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บทคัดย่อ
	 ครัง้นีมี้วัตถปุระสงคเ์พ่ือศึกษา 1) สภาพการณ์ของผูป้ระกอบการวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

(SMEs) ในจงัหวดันนทบุร ี 2) ความต้องการทีจ่ะพัฒนากลยทุธก์ารตลาดดา้นสว่นประสมการตลาด (7Ps) และ
ด้านการตลาดออนไลน์ของ SMEs ในจังหวัดนนทบุรี 3) ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) และปัจจัยด้าน
การตลาดออนไลน์ที่ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญเมื่อต้องการซื้อผลิตภัณฑ์จาก SMEs ในจังหวัดนนทบุรี และ 4) 
ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดของ SMEs ในจังหวัดนนทบุรี ผู้วิจัยใช้วิธี
การวจิยัเชงิผสมผสานระหวา่งการวจิยัเชงิคณุภาพและการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยกลุม่ตวัอยา่งของการวจิยัเชงิ
คุณภาพคือ SMEs จังหวัดนนทบุรีที่มีหน้าร้านเพื่อจำ�หน่ายผลิตภัณฑ์และให้บริการกับลูกค้าของตน จำ�นวน 
30 ราย ทำ�การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกผ่านแบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้างและวิเคราะห์
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ขอ้มลูโดยใชวิ้ธวีเิคราะหเ์น้ือหา สำ�หรบัการวจิยัเชงิปริมาณนัน้ กลุ่มตวัอยา่งทีไ่ด้คอื ผู้บริโภคทีเ่คยซ้ือสินคา้หรือ
บริการจาก SMEs ในจงัหวดันนทบรุ ีจำ�นวน 400 ราย ทำ�การเลอืกตวัอยา่งแบบสะดวกและเกบ็ขอ้มลูโดยใช้
แบบสอบถามเชิงสำ�รวจ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ
	 ผลการวิจัยพบว่า 1) สภาพการณ์ของ SMEs จังหวัดนนทบุรีมีการแข่งขันสูง ผู้ประกอบการส่วน
ใหญ่ประสบปัญหาด้านการตลาด ขาดสภาพคล่อง และยังไม่สามารถทำ�การพัฒนาผลิตภัณฑ์และการให้
บริการของตนให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ตามที่คาดหวัง 2) ผู้ประกอบการมีความต้องการที่
จะนำ�การตลาดออนไลน์มาใช้เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของส่วนประสมการตลาดของตนให้ดียิ่งขึ้น 3) ผู้บริโภค
ใหค้วามสำ�คญักบัปจัจยัสว่นประสมการตลาดทัง้ 7 ดา้น รวมถงึปจัจัยดา้นการตลาดออนไลนใ์นระดบัมากถึง 
มากทีส่ดุ โดยใหค้วามสำ�คญักบัปจัจยัดา้นการตลาดออนไลนส์งูสุดเปน็อนัดบัหนึง่ และ 4) ปจัจยัดา้นการตลาด
ออนไลน์มผีลตอ่ปจัจยัสว่นประสมการตลาดทัง้ 7 ดา้น ชว่ยใหผู้ป้ระกอบการสามารถกำ�หนดสว่นประสมการ
ตลาดของตนใหม้ปีระสทิธภิาพมากข้ึน จากผลการวจัิย ผู้วจัิยไดเ้สนอแนะแนวทางในการนำ�การตลาดออนไลน์
เขา้มาช่วยพฒันาสว่นประสมการตลาดใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดต้ามความคาดหวงั 
และเพิ่มขีดความสามารถด้านการตลาดให้กับผู้ประกอบการ SMEs จังหวัดนนทบุรีในยุคที่การซื้อขายผ่าน
ช่องทางออนไลน์เข้ามามีบทบาทในการดำ�เนินชีวิตประจำ�วันของผู้บริโภคเพ่ิมข้ึนทุกวันอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ 

