 
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เหล่านัน้ให้ความส าคญักบัการตลาดในฐานะปัจจยัแห่งความส าเรจ็ของกิจการก่อตัง้ใหม่ และเชื่อว่าปัจจยัแห่ง     
ความลม้เหลวของธุรกจิก่อตัง้ใหม่คอืการทีธุ่รกจิเหล่านัน้ไม่มกีารวเิคราะหก์ารตลาดทีด่พีอ รวมถงึ ผลวจิยัทีก่ล่าว
ว่า ผูป้ระกอบการมกัจะมอีคตหิรอืมัน่ใจในไอเดยีทางธุรกจิของตนเองมากจนเกนิไป จนละเลยการแสวงหาขอ้มูล
ทางการตลาดเชงิลกึหรอืแมก้ระทัง่เกดิการต่อตา้นขอ้มลูทางการตลาดทีข่ดัแยง้กบัความคดิของตนเอง นอกจากนี้
จากวิจัยของ Hills ยังแสดงให้เห็นว่า ผู้ประกอบการที่เริ่มก่อตัง้ธุรกิจมักประสบปัญหาทางการตลาด เช่น              
ไม่สามารถเขา้ถงึช่องทางการจดัจ าหน่ายที่ต ีขาดโอกาสในการเขา้ถงึรา้นคา้ปลกี ไม่มตี้นทุนและความสามารถ
ทางการสือ่สารทางการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพ (สขุาต ิไตรภพสกุล, 2565) 

ส่วน Schmid (2012) กล่าวว่า ผู้ประกอบการโดยเฉพาะผู้ประกอบการที่เพิ่งเริ่มต้นธุรกิจด้วย
ทรพัยากรอันจ ากัดต้องอาศยัความกล้าที่จะเสี่ยง นวตักรรมในการท าตลาดซึ่งอาจไร้แบบแผนอย่างเป็นทาง             
การศาสตร์ด้านการตลาดผูป้ระกอบการ (Entrepreneurial Marketing: EM) เกี่ยวขอ้งกบัคุณลกัษณะ 8 ประการ 
(Chaston, 2015) อนัได้แก่ การท างานเชงิรุก (Proactive orientation) การมุ่งเน้นนวตักรรม (Innovation focus) 
ขับเคลื่อนโดยโอกาส (Opportunity driven) การบริหารความเสี่ยง (Risk Management) การมุ่งเน้นที่ลูกค้า 
(Customer intensity) ขับเคลื่ อนด้วยคุณค่า  (Value driven) การใช้ประโยชน์จากทรัพยากร (Resource 
leveraging) และความเตม็ใจทีจ่ะเปลีย่นแปลง (Willingness to change) 

อย่างไรกต็าม การสรา้งแบรนดใ์หป้ระสบความส าเรจ็ไดน้ัน้ ผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งมคีวามสามารถ 
ทกัษะในการวเิคราะห์ตลาด คู่แข่ง และลูกคา้ในมติติ่างๆ เพื่อที่จะสามารถวางกลยุทธ์ในการประกอบธุรกิจและ  
การสรา้งการรบัรูใ้หเ้กดิขึน้ในแบรนด์ได้เหนือกว่า อกีทัง้ยงัสามารถเสนอประสบการณ์ที่เกินความคาดหวงัของ
ลูกค้าในรูปแบบผลติภณัฑ์หรอืบรกิารที่รงัสรรค์ด้วยนวตักรรม สร้างความแตกต่าง แปลกใหม่ และมคีุณค่าต่อ                
การด ารงชวีติ โดย Skyword (2020) ได้ระบุว่า การสร้างความได้เปรยีบในเชงิการแข่งขนัสามารถวางได้หลาย             
กลยุทธ์ ซึ่งหนึ่งในกลยุทธ์หลกัทางการตลาด คอื กลยุทธ์ในเรื่องของการสรา้งแบรนด์ วตัถุประสงค์ในการสร้าง             
แบรนดส์ามารถแบ่งออกไดห้ลายประเด็น ไดแ้ก่1) เพื่อสรา้งการรบัรูแ้บรนดไ์ดใ้นวงกวา้ง 2) เพื่อวางต าแหน่งของ
แบรนดไ์ดเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย 3) เพื่อสื่อสารแบรนดไ์ดถู้กตอ้ง ชดัเจนและตรงจุด 4) เพื่อก าหนดอตัลกัษณ์
ของแบรนด ์5) เพือ่ช่วยในการจดจ าแบรนด ์(เหมอืนจติ จติสุนทรชยักุล, 2565) 

ส าหรบัการศกึษาเกีย่วกบัแนวคดิการตลาดและการสรา้งแบรนดข์องกลุ่มผูป้ระกอบการนัน้ Thomas, 
et al. (2013) ได้ศกึษาเกี่ยวกบัแนวทางพฒันาความเขา้ใจในคุณค่าและการประยุกต์ใช้การตลาด และการสร้าง        
ตราสินค้าของผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมไวน์ฝรัง่เศส ผลการศึกษาพบว่า การสร้างความแตกต่างผ่าน             
การพฒันาตราสนิคา้มปีระโยชน์ ในการเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์และชื่อเสยีงของไวน์ในระดบัภูมภิาคและระดบัองคก์ร 
นอกจากนี้ยงัชี้ให้เห็นว่า การพฒันาความรู้การตลาด และการสร้างแบรนด์ และการสร้างความสมัพนัธ์แบบ                
บูรณาการเป็นข้อพิจารณาที่ส าคัญส าหรับการตลาดของผู้ประกอบการที่จะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ                   
ซึ่งใกล้เคยีงกบั Morrish (2011) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกบัการตลาดส าหรบัผู้ประกอบการ: กลยุทธ์ในศตวรรษที่ 21                
พบว่า ผู้ประกอบการต้องมกีารพฒันาทักษะต่างๆ ให้เหมาะสมกบัสถานการณ์ในปัจจุบนั โดยเฉพาะอย่างยิง่
ความรูเ้กีย่วกบัการตลาดสมยัใหม่ และการสรา้งตราสนิคา้ ซึง่เป็นปัจจยัส าคญัในการขบัเคลื่อนกลยุทธต์่างๆ ของ
องค์กรให้เกิดการเติบโต เนื่องจากแบรนด์ช่วยท าให้การท าการตลาดง่ายขึ้น ประกอบกับการวางต าแหน่ง                 
เชงิกลยุทธ์ทีส่มดุล ระหว่างการตลาดและผูป้ระกอบการที่มุ่งเน้นการท างานเชงิรุกทัง้ในดา้นการขบัเคลื่อนตลาด 
สามารถบรรลุผลการปฏบิตัิงานที่สูงขึ้น และได้เปรยีบทางการแข่งขนั เพื่อให้แน่ใจว่าบรษิัทต่างๆ อยู่รอดและ
ประสบความส าเร็จในการเผชิญกบัความท้าทายมากมายในการประกอบธุรกิจธุรกิจในศตวรรษที่ 21 ได้เป็น            
อยา่งด ี

ควำมรู้ ทศันคติ และแนวโน้มพฤติกรรมของผู้ประกอบกำร 
ความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม (KAP) Rogers (1983) ได้กล่าวว่า เป็นทฤษฎีที่ให้ความส าคญักบั

ความสมัพนัธท์ีต่่อเนื่องกนัระหว่างตวัแปร 3 ตวั คอื ความรู ้(K-Knowledge) ทศันคต ิ(A-Attitude) และพฤตกิรรม 
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(P-Practice) โดยที่องค์ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจ ประกอบด้วยความเชื่อและความคดิเกี่ยวกบัทศันคติ              
ซึ่งได้แก่องค์ประกอบทางด้านอารมณ์ความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และพฤติกรรมที่
ประกอบดว้ยความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมและความโน้มเอยีงทีจ่ะประพฤตตินในทางทีก่ าหนด ดงัที ่Robinson, et al. 
(1991) โดยได้ท าการทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างที่เป็นนักศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 63 คน ผู้ประกอบการ 
จ านวน 54 คน และผูท้ีไ่ม่ไดเ้ป็นผูป้ระกอบการ จ านวน 57 คน พบว่า ความน่าเชื่อถอืของการทดสอบ EAO อยู่ใน
เกณฑท์ีย่อมรบัได ้ผูป้ระกอบการและผูท้ีไ่มใ่ช่ผูป้ระกอบการมคีวามแตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญั ซึง่การคน้พบของ 
Robinson, et al. (1991) ได้สอดรบักบัการศึกษาก่อนหน้านี้ โดย Carlson (1985) ซึ่งพบว่าทศันคติของแต่ละ
บุคคลต่อการเป็นผูป้ระกอบการสามารถวดัได้จากทศันคต ิ(ประกอบด้วยองค์ประกอบทางด้านความรู้ / การรบัรู ้
และพฤติกรรมที่จะตอบสนองในลักษณะอย่างใดอย่างหนึ่งที่มีผลมาจากองค์ประกอบด้านความรู้และด้าน
ความรูส้กึ) เกีย่วกบันวตักรรม ความส าเรจ็ ความเชื่อมัน่ตนเอง การตดัสนิใจดว้ยตนเอง และการควบคุมสิง่ต่างๆ 
ได ้

ทศันคตขิองผูป้ระกอบการสามารถเชื่อมโยงกบัความเป็นปัจเจกของแต่ละบุคคลในการเป็นเจ้าของ
ธุรกิจ ดงัผลการศกึษาของ Crant (1996) พบว่า เพศ ระดบัการศกึษา และความเป็นเจ้าของธุรกิจมอีิทธพิลต่อ
ทศันคติของผู้ประกอบการ ซึ่งจากผลการศึกษาของ Caird (1988) พบว่า ทศันคติของผู้ประกอบการสามารถ
เชื่อมโยงเรือ่งทศันคตขิองผูป้ระกอบการในแต่ละระดบั ในการสรา้งและด าเนินการโครงการต่างๆ ซึง่ Caird (1988) 
ยงัสรุปว่าทศันคตขิองผูป้ระกอบการมแีนวโน้มที่จะตอบสนองต่อการควบคุมในระดบัภายใน ทัง้ในด้านความคดิ
สรา้งสรรค ์การรบัความเสีย่ง และความเชื่อมัน่ในตนเอง 

ส าหรบัการศกึษาเกี่ยวกบัการเป็นผูป้ระกอบการส่งผลดตี่อทศันคตเิช่น การวจิยัของ Peterman, & 
Kennedy (2003) ซึง่ไดพ้บวา่ ทศันคตขิองนกัศกึษาต่อการเป็นผูป้ระกอบการไดเ้ปลีย่นไปในทางทีด่หีลงัจากไดร้บั
การศกึษาเกี่ยวกบัการเป็นผูป้ระกอบการ นอกจากนัน้การได้รบัประสบการณ์ที่ดเีกี่ยวกบัการเป็นผูป้ระกอบการ         
ยงัมอีทิธพิลทางบวกต่อการรบัรูค้วามน าปรารถนาและการรบัรูค้วามเป็นไปไดข้องการเป็นผูป้ระกอบการ นอกจาก
การไดร้บัการศกึษาแลว้ สภาพแวดลอ้มอื่นๆ ยงัมสี่วนเสรมิสรา้งทศันคตทิีด่ตี่อการเป็นผูป้ระกอบการดว้ย การวจิยั
ของ Scott, & Twomey (1988) ซึ่งได้ศกึษาความปรารถนาเกี่ยวกบัอาชีพของนักศกึษาระดบัปรญิญาตร ีพบว่า
อทิธพิลจากพ่อแม่และประสบการณ์การท างานมสี่วนส าคญัในการสรา้งการรบัรูข้องนักศกึษาเกีย่วกบัการประกอบ
ธุรกจิ และทศันคตทิีม่ตี่อการเป็นผูป้ระกอบการ ซึง่จะมผีลต่อเนื่องท าใหเ้กดิความปรารถนาทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการ
ต่อไป 

นอกจากนี้ Shariff, & Saud (2009)ได้ศึกษาเกี่ยวทศันคติต่อการเป็นผู้ประกอบการของนักศึกษา              
ที่สถาบนัอุดมศึกษาในมาเลเซีย โดยการทดสอบและตรวจสอบโดยใช้เครื่องมือวดัระดบัทศันคติของการเป็น
ผูป้ระกอบการ (EAO) จากกลุ่มตวัอย่างซึ่งเป็นนักศกึษาระดบัปรญิญาตรดีา้นการจดัการธุรกจิปีสุดทา้ยทีเ่ขา้ร่วม
หลกัสูตรการเป็นผู้ประกอบการในสถาบนัอุดมศึกษาแห่งหนึ่งในมาเลเซีย จ านวน 58 คนและนักศึกษาระดับ
ปรญิญาตร ีจากคณะการจดัการธุรกจิ จ านวน 65 คน ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัทศันคตแิตกต่างกนั
ต่อความเชื่อมัน่ตนเองและควบคุมสิง่ต่างๆ ได ้

ส าหรบัการศกึษาทางด้านความสมัพนัธ์ของตวัแปร ด้านทศันคตแิละการเป็นผูป้ระกอบ โดย วรวุฒ ิ
พันธาภา และจิระเสกข์ ตรีเมธสุนทร (2565) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ ทัศนคติต่อการเป็น
ผู้ประกอบการ กับคุณลักษณะความเป็นผู้ประกอบการของนักศึกษาสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศกึษา 1) นักศกึษามคีวามรู ้ความเขา้ใจและความสามารถทีไ่ดร้บัจากการศกึษาเกีย่วกบั
การเป็นผู้ประกอบการในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มทีศันคติต่อการเป็นผู้ประกอบการในภาพรวมอยู่ในระดบั                  
มากทีสุ่ด และมคีุณลกัษณะความเป็นผูป้ระกอบการอยูใ่นระดบัมาก 2) นกัศกึษาทีม่ปีระสบการณ์ในการท างานเพือ่
หารายไดด้ว้ยตนเองระหวา่งเรยีน และอาชพีของมารดาทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อคุณลกัษณะความเป็นผูป้ระกอบการ
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ที่แตกต่างกนั และ 3) ความรูต้่อการเป็นผูป้ระกอบการและทศันคตติ่อการเป็นผูป้ระกอบการมคีวามสมัพนัธ์กบั
คุณลกัษณะความเป็นผูป้ระกอบการอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ

ทางด้านพฤติกรรมต่อความตัง้ใจในเป็นผู้ประกอบการ Phan, et al. (2010) ได้ท าการศึกษา              
ในนักศกึษาระดบัปรญิญาตร ีและสูงกว่าปรญิญาตร ีในมหาวทิยาลยัทัว่เอเชยี จ านวน 13,014 คน ผลการศกึษา
พบว่า ทัศนคติสามารถท านายความตัง้ใจในการประกอบการได้ในระดับสูง และการที่กลุ่มตัวอย่างแสดง                  
ความสนใจที่จะเริม่เขา้สู่ธุรกจิประกอบการอาจมาจากหลายสาเหตุ เช่น ความคดิที่ชดัเจนเกี่ยวกบัธุรกจิ เงนิทุน 
ความคดิเหน็จากลุ่มเพื่อน เป็นต้นซึ่งสอดรบักบั Crant (1996) กล่าวว่า บุคลกิภาพแบบเชงิรุก (Proactive) กบั         
การท านายความตัง้ใจในการประกอบการ โดยศกึษาจากกลุ่มตวัอย่างนักศกึษามหาวทิยาลยัในรฐัแบบตะวนัออก
กลางของสหรฐัอเมรกิา จ านวน 181 คน พบว่า ความตัง้ใจในการประกอบการมคีวามสมัพนัธก์บั เพศ การศกึษา
ประกอบอาชพีของบดิา-มารดา และบุคลกิภาพแบบเชงิรุก อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิและพบความสมัพนัธ์สูงสุด
ระหวา่งความตัง้ใจในการประกอบการและบุคลกิภาพแบบเชงิรุก 

ส่วน Zhao (2005) ที่ได้ท าการศกึษาเกี่ยวกบันวตักรรมกรรมและการเป็นผู้ประกอบการ ผลศกึษา
พบว่า การเป็นผู้ประกอบการและนวตักรรมมคีวามสมัพนัธ์กันในเชิงบวก ซึ่งช่วยให้องค์กรเติบโต เนื่องจาก                 
ความเป็นผู้ประกอบการและนวัตกรรมเป็นสิ่งที่เกื้อกูลกัน และการผสมผสานของทัง้สองมีความส าคัญต่อ
ความส าเร็จขององค์กรและความยัง่ยืนในสภาพแวดล้อมที่มีพลวัตและเปลี่ยนแปลงในปัจจุบัน การเป็น
ผูป้ระกอบการและนวตักรรมไม่ไดจ้ ากดัอยู่เพยีงระยะเริม่ตน้ของธุรกจิใหม่ แต่เป็นกระบวนการการขบัเคลื่อนแบบ
บรูณาการในองคก์ร และเป็นปัจจยัส าคญัทีส่่งผลต่อการพฒันาพฤตกิรรมผูป้ระกอบการและนวตักรรมในองคก์ร 