	 คำ�สำ�คัญ : วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม / การตลาดออนไลน์ / ส่วนประสมการตลาด 
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Online Marketing to Develop  
Marketing Mix of Small and  

Medium enterprise in Nonthaburi 
Province*
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Abstract
	 The objectives of this research were to study: 1) the situation of small and medium  
enterprises (SMEs) in Nonthaburi province; 2) the needs to develop marketing strategies related 
to marketing mix factors (7Ps) and online marketing factor of SMEs in Nonthaburi; 3) the marketing 
mix factors (7Ps) and online marketing factor consumers valued when purchasing services and 
products from SMEs in Nonthaburi province; and 4) the impact of online marketing factor on  
marketing mix factors of SMEs in Nonthaburi province. The research was a mixed method of  
qualitative and quantitative research. The samples of the qualitative research were 30 SME  
entrepreneurs in Nonthaburi province, who have had their storefront to offer their services and prod-
ucts. Qualitative data were collected through in-depth interviews and the data were analyzed by using 
content analysis method. The sample of quantitative research was 400 consumers who had bought 
products and services from SMEs in Nonthaburi  province. Quantitative data were collected by  
using a survey questionnaire and the data were analyzed through the statistical analysis, including 
percentage, mean, standard deviation, and multiple analysis. 

	 *	 This is a part of the research project entitled “Marketing Strategies Development of Small and Medium 

Business Enterprises in Nonthaburi for The Era of Thailand 4.0”, supported by STOU Research Grant of the Year 2000. 
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University	

	 Corresponding Author : Dr. Wisanan Ouparamai, Sukhothai Thammathirat Open University, Muang Thong Thani, 
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	 The results showed that : 1) the situation of SMEs in Nonthaburi province was highly  
competitive. Most SME entrepreneurs faced marketing problems, lacked of liquidity and were  
unable to develop their products to entirely meet the expectations of consumers; 2) SME  
entrepreneurs in Nonthaburi province needed to develop their marketing strategies by using  
online marketing in order to enhance the effectiveness of their marketing mix; 3) consumers valued 
the 7 factors of marketing mix and online marketing factor from the high to the highest level, and gave 
the highest priority to online marketing factor; and 4) and online marketing factor had the impact 
on marketing mix in all 7 aspects which could assist SME entrepreneurs in creating their marketing 
mix more effectively. From the research results, the researcher has proposed ways to bring online  
marketing to help develop marketing mix to meet the needs of consumers as expected and  
increase the marketing capability for SMEs in Nonthaburi province in the current situation where 
online trading has increasingly played a role in consumers’ daily lives.

	 Keywords : Small and medium enterprises (SMEs) / Online marketing / Marketing mix
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1. บทน�ำ