ทางดา้นความสมัพนัธข์องความรู ้ทศันคต ิและการปฏบิตั ิกติตพิงษ์ โสภณธรรมภาณ และอคัวรรณ์ 
แสงวภิาค (2558) ไดศ้กึษาระดบัความรู ้ความเขา้ใจ และทศันคตขิองผูป้ระกอบการวิสาหกจิขนาดกลางและขนาด
ย่อม ในเขตกรุงเทพฯ ปรมิณฑล และภาคกลางของไทย ทีม่ตี่อแนวคดิดา้นโลจสิตกิสก์ารตลาด และวเิคราะหถ์งึ
ทศันคตทิีส่่งผลต่อระดบัความรูค้วามเขา้ใจ พบว่าผูป้ระกอบการวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อมมรีะดบัความรู้
ความเขา้ใจแนวคดิโลจสิตกิสก์ารตลาดในระดบัปานกลาง และมทีศันคตติ่อคุณประโยชน์ของโลจสิตกิสก์ารตลาด 
ในระดับมากทุกปัจจัย และ Trisetiyanto, et al. (2015) ได้ศึกษาถึงอิทธิพลของรูปแบบการฝึกอบรม Young 
Entrepreneur School (YES) ที่มตี่อความรู้ ทศันคติ และทกัษะความสามารถของพนักงาน ผลการศกึษาพบว่า 
รูปแบบการฝึกอบรมมผีลต่อความรู้ ทศันคติ และการพฒันาทกัษะความสามารถ โดยพนักงานที่มคีวามรู้จาก                
การฝึกอบรมจะมทีศันคตทิีด่ ีและน ามาซึ่งการน ารูปแบบการฝึกอบรมไปใช ้เมื่อทดสอบความสมัพนัธ์ของความรู ้
ทศันคตมิคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัส าคญั และน ามาซึง่การปฏบิตัิ 

ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึน าทฤษฎคีวามรู ้ทศันคต ิและการปฏบิตั ิ(KAP) ของ Rogers (1983) มาเป็นกรอบใน
การศึกษาถึงความสมัพนัธ์ของ ความรู้ ทศันคติ และแนวโน้มพฤติกรรมของกลุ่มผู้ประกอบการที่มตี่อแนวคดิ
การตลาดและการสร้างแบรนด์ โดยที่ความรู้จะส่งผลให้เกิดทัศนคติ และขัน้ตอนสุดท้ายคือเกิดการกระท า                  
นัน่หมายถึง เมื่อบุคคลมคีวามรู้ มทีศันคติอย่างไร ก็จะแสดงพฤติกรรมออกมาเช่นนัน้ นัน่คอืความตัง้ใจของ
ผูป้ระกอบการทีจ่ะน าแนวคดิการตลาดและการสรา้งแบรนดไ์ปประยุกตใ์ชก้บัธุรกจิ 

จากขา้งตน้ผูว้จิยัสามารถน าเป็นกรอบในการศกึษาวจิยัไดด้งัแสดงในภาพที ่1  
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ภำพท่ี 1 แสดงกรอบการศกึษาวจิยั 

วิธีด ำเนินกำรวิจยั 
การวจิยันี้เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) ใช้การวจิยัแบบส ารวจ (Survey research 

Method) เก็บข้อมูล ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross-sectional design) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ใช้
วธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัหลกัไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Non-probability sampling) วธิกีารคดัเลอืกแบบอาสาสมคัร 
(Voluntary Selection) ซึง่เป็นผูป้ระกอบการไทยในประเทศไทย  

ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 
โดยประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้คอื กลุ่มผูป้ระกอบการไทย จ านวน 400 คน ทีเ่คยศกึษากบัสถาบนั

วทิยาการประกอบการแห่งอโยธยา ในหลกัสูตรการจดัการเพื่อเป็นผู้ประกอบการยุคดจิทิลั เนื่ องจากหลกัสูตร
ดังกล่าวผู้ศึกษาเป็นผู้ประกอบการไทยที่ประกอบธุรกิจในภูมิภาคต่างๆ ทัง้ 7 ภูมิภาค ซึ่งแบ่งตามเขตพื้นที่
ภูมศิาสตรข์องประกาศคณะกรรมการนโยบายการบรหิารงานจงัหวดัและกลุ่มจงัหวดัแบบบูรณาการ เรื่องการจดัตัง้
กลุ่มจงัหวดัและก าหนดจงัหวดัที่เป็นศูนย์ปฏบิตัิการของกลุ่มจงัหวดั ได้แก่ กรุงเทพมหานคร ภาคกลาง ภาคใต้ 
ภาคใตช้ายแดน ภาคตะวนัออก ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ และภาคเหนือ (ราชกจิจานุเบกษา, 2560) 

ในการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างจากสูตรทางสถติขิอง ทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane) โดยก าหนด
ระดบัความเชื่อมัน่ที ่95% และก าหนดความผดิพลาดไม่เกนิ 5% หรอืทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 จะไดจ้ านวน 400 คน 

H2 

ความรูเ้กีย่วกบัแนวคดิ
การตลาด และการสรา้งแบรนด์ 

ทศันคติต่อแนวคิดกำรตลำด  
และกำรสร้ำงแบรนด ์

แนวคิดกำรตลำด ไดแ้ก่ 
- การมุง่เน้นนวตักรรม  
- การท างานเชงิรุก 

- การขบัเคลื่อนโดยโอกาส  
- การบรหิารความเสีย่ง 
- การมุง่เน้นทีล่กูคา้ 

- ขบัเคลื่อนดว้ยคุณคา่  
- การใชป้ระโยชน์จากทรพัยากร  

 - ความเตม็ใจทีจ่ะเปลีย่นแปลง 
กำรสร้ำงแบรนด ์ไดแ้ก่ 
 - การสรา้งการรบัรูแ้บรนดใ์นวงกวา้ง 

 - การวางต าแหน่งของแบรนดใ์หเ้หมาะสม
กบักลุ่มเป้าหมาย  
 - การสือ่สารแบรนดไ์ดถู้กตอ้งชดัเจน และ
ตรงจุด  
 - การก าหนดอตัลกัษณ์ของแบรนด ์ 

 - การสรา้งการจดจ าแบรนด์ 

แนวโน้มพฤติกรรม 

- ความตัง้ใจทีจ่ะน าแนวคดิ
การตลาดไปประยกุตใ์ชก้บั
ธุรกจิ 

- ความตัง้ใจทีจ่ะสรา้งแบรนด์ 
 

H1 
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ทัง้นี้ในการเก็บขอ้มูล เพื่อใหไ้ด้ขอ้มูลที่ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายที่สะดวกในการตอบ ผูว้จิยัจงึใช้วธิกีารเก็บขอ้มูล
ด้วยตนเอง โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ด้วย Microsoft Forms และในกรณีที่กลุ่มตวัอย่างที่ไม่สะดวกในการตอบ
แบบสอบถามออนไลน์ ผูว้จิยัจะเลอืกใชก้ารแจกแบบสอบถามแบบตวัต่อตวั โดยเริม่เกบ็ขอ้มูลตัง้แต่เดอืนธนัวาคม 
2565 - กุมภาพนัธ ์2566 โดยมผีูต้อบแบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 320 คน และตอบแบบตวัต่อตวั จ านวน 80 คน 
ซึง่อยูใ่นพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร และ 6 ภูมภิาค ไดแ้ก่  
 เคร่ืองมือและกำรพฒันำเคร่ืองมือในกำรวิจยั 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครัง้นี้  คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) จ านวน 1 ชุด               
ซึ่งทัง้หมดเป็นลักษณะค าถามปลายปิด (Close-ended questions) และค าถามปลายเปิด (Open-ended 
questions) โดยใหก้ลุ่มตวัอย่างเป็นผูต้อบค าถามด้วยตนเอง ทัง้ในรูปแบบสอบถามออนไลน์ และตวัต่อตวั ซึ่งมี
การแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วน ไดแ้ก่  
 1) ข้อมูลพื้นฐานลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ 
ประเภทธุรกจิ ระยะเวลาทีป่ระกอบธุรกจิ ระดบัการศกึษาสงูสดุ/ ปัจจุบนั และภูมภิาคทีป่ระกอบธุรกจิ  
 2) ความรู้เกี่ยวกบัแนวคดิการตลาด และการสร้างแบรนด์ ซึ่งมคี าถามทัง้หมด 33 ข้อ ข้อก าหนด
เกณฑก์ารใหค้ะแนน คอืตอบค าถามถูก-ผดิ โดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน คอื  
 - คะแนนเฉลีย่ 23-33 คะแนน หมายถงึ มคีวามรูเ้กีย่วกบัแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนด์
อยูใ่นระดบัสงู 
 - คะแนนเฉลีย่ 12-22 คะแนน หมายถงึ มคีวามรูเ้กีย่วกบัแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนดอ์ยู่
ในระดบัปานกลาง 
 - คะแนนเฉลีย่ 0-11 คะแนน หมายถงึ มคีวามรูเ้กี่ยวกบัแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนด์
อยูใ่นระดบัต ่า 
 3) ทศันคตเิกี่ยวกบัแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนด์ จ านวน 29 ขอ้ ซึ่งเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณคา่ (Rating scale) ของ Likert โดยแบ่งระดบัความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั 
 4) ความตัง้ใจที่จะน าแนวคดิการตลาดและการสร้างแบรนด์ไปประยุกต์ใช้กบัธุรกิจ จ านวน 4 ข้อ            
ซึง่เป็นแบบมาตราสว่นประมาณคา่ (Rating scale) ของ Likert โดยแบ่งระดบัความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั 
 5) ขอ้เสนอแนะอื่นๆ เป็นค าถามปลายเปิด จ านวน 1 ขอ้ 
 กำรทดสอบเคร่ืองมือวิจยั 
 ส าหรบัการทดสอบเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัเนื่องจากในการวจิยัครัง้นี้ไดใ้ชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอื
ในการวจิยั โดยการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ซึ่งผู้วจิยัได้น าแบบสอบถามไปให้ผู้เชี่ยวชาญในการเป็น        
ผูพ้จิารณาตรวจสอบในดา้นความเทีย่งตรงของเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสมของแบบสอบถามวา่
วดัได้ตรงตามประเด็น หลงัจากนัน้น าแบบสอบถามที่ได้รบัการแก้ไขแล้ว  ไปท าการทดสอบความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) โดยผูว้จิยัน าแบบสอบถาม ไปทดลองใชก้บัประชากรทีท่ าการก่อนศกึษา (Pre-Test) จ านวน 30 ชุด 
ใหก้บักลุ่มตวัอย่าง แล้วน ากลบัมาวเิคราะหห์าค่าความน่าเชื่อถอืดว้ยโปรแกรม SPSS 28 ไดค้่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า
เป็น 3 ส่วน ได้แก่ 1.ความรู้เกี่ยวกับแนวคิดการตลาด และการสร้างแบรนด์ (α =0.875) 2.ทัศนคติของ
ผูป้ระกอบการทีม่ตี่อแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนด์ (α =.0.742) 3.แนวโน้มพฤตกิรรมของผูป้ระกอบการ
ทีม่ตี่อแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนด ์(α =.0.823) 
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 กำรวิเครำะหข้์อมลู 
1.การวเิคราะห์ขอ้มูลผู้วจิยัใช้สถิติเชงิพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน  
2.สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (Pearson’s Product Moment Correlation 

Coefficient) เนื่องจากเป็นการทดสมมตฐิานการวจิยัเกีย่วกบัความสมัพนัธ์ระหว่าง 2 ตวัแปร อนัไดแ้ก่ 1) ความรู้
เกี่ยวกบัแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนด์มคีวามสมัพนัธ์กบัทศันคติ 2) ทศันคตขิองผูป้ระกอบการที่มตี่อ
แนวคดิการตลาด และการสร้างแบรนด์มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรม โดยมเีกณฑ์การแปลความหมาย         
คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) ดงันี้ 

ค่ำสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(r)  แปลผล 
 ตัง้แต่ 0.70 ขึน้ไป  มคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงูมาก 
 0.50-0.69   มคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงู 
 0.30-0.49   มคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง 
 0.10-0.29   มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า 
 0.01-0.09   ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

กำรแปลควำมหมำยทิศทำงของควำมสมัพนัธ ์
 คา่ r มคีา่เป็น (+) หมายถงึ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัทางบวก 
 คา่ r มคีา่เป็น (-) หมายถงึ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัทางลบ 

 

ผลกำรวิจยั 
ข้อมูลลกัษณะประชำกรของกลุ่มตวัอย่ำง 

 กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง โดยที่เพศชายมจี านวน 211 คน (52.7 %) เพศหญิง              
มจี านวน 189 คน (47.3%) และกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นวยัท างานมชี่วงอายุระหว่าง 25-56 ปี โดยมชี่วงอายุ  
26-40 ปี (41.5 %) รองลงมาคอื ช่วงอายุ 41-56 ปี (41.0%) ช่วงอายุ 18-24 ปี (9.8%) และน้อยทีสุ่ดช่วงอายุ 57 ปี
ขึน้ไป (7.7%) ซึง่กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาค่อนขา้งสงู โดยมีในระดบัการศกึษาปรญิญาตรมีากที่สุด 
จ านวน 239 คน (59.7%) รองลงมาคอื สูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 113 คน (28.3%) และน้อยที่สุดคอื ต ่ากว่า
ปรญิญาตรจี านวน 48 คน (12.0%)  
 ทางดา้นประเภทธุรกจิ ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอย่างประกอบธุรกจิประเภทกลุ่มอุตสาหกรรมสนิคา้อุปโภค
บริโภค จ านวน 89 คน (22.2%) รองลงมาคือ กลุ่มอุตสาหกรรมการบริการต่างๆ จ านวน 79 คน (19.8%)                    
กลุ่มอุตสาหกรรมเกษตร อาหาร และเทคโนโลยชีวีภาพ จ านวน 61 คน (15.2%) กลุ่มอุตสาหกรรมอสงัหารมิทรพัย์
และก่อสร้าง จ านวน 50 คน (12.5%) กลุ่มสนิค้าอุตสาหกรรมที่เกี่ยวกับการผลติและจดัจ าหน่ายวตัถุดบิทัว่ไป 
จ านวน 49 คน (12.3%) กลุ่มอุตสาหกรรมสนิคา้เทคโนโลย ีชิ้นส่วนอเิลก็ทรอนิกส ์และเทคโนโลยสีารสนเทศและ
การสื่อสาร จ านวน 34 คน (8.5%) อื่นๆ เช่น นักศกึษา จ านวน 26 คน (6.5%) และน้อยทีสุ่ดคอื กลุ่มอุตสาหกรรม
พลงังานและสาธารณูปโภค จ านวน 12 คน (3.0%) ตามล าดบั 

ส่วนระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจ 1-5 ปี จ านวน              
149 คน (37.2%) รองลงมาคือ 6-10 ปี จ านวน 115 คน (28.7%) 11-15 ปี จ านวน 49 คน (12.3%) 16-20 ปี 
จ านวน 48 คน (12.0%) 26 ปีขึน้ไป จ านวน 26 คน (6.5%) และน้อยทีสุ่ดประกอบธุรกจิ 21-25 ปี จ านวน 13 คน 
(3.3%) 
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ภูมภิาคที่ประกอบธุรกิจ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประกอบธุรกิจในกรุงเทพฯ และปรมิณฑล (นนทบุร ี
นครปฐม ปทุมธานี สมุทรปราการ และสมุทรสาคร) มากที่สุด จ านวน 211 คน (52.8%) รองลงมาคอื ภาคกลาง 
จ านวน 56 คน (14.0%) ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ จ านวน 35 คน (8.7%) ภาคตะวนัออก จ านวน 28 คน (7.0%) 
ภาคใต้ จ านวน 26 คน (6.5%) ภาคเหนือ จ านวน 24 คน (6.0) และน้อยที่สุดคอื ภาคตะวนัตก จ านวน 20 คน 
(5.0) ตามล าดบั 