 	 วิ ​สาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  

(Small and Medium Enterprises; SMEs) มคีวาม

ส�ำคญัต่อการพฒันาเศรษฐกจิของประเทศในหลาย

ด้าน เป็นแหล่งจ้างงานขนาดใหญ่ครอบคลุมเกือบ

ทุกภาค อุตสาหกรรม สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับระบบ

เศรษฐกจิของประเทศได้เป็นอย่างดี SMEs สามารถ

เกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็ว มีความคล่องตัวสูงในการ

ปรับตั วได้ดีกว่าธุรกิจขนาดใหญ่ แต่หากพิจารณา

สภาพท่ีเกิดขึ้นจริงในปัจจุบันพบว่า SMEs ยังคง

มีปัญห าในหลายด้าน รวมถึงปัญหาที่ส�ำคัญคือ

ปัญหาด้านการตลาดส่งผลให้ SMEs ส่วนใหญ่ 

ไม่สาม ารถด�ำเนินธุรกิจให้ประสบความส�ำเร็จและ

อยู่รอ ดได้อย่างยั่งยืน (Ministry of Commerce, 

2017; OSMEP, 2018) จึงได้มีผู้วิจัยท�ำการวิจัย

เพือ่ศกึษาการด�ำเนนิธรุกจิของ SMEs และพยายาม

หาแนวท างในการพัฒนาประสิทธิภาพการด�ำเนิน

งานซึ่ งรวมถึงการก�ำหนดแนวทางด้านการตลาด 

อยา่งไรก็ตาม งานวิจยัที่เกีย่วข้องกบัการศกึษาการ

พัฒนาด้านกลยุทธ์การตลาดของ SMEs ในจังหวัด

นนทบุรียงัมไีม่มากนกั โดยเฉพาะอย่างยิง่การศึกษา 

เกีย่วกบัการน�ำการตลาดออนไลน์มาใช้ในการพฒันา 

ส่วนประสมการตลาดของ SMEs ในจงัหวัดนนทบรุี 

	 จังหวัดนนทบุรีถือเป็นจังหวัดที่มีความ

หนาแน่ นของประชากรเป็นอันดับ 2 ของประเทศ 

ด้วยอั ตราส่วน 1,976.10 คนต่อตารางกิโลเมตร 

และมีจ�ำนวนประชากรรวมทั้งสิ้น 1,229,735 คน 

เป็นจังหวัดที่มีความส�ำคัญทางเศรษฐกิจ มีจ�ำนวน 

SMEs ที่จดทะเบียนเป็นจ�ำนวนมากที่สุดในบรรดา

จงัหวดัปรมิณฑลทัง้หมด และเป็นจงัหวดัทีมี่จ�ำนวน 

SMEs มากเป็นอันดับ 3 ของประเทศ รองจาก

กรุงเทพมหานครและชลบุรี (Ministry of Interior, 

2017).

	 จากเหตุผลทั้งหมดตามที่กล่าวมาข้างต้น 

ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาสภาพการด�ำเนิน

งานและปัญหาทางด้านการตลาดของ SMEs ใน

จังหวัดนนทบุรี เพ่ือให้ทราบถึงสภาพในการด�ำเนิน

ธุรกิจและความต้องการของผู้ประกอบการ SMEs 

ในการน�ำการตลาดออนไลน์มาใช้ในการพฒันาส่วน

ประสมการตลาดของตนเองเพือ่ให้มคีวามแข็งแกร่ง

มากขึน้ในยคุทีก่ารซือ้ขายผ่านช่องทางออนไลน์เข้า

มามบีทบาทในชวิีตประจ�ำวนัของผูบ้รโิภคและมแีนว

โน้มเพิ่มขึ้นทุก ๆ วัน 

2. วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1. ศึกษาสภาพการณ์ในการด�ำเนินธุรกิจ

ของผู้ประกอบการ SMEs ในจังหวัดนนทบุรี 

	 2. ศกึษาความต้องการทีจ่ะพฒันากลยทุธ์

การตลาดด้านส่วนประสมการตลาด (7Ps) และด้าน

การตลาดออนไลน์ของผู้ประกอบการ SMEs ใน

จังหวัดนนทบุรี

	 3. ศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาด (7Ps) 

และปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ท่ีผู้บริโภคให้ความ

ส�ำคัญเมื่อต้องการซื้อผลิตภัณฑ์จากผู้ประกอบการ 

SMEs ในจังหวัดนนทบุรี 

	 4. ศึกษาปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ 

ที่มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) ของ 

ผู้ประกอบการ SMEs ในจังหวัดนนทบุรี
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3. กรอบแนวคิดในการวิจัย
	 3.1. แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมการ

ตลาด 

	 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

หมายถึง สิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่นักการตลาด

สามารถควบคุมได้ เป็นการน�ำเครื่องมือทางการ

ตลาดมาใช้ร่วมกันเพื่อให้สามารถตอบสนองความ

ต้องการและความพึงพอใจของลูกค้า ถือเป็นหัวใจ

ในการก�ำหนดแนวทางและกลยุทธ์การด�ำเนิน

การด้านการตลาด เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพึง

พอใจและท�ำการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อย่างต่อ

เนื่อง (Rojnaphalai & Kongmalai, 2018) ส�ำหรับ 

SMEs ที่มีหน้าร้านเพื่อจ�ำหน่ายสินค้าและมีการให้

บริการกับลูกค้าของตนนั้น ส่วนประสมการตลาด

บริการประกอบด้วยปัจจัยด้านต่าง ๆ 7 ด้าน (7Ps)  

ดังนี้ (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017)

	 3.1.1 ผลติภัณฑ์ (Product) หมายถงึ สนิค้า

หรอืบรกิารทีอ่งค์กรธรุกจิท�ำการผลติ จ�ำหน่าย หรอื 

น�ำเสนอเพือ่ตอบสนองความจ�ำเป็นหรอืความต้องการ

ของผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมายให้เกดิความพึงพอใจ ซ่ึง

อาจอยูใ่นรปูของสนิค้า การให้บรกิาร ความเชีย่วชาญ 

รวมถึงค�ำปรกึษาหรอืแนวคิดในการแก้ไขปัญหา  

	 3.1.2 ราคา (Price) หมายถึง คุณค่า

ผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินหรือสิ่งตอบแทนอื่น ๆ ที่ผู้ซื้อ

และผู้ขายตกลงกันในการใช้เพื่อแลกเปลี่ยนสินค้า

และบริการ ราคาจึงเป็นต้นทุนของลูกค้าและเป็น

รายได้ของธุรกิจ ถือเป็นส่วนประสมการตลาดเพียง

ด้านเดียวทีท่�ำให้ธุรกจิมรีายได้ ในขณะทีส่่วนประสม

การตลาดทางด้านอื่นจะส่งผลให้เกิดค่าใช้จ่าย

	 3.1.3 ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place)  

หมายถงึ ช่องทางในการกระจายสินค้า เป็นกระบวน 

การทางการตลาดที่ผู้ผลิตสินค้าจะท�ำให้สินค้าของ

ตัวเองไปสู่ผู ้บริโภคช่วยให้ผู ้บริโภคหาซ้ือสินค้า

ได้อย่างสะดวก ในราคาที่เหมาะสม ตามเวลาท่ี

ต้องการ 

	 3.1.4 การส่งเสริมการตลาด (Promo-

tion) หมายถึง การกระตุ้นจูงใจ การย�้ำเตือน การ

บอกเล่าข่าวสาร ทัง้ทางตรงและทางอ้อมให้ผูบ้รโิภค

ได้รับข้อมูลข่าวสารที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อ เป็น

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการจูงใจลูกค้าเพ่ือสร้างความรู้สึก 

ประสบการณ์ ความประทับใจซ่ึงจะช่วยเพิม่ยอดการ

ขายและสร้างมูลค่าของตราผลิตภัณฑ์ได้ในระยะ

ยาว

	 3.1.5 บุคคล (People) หมายถงึ บคุลากร

หรอืพนกังานทีท่�ำงานให้กบัองค์กร ซึง่นบัรวมตัง้แต่

เจ้าของกจิการ ผูบ้รหิารระดบัต่าง ๆ พนกังานทัว่ไป 

แม่บ้าน ฯลฯ โดยบุคลากรถือเป็นส่วนประสมการ

ตลาดทีส่�ำคญัเนือ่งจากเป็นผู้คดิ วางแผน และลงมือ

ปฏิบัติเพ่ือขับเคล่ือนงานขององค์กรให้เป็นไปตาม

แผนงานที่ได้ก�ำหนดเอาไว้ 

	 3.1.6 กระบวนการให้บริการ (Process) 