 
ผลกำรวิเครำะหท์ำงสถิติของตวัแปรศึกษำ 
ด้านความรู้เกี่ยวกบัแนวคดิการตลาด และการสร้างแบรนด์ ซึ่งมขีอ้ค าถามทัง้ 33 ขอ้ โดยภาพรวม            

กลุ่มตวัอย่างตอบค าถามถูกเฉลี่ย 22 ขอ้ (M =22, SD=4.311) หรอืความรูใ้นระดบัปานกลาง ทัง้นี้กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่ จ านวน 198 คน (49.4%) มคีวามรูเ้กี่ยวกบัแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนด์ในระดบัปานกลาง 
รองลงมาคอื ความรูร้ะดบัสงู จ านวน 193 คน (48.1%) และจ านวน 9 คน (2.5%) มคีวามรูใ้นระดบัต ่า  

แม้ภาพรวมกลุ่มตวัอย่างจะมีความรู้เกี่ยวกับแนวคิดการตลาด และการสร้างแบรนด์จะอยู่ในระดบั          
ปานกลาง แต่เมื่อพจิารณาขอ้ค าถามรายขอ้นัน้ เป็นทีน่่าสนใจว่า มปีระเดน็ต่างๆ ทีก่ลุ่มตวัอย่างยงัมตีอบผดิอยู่
หลายขอ้ค าถาม ไดแ้ก่ ดา้นการวางต าแหน่งของแบรนดใ์หเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย ขอ้ค าถาม “ธุรกจิจะด าเนิน
ไปยงัทศิทางใด จะตอ้งท าความเขา้ใจและรูต้ าแหน่งของแบรนดก์่อน” ซึง่ตอบผดิมากทีสุ่ด รอ้ยละ 91.0 รองลงมา
คอื ด้านการใช้ประโยชน์จากทรพัยากร ขอ้ค าถาม “การจดัหาทรพัยากรใหม่ เช่น อุปกรณ์ส านักงาน ฯลฯ และ
วางแผนการใช้ คอื การใช้ทรพัยากรอย่างคุ้มค่า” ตอบผดิร้อยละ 89.5 ด้านการบรหิารความเสี่ยง ข้อค าถาม        
“ความกล้าเสี่ยงทางธุรกิจเป็นความเต็มใจของแต่ละบุคคล สามารถคาดการณ์ได้ว่าจะธุรกจิประสบความส าเรจ็ 
ตอบผดิรอ้ยละ 82.5 ด้านการสื่อสารแบรนด์ได้ถูกต้องชดัเจน และตรงจุด ขอ้ค าถาม “การสรา้งความดงึดูดและ
ความน่าสนใจใหก้บัแบรนด์ต้องเวน้ระยะห่างการสื่อสาร” ตอบผดิรอ้ยละ 82.5 และดา้นการสรา้งการรบัรูแ้บรนด์               
ในวงกวา้ง ขอ้ค าถาม “การสรา้งความดงึดูดและความน่าสนใจใหก้บัแบรนด์ตอ้งเวน้ระยะห่างการสื่อสาร” ตอบผดิ
รอ้ยละ 76.0 ตามล าดบั 

ส่วนทศันคติเกี่ยวกับแนวคิดการตลาด และการสร้างแบรนด์ พบว่า ภาพรวมมีทศันคติต่อแนวคิด
การตลาด และการสร้างแบรนด์ ในระดบัเหน็ด้วยอย่างยิง่  (M =4.41, SD=.460) หมายถึง มทีศันคติในเชงิบวก      
โดยมีทัศนคติต่อ ด้านการขบัเคลื่อนด้วยคุณค่ามากที่สุด (M =4.49, SD=.607) รองลงมา คือ ด้านการสร้าง               
การจดจ าแบรนด์ (M =4.48, SD=.579) ด้านการสรา้งการรบัรูแ้บรนด์ในวงกวา้ง (M =4.47, SD=.583) หมายถึง             
มทีศันคตใินเชงิบวก ดา้นการท างานเชงิรุก (M =4.46, SD=.624) ดา้นการสือ่สารแบรนดไ์ดถู้กตอ้งชดัเจน และตรง
จุด (M =4.43, SD=.590) ด้านการก าหนดอตัลกัษณ์ของแบรนด์ (M =4.43, SD=.644) ด้านการใช้ประโยชน์จาก
ทรพัยากร (M =4.42, SD=.609) ดา้นความเตม็ใจที่จะเปลีย่นแปลง (M =4.42, SD=.585) ดา้นการขบัเคลื่อนโดย
โอกาส (M =4.41, SD=.690) ดา้นการวางต าแหน่งของแบรนดใ์หเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย (M =4.41, SD=.584) 
ด้านการมุ่งเน้นที่ลูกค้า (M =4.40, SD=.551) ด้านการมุ่งเน้นนวตักรรม (M =4.36, SD=.645) และน้อยที่สุดคอื 
ดา้นการบรหิารความเสีย่ง (M =4.13, SD=.663) 

ทางดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมความตัง้ใจทีจ่ะน าแนวคดิการตลาดและการสรา้งแบรนด์ไปประยุกต์ใช้กบั
ธุรกิจ พบว่า ในภาพรวมมแีนวโน้มพฤติกรรมต่อความตัง้ใจที่จะน าแนวคดิการตลาดและการสร้างแบรนด์ไป
ประยุกต์ใชก้บัธุรกจิ ในระดบัตัง้ใจอย่างยิง่ (M =4.52, SD=.501) โดยมแีนวโน้มพฤตกิรรมต่อความตัง้ใจทีจ่ะสรา้ง
แบรนด์ ในระดับตัง้ใจอย่างยิ่ง (M =4.55, SD=.531) รองลงมาคือ ความตัง้ใจที่จะน าแนวคิดการตลาดไป
ประยุกตใ์ชก้บัธุรกจิ มคีา่เฉลีย่ (M =4.49, SD=.555) อยูใ่นระดบัตัง้ใจอยา่งยิง่ เช่นกนั 
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ผลกำรวิเครำะหส์มมติฐำนทำงสถิติ 
สมมติฐำนท่ี 1 ความรูเ้กีย่วกบัแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนดม์คีวามสมัพนัธก์บัทศันคติ 

 
ตำรำงท่ี 1 แสดงค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ระหว่างความรู้เกี่ยวกบัแนวคดิการตลาด และการสร้างแบรนด์กบั 

 ทศันคต ิ

ทศันคติ 
ควำมรู้ 

r p 
การมุง่เน้นนวตักรรม .272*** (p < .001)  .000 
การท างานเชงิรุก .268*** (p < .001)  .000 
การขบัเคลื่อนโดยโอกาส .334***(p < .001)  .000 
การบรหิารความเสีย่ง .223*** (p < .001)  .000 
การมุง่เน้นทีล่กูคา้ .299*** (p < .001)  .000 
การขบัเคลื่อนดว้ยคุณคา่ .305** (p < .001)  .000 
การใชป้ระโยชน์จากทรพัยากร .322*** (p < .001)  .000 
ความเตม็ใจทีจ่ะเปลีย่นแปลง .297*** (p < .001)  .000 
การสรา้งการรบัรูแ้บรนดใ์นวงกวา้ง .345*** (p < .001)  .000 
การวางต าแหน่งของแบรนดใ์หเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย .294*** (p < .001)  .000 
การสือ่สารแบรนดไ์ดถู้กตอ้งชดัเจน และตรงจุด .310*** (p < .001)  .000 
การก าหนดอตัลกัษณ์ของแบรนด ์ .324***(p < .001)  .000 
การสรา้งการจดจ าแบรนด ์ .316*** (p < .001)  .000 

ภำพรวม .399*** (p < .001)  .000 

 

จากตารางที ่1 พบว่า ความรูเ้กีย่วกบัแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนดม์คีวามสมัพนัธก์บัทศันคต ิ
ที่ระดบันัยส าคญั .001 (p < .001) ไม่ว่าจะเป็นในภาพรวม หรอืจ าแนกรายด้าน โดยเป็นความสมัพนัธ์ทางบวก 
หมายความว่า ผูป้ระกอบการทีม่คีวามรูเ้กีย่วกบัแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนดส์งู จะมทีศันคตใินเชงิบวก 
ส่วนผู้ประกอบการที่มคีวามรู้เกี่ยวกบัแนวคดิการตลาด และการสร้างแบรนด์ต ่า จะมทีศันคติด้านการมุ่งเน้น
นวตักรรมในเชงิลบ ทัง้นี้ ขนาดความสมัพนัธด์งักล่าวอยูใ่นระดบัปานกลาง 

เมือ่จ าแนกทศันคตทิีม่ตี่อแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนดร์ายดา้น พบวา่ ความรูเ้กีย่วกบัแนวคดิ
การตลาด และการสร้างแบรนด์มคีวามสมัพนัธ์กบั การขบัเคลื่อนโดยโอกาส  การขบัเคลื่อนด้วยคุณค่า การใช้
ประโยชน์จากทรัพยากร  การสร้างการรับรู้แบรนด์ในวงกว้าง  การสื่อสารแบรนด์ได้ถูกต้องชัดเจน และ               
ตรงจุด การสรา้งการจดจ าแบรนด ์อยูใ่นระดบัปานกลาง 

ส่วนความรู้เกี่ยวกบัแนวคดิการตลาด และการสร้างแบรนด์มคีวามสมัพนัธ์กบัการมุ่งเน้นนวตักรรม             
การท างานเชงิรุก การบรหิารความเสีย่ง การมุ่งเน้นทีลู่กคา้ ความเตม็ใจทีจ่ะเปลีย่นแปลง การวางต าแหน่งของแบ
รนดใ์หเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย อยูใ่นระดบัต ่า 
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สมมติฐำนท่ี 2 ความรูเ้กีย่วกบัแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนดม์คีวามสมัพนัธก์บัทศันคติ 

ตำรำงท่ี 2 แสดงคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหวา่งทศันคตขิองผูป้ระกอบการทีม่ตี่อแนวคดิการตลาด และการสรา้ง
แบรนดก์บัแนวโน้มพฤตกิรรม 

แนวโน้มพฤติกรรม 
ทศันคติ 

r p 
ดา้นความตัง้ใจทีจ่ะน าแนวคดิการตลาดไปประยุกต ์ใชก้บั
ธุรกจิ 

.694*** (p < .001) 
.000 

ดา้นความตัง้ใจทีจ่ะสรา้งแบรนด ์ .705*** (p < .001) .000 
ภำพรวม .757*** (p < .001) .000 

 

จากตารางที่ 2 พบว่า ทัศนคติของผู้ประกอบการที่มีต่อแนวคิดการตลาด และการสร้างแบรนด์                        
มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมทีร่ะดบันัยส าคญั .001 (p < .001) ไม่ว่าจะเป็นในภาพรวม หรอืจ าแนกราย
ดา้น โดยเป็นความสมัพนัธ์ทางบวก หมายความว่า ผูป้ระกอบการทีม่ทีศันคตติ่อแนวคิดการตลาด และการสรา้ง
แบรนด์ในเชงิบวก จะมแีนวโน้มพฤตกิรรมที่จะตัง้ใจน าแนวคดิการตลาดและการสรา้งแบรนด์ไปประยุกต์ใช้กบั
ธุรกจิสงู ส่วนผูป้ระกอบการทีม่ทีศันคตติ่อแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนดใ์นเชงิลบ จะมแีนวโน้มพฤตกิรรม
ทีจ่ะตัง้ใจน าแนวคดิการตลาดและการสรา้งแบรนดไ์ปประยุกต์ใชก้บัธุรกจิต ่า ทัง้นี้ ขนาดความสมัพนัธ์ดงักล่าวอยู่
ในระดบัสงูมาก 

เมื่อจ าแนกทศันคตขิองผูป้ระกอบการทีม่ตี่อแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนด์มคีวามสมัพนัธ์กบั
แนวโน้มพฤตกิรรมมคีวามสมัพนัธก์บั ดา้นความตัง้ใจทีจ่ะสรา้งแบรนด์ อยูใ่นระดบัสงูมาก 

ส่วนทศันคตขิองผูป้ระกอบการทีม่ตี่อแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนดม์คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม
พฤตกิรรมมคีวามสมัพนัธก์บั ดา้นความตัง้ใจทีจ่ะน าแนวคดิการตลาดไปประยุกต ์ใชก้บัธุรกจิอยูใ่นระดบัสงู 

สรปุและอภิปรำยผล 
สรุปอภปิรายผลการศกึษาทีไ่ดเ้ป็น 2 ประเดน็ดงันี้ 
1. ควำมรู้เก่ียวกบัแนวคิดกำรตลำด และกำรสร้ำงแบรนดมี์ควำมสมัพนัธก์บัทศันคติ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความรู้เกี่ยวกับแนวคิดการตลาด และการสร้างแบรนด์                               

มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ ที่ระดับนัยส าคัญ .001 (p < .001) ในทุกด้าน ทัง้ในด้านการมุ่งเน้นนวัตกรรม                    
ดา้นการท างานเชงิรุก ดา้นการขบัเคลื่อนโดยโอกาส ดา้นการบรหิารความเสีย่ง ดา้นการมุ่งเน้นทีลู่กคา้ ดา้นการ
ขบัเคลื่อนดว้ยคุณค่า ดา้นการใชป้ระโยชน์จากทรพัยากร ดา้นความเตม็ใจทีจ่ะเปลีย่นแปลง ดา้นการสรา้งการรบัรู้
แบรนด์ในวงกว้าง ด้านการวางต าแหน่งของแบรนด์ให้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย ด้านการสื่อสารแบรนด์ได้
ถูกต้องชดัเจน และตรงจุด ด้านการก าหนดอตัลกัษณ์ของแบรนด์ และด้านการสร้างการจดจ าแบรนด์ โดยเป็น
ความสมัพนัธท์างบวก หมายความว่า ผูป้ระกอบการทีม่คีวามรูเ้กีย่วกบัแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนด์สูง 
จะมีทัศนคติในเชิงบวก ส่วนผู้ประกอบการที่มีความรู้เกี่ยวกับแนวคิดการตลาด และการสร้างแบรนด์ต ่า                 
จะมทีศันคตดิา้นการมุง่เน้นนวตักรรมในเชงิลบ ซึง่ใกลเ้คยีงกบั วรวุฒ ิพนัธาภา และจริะเสกข ์ตรเีมธสนุทร (2565) 
ได้ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างความรูท้ศันคตติ่อการเป็นผูป้ระกอบการ กบัคุณลกัษณะความเป็นผูป้ระกอบการ
ของนักศกึษาสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษา 1) นักศกึษามคีวามรู ้ความเขา้ใจ
และความสามารถที่ได้รบัจากการศกึษาเกี่ยวกบัการเป็นผูป้ระกอบการในภาพรวมอยู่ในระดบัมากมทีศันคติต่อ    
การเป็นผูป้ระกอบการในภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด และมคีุณลกัษณะความเป็นผูป้ระกอบการอยู่ในระดบัมาก 
2) นักศึกษาที่มีประสบการณ์ในการท างานเพื่อหารายได้ด้วยตนเองระหว่างเรียน และอ าชีพของมารดาที่                    
แตกต่างกนั ส่งผลต่อคุณลกัษณะความเป็นผู้ประกอบการที่แตกต่างกนั และ 3) ความรู้และทศันคติต่อการเป็น
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ผู้ประกอบการ มีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะความเป็นผู้ประกอบการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ นัน่คือ                        
เมื่อกลุ่มตวัอย่างมคีวามรูเ้กีย่วกบัแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนด ์ดงันัน้จงึมทีศันคตใินเชงิบวกต่อแนวคดิ
การตลาด และการสร้างแบรนด์ และน าไปสู่แนวโน้มพฤติกรรมต่อไป และยงัใกล้เคียงกับ Hjalager, (2010)              
ทีพ่บวา่ ทศันคตทิีด่เีกดิจากการใชค้วามรูใ้นการเป็นผูป้ระกอบการ สว่น Gurel, et al. (2010); Mueller, & Thomas 
(2001) พบว่า ทัศนคติที่ดีต่อการประกอบธุรกิจ จะส่งผลต่อความตัง้ใจเป็นความตัง้ใจเป็นผู้ประกอบการสูง                  
โดยเฉพาะบุคคลทีม่ทีศันคตทิีด่จีะเป็นเสมอืนแรงจงูใจใหบุ้คคลหนัมาเริม่ตน้ธุรกจิใหม ่ 