หมายถึง ขั้นตอนและวิธีการในการปฏิบัติงานเพื่อ

ให้บริการลูกค้า ซ่ึงผู ้ประกอบการควรต้องมีการ

ออกแบบกระบวนการด้านต่างๆ ให้ชัดเจนเพ่ือ

ท�ำให้พนักงานในองค์กรทุกคนเกิดความเข้าใจตรง

กัน สามารถปฏิบัติงานให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน

ได้อย่างถูกต้องและราบรื่นส่งผลให้ลูกค้าเกิดความ

พึงพอใจ
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	 3.1.7 ลักษณะทางกายภาพ (Physical  

Environment) หมายถึง สิ่งที่ปรากฏหต่อสายตา

ลูกค้า เป็นสิง่ทีล่กูค้าสามารถสัมผสัและรบัรูไ้ด้จาก

การเลอืกซือ้สนิค้าหรอืใช้บรกิารของธรุกจิ เช่น ส ี รปู

ร่าง แพ็คเกจ บรรยากาศภายในร้าน เป็นต้น อาจ

เป็นการสร้างความแตกต่างจากคูแ่ข่งอย่างโดดเด่น

และมีคณุภาพ เช่น การตกแต่งร้าน รปูแบบของการ

จัดวางสินค้า การแต่งกายของพนักงานภายในร้าน

	 3.2 แนวคดิเก่ียวกับการตลาดออนไลน์ 

	 “การตลาดออนไลน์” (Online Marketing) 

หรอืการท�ำการส่งเสรมิการตลาดโดยการใช้เครือ่งมอื 

(device) ต่าง ๆ ทีส่ามารถเชือ่มต่อกบัอนิเทอร์เนต็ได้ 

เช่น โทรศพัท์มือถอืสมาร์ตโฟน คอมพวิเตอร์ โน้ตบุค๊ 

เป็นต้น เพื่อท�ำการสื่อสาร โฆษณาประชาสัมพันธ์

ร้านค้าและผลติภณัฑ์ของตนผ่านสือ่ออนไลน์ต่าง ๆ 

มอีทิธพิลกบัวิถชีีวิตและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในยคุ

ปัจจบุนัเป็นอย่างมาก 

	 การท�ำการตลาดออนไลน์เป็นการสร้าง

ความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับองค์กรธุรกิจ 

เนื่องจากเป็นช่องทางการสื่อสารให้กับธุรกิจในการ

สร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคและบุคคลอ่ืนรอบ

ด้านและยังเป็นช่องทางที่ผู ้บริโภคทั่วไปสามารถ

แสดงความคดิเหน็หรอืมปีฏิสมัพันธ์ทางออนไลน์กบั

กลุ่มผู้บริโภคด้วยกันได้ มีการแบ่งปันความคิดเห็น

และเรือ่งราวทีส่นใจระหว่างกนั ช่องทางการสือ่สาร

ออนไลน์จึงนับว่าเป็นช่องทางที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นอย่างดี (Meelap  et. al., 

2018; Pittayawirun & Kulisorn, 2014) ซึ่งภาครัฐ

ได้เหน็ความส�ำคญัของการใช้การตลาดออนไลน์เพ่ือ

สนบัสนนุการด�ำเนนิงานของ SMEs จงึก�ำหนดแนว

นโยบายเพือ่ส่งเสริมให้ SMEs น�ำการตลาดออนไลน์

มาใช้เพือ่เพิม่ศกัยภาพในด้านการตลาดขององค์กร

(Ministry of Commerce, 2017; OSMEP, 2018)