 
2.ทศันคติของผู้ประกอบกำรท่ีมีต่อแนวคิดกำรตลำด และกำรสร้ำงแบรนดมี์ควำมสมัพนัธ์กบั

แนวโน้มพฤติกรรม 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทศันคติของผู้ประกอบการที่มตี่อแนวคดิการตลาด และการสร้าง              

แบรนด์มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรม ทัง้ในด้านความตัง้ใจที่จะน าแนวคดิการตลาดไปประยุกต์ใช้กบั            
ธุรกิจ และด้านความตัง้ใจที่จะสร้างแบรนด์ ที่ระดบันัยส าคญั .001 (p < .001) โดยเป็นความสมัพนัธ์ทางบวก                      
หมายความว่า ผู้ประกอบการที่มีทศันคติต่อแนวคดิการตลาด และการสร้างแบรนด์ในเชิงบวก จะมีแนวโน้ม
พฤติกรรมที่จะตัง้ใจน าแนวคดิการตลาดและการสร้างแบรนด์ไปประยุกต์ใช้กบัธุรกิจสูง ส่วนผู้ประกอบการที่มี
ทศันคตติ่อแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนดใ์นเชงิลบ จะมแีนวโน้มพฤตกิรรมทีจ่ะตัง้ใจน าแนวคดิการตลาด
และการสรา้ง  แบรนดไ์ปประยุกตใ์ชก้บัธุรกจิต ่า ซึง่จากผลการศกึษาดงักล่าว ไดส้อดคลอ้งแนวคดิเกีย่วกบัทศันคติ
ของ Fishbein, & Ajzen (1975) ทีร่ะบุว่า ทศันคตยิงัมคีวามสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจของบุคคลทีจ่ะแสดงพฤตกิรรม
ต่างๆ และพฤตกิรรมจะตอบสนองตอบต่อสิง่เรา้ หรอืวตัถุทีเ่กดิขึน้จรงิ และเป็นสิง่ทีเ่หน็ได ้ซึง่เป็นผลทีเ่กดิขึน้จาก
ความสมัพนัธ์ระหว่างความตัง้ใจ และทศันคติ เนื่องจากพฤติกรรมทางสงัคมส่วนใหญ่ของมนุษย์จะเกดิขึ้นจาก
ความตัง้ใจ ยกเวน้เหตุการณ์ทีไ่ม่เคยเกดิขึน้มาก่อน ดงันัน้บุคคลจงึมกัจะแสดงพฤตกิรรมต่อวตัถุ หรอืสิง่เรา้ตามที่
ตนตัง้ใจว่าอยากจะแสดงออกมา ซึ่งความตัง้ใจนี้จะถูกก าหนดด้วยความเชื่อ และทศันคตขิองบุคคลที่มตี่อสิง่นัน้ 
ดงันัน้เราจงึสามารถกล่าวไดว้่าพฤตกิรรมต่างๆ ของมนุษยก์ม็คีวามสมัพนัธ์กบั ทศันคตติ่อวตัถุและความเชื่อทีม่ี
ต่อวตัถุดว้ยเช่นกนั จงึกล่าวได ้การวจิยัในครัง้นี้ เมื่อกลุ่มตวัอย่างมทีศันคตใินเชงิบวกต่อแนวคดิการตลาด และ
การสรา้งแบรนด ์ดงันัน้จงึมแีนวโน้มทีจ่ะความตัง้ใจทีจ่ะน าแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนดไ์ปประยุกตใ์ชก้บั
ธุรกิจ ทัง้นี้ Ajzen (1991) ยงักล่าวอีกว่า ความตัง้ใจเป็นตวัแปรส าคญัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมที่จะท าในอนาคต                
อาจกล่าวได้ว่า ความตัง้ใจเป็นผู้ประกอบการเป็นจุดก าเนิดของพฤติกรรมที่อยากเป็นผู้ประกอบการ และ                        
ยงัใกล้เคยีงกบัผลการศกึษาของนักวชิาการต่างๆ ที่พบว่า ความตัง้ใจเป็นผู้ประกอบการเป็นตวัแปรที่สามารถ
พยากรณ์พฤตกิรรมหรอืแนวโน้มทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการได ้เช่น การศกึษาของ Gurol and Atsan,2006; Mueller 
and Thomas, 2001) เนื่องจากบุคคลมคีวามปรารถนา มคีวามตัง้ใจและมกีารวางแผนไวล้่วงหน้าก่อนทีจ่ะเริม่ตน้
ธุรกจิของตนเอง  

จากสมมติฐานการวจิยั ทัง้ 2 ข้อ ข้างต้น ผู้วิจยัขออภิปรายความสมัพนัธ์ของตัวแปรในการศึกษา                 
ที่มคีวามสมัพนัธ์กนัทัง้ 3 ตวัแปร ตามทฤษฎีเกี่ยวกบัความรู ้ทศันคต ิและพฤตกิรรม (KAP) ความสมัพนัธ์ของ
พฤติกรรมการเรยีนรู้ทัง้ 3 ด้าน คอื ความรู้ (K) ส่งผลให้เกิดทศันคติ (A) ซึ่งส่งผลให้เกิดการปฏบิตัิ (P) โดยมี
ทศันคตเิป็นตวักลางระหว่างความรูก้บัการปฏบิตั ิหรอือาจกล่าวไดว้า่ การเกดิความรู ้ไม่ว่าจะระดบัใดกต็ามยอ่มมี
ความสมัพนัธ์กบัทศันคต ิเพราะทศันคตจิะเกดิจากความรูท้ี่มอียู่ และการปฏบิตัจิะแสดงออกตามทศันคต ิฉะนัน้ 
เมื่อผู้ประกอบมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับแนวคิดการตลาดและการสร้างแบรนด์ ย่อมส่งผลต่อทัศนคติใน               
เชงิบวก และทศันคติในเชงิบวกจะน าสู่แนวโน้มพฤติกรรม นัน่คอื ผู้ประกอบจงึมแีนวโน้มพฤติกรรมที่จะตัง้ใจ               
น าแนวคดิการตลาดและการสรา้งแบรนด์ไปประยุกต์ใชก้บัธุรกจิสูง  นอกจากนี้ความสมัพนัธ์ทัง้ 3 ตวัแปร ได้ต่อ
ยอดจากงานวจิยัในอดตีในเรือ่งของประเดน็ทางศกึษาเนื่องจากทีม่าส่วนใหญ่จะเป็นศกึษาเกีย่วกบัความรู ้ทศันคติ
ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจในการเป็นผูป้ระกอบการ 
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ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจำกกำรวิจยั 
 1.จากผลการศกึษาทีพ่บว่า โดยภาพรวมกลุ่มตวัอย่างมคีะแนนความรูเ้กี่ยวกบัแนวคดิการตลาด และ
การสรา้งแบรนด ์ระดบัปานกลาง มทีศันคตใินเชงิบวก และมแีนวโน้มพฤตกิรรมทีจ่ะตัง้ใจน าแนวคดิการตลาดและ
การสรา้งแบรนด์ไปประยุกต์ใช้กบัธุรกิจสูง ซึ่งถอืเป็นแนวโน้มที่ดทีี่ผูป้ระกอบการพรอ้มที่จะเปิดรบัสิง่ใหม่ และ
พฒันาตนเองในการด าเนินธุรกจิ ดงันัน้ ภาครฐั เอกชน สถาบนัการศกึษา และหน่วยอื่นๆ ทีเ่กีย่วขอ้งสามารถน า
ผลการศกึษาครัง้นี้ไปปรบัประยุกต์ใช้ได้ในการผลกัดนั และขบัเคลื่อนนโยบาย ยุทธศาสตร์ และแผนปฏบิตักิาร                
ในการจดัการหรอืหาแนวทางในการพฒันาศกัยภาพของผู้ประกอบการใหม้คีวามรู้ความเขา้ใจเกี่ยวกบัแนวคดิ
การตลาดและการสรา้งแบรนด์ ในระดบัที่สูงขึน้ เนื่องจากแนวคดิคดิดงักล่าวเป็นแนวคดิที่ส าคญัในการประกอบ
ธุรกจิในยุคปัจจุบนัทีป่ระเทศไทยสูยุ่ค 4.0  
 2.มหาวทิยาลยั และสถาบันศกึษาต่างๆ สามารถน าผลการศกึษาไปปรบัประยุกต์ใช้ในการปรบัปรุง
หลกัสูตรการศึกษาเกี่ยวกบัการเป็นผู้ประกอบการต่อไปได้เป็นอย่างดี เนื่องจากผลการศึกษาทางด้านความรู้
เกี่ยวกบัแนวคดิการตลาด และการสรา้งแบรนด์ แมภ้าพรวมกลุ่มตวัอย่างจะมคีวามรู ้อยู่ระดบัปานกลาง แต่เมื่ อ
พจิารณาขอ้ค าถามกลุ่มตวัอย่างยงัตอบผดิ อาท ิด้านการมุ่งเน้นนวตักรรม ในประเด็น “การเปิดรบัสิง่ใหม่จาก
ภายนอกองคก์ร” ดา้นการบรหิารความเสีย่ง ในประเดน็ “ความกลา้เสีย่งทางธุรกจิ”ดา้นการสรา้งการรบัรูแ้บรนด์  
ในวงกวา้ง ในประเดน็ “การสรา้งการรบัรูแ้บรนด”์ ดา้นการวางต าแหน่งของแบรนด์ใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย 
ในประเดน็ “ธุรกจิกบัการวางต าแหน่งแบรนด”์ และดา้นการสื่อสารแบรนดไ์ดถู้กตอ้งชดัเจน และตรงจุดในประเดน็ 
“การสรา้งความดงึดดูและความน่าสนใจใหก้บัแบรนด”์  
 3.จากผลการศกึษาทีพ่บว่า ยงัมกีลุ่มตวัอย่างทีต่อบผดิขอ้ค าถามเกีย่วกบัความรูแ้นวคดิการตลาด และ
การสรา้งแบรนด์ ในประเดน็ความกลา้เสีย่งทางธุรกจิ และการเปิดรบัสิง่ใหม่จากภายนอกองคก์รคอ่นขา้งสงู ดงันัน้
เพื่อให้ประสบความส าเร็จในการเป็นผู้ประกอบการยิง่ขึ้นไป ผู้ก าหนดนโยบายภาครฐัที่มหีน้าที่ เกี่ยวข้องกับ                  
การส่งเสรมิผูป้ระกอบการรายใหม่ อาท ิกองส่งเสรมิผูป้ระกอบการและธุรกจิใหม่ กรมส่งเสรมิอุตสาหกรรม (กสอ.) 
กระทรวงอุตสาหกรรม, กรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย์, สถาบนัพฒันาผู้ประกอบการการคา้ยุคใหม่ 
กรมส่งเสรมิการค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ ฯลฯ ควรให้ความส าคญักบัการสร้างหลกัสูตรฝึกอบรม                  
ที่มุ่งเน้นการให้ความรู้และข้อมูลเกี่ยวกบัโอกาสทางธุรกิจ และการให้ทกัษะในการพฒันาความคดิสร้างสรรค์             
เพือ่สรา้งความมัน่ใจในการกลา้ทีเ่ผชญิกบัความเสีย่ง และความไม่แน่นอนทางธุรกจิทีจ่ะเกดิขึน้  
 4.จากผลการศึกษาที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างตอบผิดเกี่ยวกับความรู้เกี่ยวกับแนวคิดการตลาด และ              
การสร้างแบรนด์ ในประเด็น การสร้างการรบัรู้แบรนด์ การวางต าแหน่งแบรนด์ และการสร้างความดงึดูดและ               
ความน่าสนใจใหก้บัแบรนด์ค่อนขา้งสงู ดงันัน้หน่วยงานทีม่กีารส่งเสรมิการสรา้งแบรนด์สนิคา้ อาท ิส านักส่งเสรมิ
นวัตกรรมและสร้างมูลค่าเพิ่ม เพื่อการค้า กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ ฯลฯ                            
ควรเร่งผลกัดนัในการส่งเสรมิในประเด็นดงักล่าว เพื่อใหผู้ป้ระกอบทัง้รายเก่า-รายใหม่ ได้มคีวามรู้ความเขา้ใจ                
อยา่งถ่องแทใ้นการสรา้งแบรนดท์างธุรกจิใหป้ระสบความส าเรจ็ต่อไป 
 5.จากผลการศกึษาทีพ่บวา่ ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอยา่งประกอบธุรกจิประเภทกลุ่มอุตสาหกรรมสนิคา้อุปโภค 
กลุ่มอุตสาหกรรมการบรกิารต่างๆ และกลุ่มอุตสาหกรรมเกษตร อาหาร และเทคโนโลยชีวีภาพ ดงันัน้ หน่วยงานที่
เกีย่วขอ้งจงึควรส่งเสรมิสนับสนุนการสรา้งแบรนดข์องสนิคา้และบรกิารไทยทีส่ะทอ้น Brand DNA ของไทย ควบคู่
ไปกบัการพฒันาแบรนด์ยัง่ยนื อาท ิธุรกจิอาหาร สนิคา้เกษตรกรรม และสนิคา้เพื่อสุขภาพ ฯลฯ เพื่อตอบสนอง
ตามนโยบาย 4.0 อนัจะน ามาซึ่งการกระจายรายได้สู่ชุมชนและหมุนเวยีนสู่เศรษฐกจิฐานราก ตลอดจนสามารถ
ขบัเคลื่อนเศรษฐกจิไทยใหเ้ตบิโตไดเ้ป็นอยา่งด ี
 6 ส านักงานส่งเสรมิวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) ควรใหค้วามส าคญักบัการเสรมิสรา้งและ
พฒันาองค์ความรู้ให้แก่วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเพื่อเพิ่มศักยภาพทางการตลาด และการพฒันา                  
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การสร้างแบรนด์สินค้า เนื่องจากเป็นธุรกิจที่มีจ านวนมากในประเทศไทย และเป็นกลไกส าคญัในการพฒันา
เศรษฐกิจของประเทศ อีกทัง้ในยุคปัจจุบนัการท าการตลาดและการสร้างแบรนด์เป็นสิง่ที่ส า คญัที่ธุรกิจต่างๆ             
ไมส่ามารถหลกีเลีย่งไมไ่ด ้

  ข้อเสนอแนะท่ีใช้ในกำรท ำวิจยัครัง้ต่อไป 
1.การศึกษาครัง้นี้เป็นการวิจยัในเชิงปริมาณแบบส ารวจเท่านัน้ ดงันัน้เพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึก                

มากยิง่ขึ้น การวจิยัครัง้ถดัไปควรมกีารวจิยัในเชิงคุณภาพเพิม่ขึ้น อาทิ การสมัภาษณ์เชิงลกึ และการสนทนา              
กลุ่มเพิม่ขึน้ดว้ย 

2. การศึกษาครัง้นี้ เป็นการศึกษา กลุ่มผู้ประกอบการที่ประกอบธุรกิจในภูมิภาคต่าง ๆ และ
กรุงเทพมหานคร ที่เคยเขา้รบัการอบรมกบัสถาบนัวทิยาการประกอบการแห่งอโยธยา จ านวน 400 คน ดงันัน้ 
การศึกษาครัง้ต่อไป ควรเลือกศึกษากลุ่มผู้ประกอบการอื่นๆ ที่ไม่เคยผ่านการอบรมกับสถาบันวิทยาการ
ประกอบการแห่งอโยธยา ตลอดจนเพื่อให้ได้ผลการศกึษาที่เฉพาะเจาะจงกลุ่มธุรกิจมากยิง่ขึ้น อาจเลอืกเพยีง                   
กลุ่มธุรกจิบางกลุ่มมาศกึษา อาท ิกลุ่มอุตสาหกรรมสนิคา้อุปโภคบรโิภค กลุ่มอุตสาหกรรมการบรกิารต่างๆ ฯลฯ 
รวมถงึเพือ่ใหไ้ดผ้ลการศกึษาทีเ่จาะจงยิง่ขึน้อาจศกึษาเฉพาะจงัหวดั หรอืภูมภิาค  

3. การศกึษาครัง้นี้ เป็นเพยีงการศกึษาเกี่ยวกบั ความรู ้ทศันคต ิและแนวโน้มพฤตกิรรม ครัง้ถัดไป
ควรมกีารศกึษาเกีย่วกบัความคาดหวงัของกลุ่มผูป้ระกอบการทีม่ตี่อแนวคดิการตลาดและการสรา้งแบรนด์ 
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