	 จากการประมาณการของศูนย์วิจัยกสิกร

ไทย (Kasikorn Research Center, 2017) กล่าว

ว่า การท�ำธุรกิจผ่านช่องทางออนไลน์จะมีอัตรา

การเติบโตเฉลี่ย ประมาณร้อยละ 16 ต่อปี ในขณะ

ที่ภาพรวมของธุรกิจค้าปลีกค้าส่งทั้งระบบคาดว่า

จะขยายตัวเฉลี่ยเพียงร้อยละ 5 ต่อปี แสดงให้เห็น

อย่างชัดเจนว่าหากผู้ประกอบการธุรกิจไม่ปรับตัว

มาใช้ช่องทางออนไลน์เพ่ือเสริมสร้างโอกาสในการ

ติดต่อสื่อสารและท�ำธุรกิจกับผู้บริโภค ก็จะสูญเสีย

ศักยภาพและโอกาสในการแข่งขันไม่สามารถอยู่

รอดได้อย่างยั่งยืน 

	 ผู้วิจัยได้ก�ำหนดกรอบแนวคิดที่ใช้ในการ 

วิจัย ดังแสดงไว้ในภาพที่ 1 ดังนี้

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย

สภาพการณ์ในการด�ำเนินธุรกิจ
และความต้องการที่จะพัฒนา
กลยุทธ์การตลาดด้านส่วนประสม
การตลาดและด ้ านการตลาด
ออนไลน์ของ SMEs นนทบรุท่ีีมีหน้า
ร ้านเพื่อให้บริการและจ�ำหน่าย
ผลิตภัณฑ์ของตน

แนวทางการพัฒนา
กลยุทธ ์การตลาด

ด้านส่วนประสม
การตลาดส�ำหรับ 

SMEs นนทบุรี

ปัจจยัด้านการตลาดออนไลน์

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด
- ผลิตภัณฑ์
-ราคา
-ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย
- การส่งเสริมการตลาด
- บุคคล
- กระบวนการ
- ลักษณะทางกายภาพ
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4. วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการวิจัยเชิงผสมผสาน 
(mixed method) โดยแบ่งเป็น 2 ระยะ ระยะที ่1 ใช้
รูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อตอบวัตถุประสงค์
การวิจัยข้อ 1 และข้อ 2 จากน้ันจึงน�ำข้อมูลและ 
ผลการวจิยัท่ีได้จากการวจิยัเชงิคุณภาพมาวเิคราะห์
ร่วมกับข้อมูลที่ได้จากการศึกษาเอกสารและงาน
วิจัยท่ีเกี่ยวข้องเพื่อพัฒนาเป็นแบบสอบถามใช้
รวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณส�ำหรับการวิจัยระยะท่ี 2 
เพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัยข้อ 3 และข้อ 4 โดย
มีรายละเอียดดังนี้
	 ระยะที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ : ผู้วิจัย
ท�ำการศึกษางานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวข้องเพ่ือ
ใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาแบบสัมภาษณ์กึ่ง
โครงสร้างปลายเปิดเป็นเครื่องมือในการด�ำเนิน
การวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับ 
ผู ้ประกอบการ SMEs ในจังหวัดนนทบุรี เพ่ือ
ให ้ผู ้วิ จัยได ้ เข ้าใจถึงสภาพการณ์และบริบท
ของการด�ำเนินธุรกิจ รวมถึงความต้องการจะ
พัฒนาปัจจัยด ้านส ่วนประสมการตลาดและ
การท�ำการตลาดออนไลน์ให ้ดีมากยิ่งข้ึน โดย
ประชากรเชิงคุณภาพคือ ผู้ประกอบการ SMEs ที่
มีหน้าร้านเพื่อจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์และให้บริการ
ลูกค ้าของตน และเป ็นนิติบุคคลในจังหวัด 
นทบุรี จ�ำนวน 37,599 ราย (OSMEP, 2018) 
	 การ เลือกกลุ ่ มตั วอย ่ า งของการ
วิจัยเชิงคุณภาพ :  ผู ้วิจัยท�ำการสุ ่มตัวอย่าง
แบบหลายขั้นตอน เพื่อให้การสุ่มตัวอย่างมีการ 
กระจายตัว เป็นตัวแทนของผู้ประกอบการ SMEs 
ท่ีมีลักษณะแตกต่างกันในแต่ละอ�ำเภอของจังหวัด
นนทบุรี แล้วท�ำการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่มตาม
อ�ำเภอในจังหวัดนนทบุรีที่มี 6 อ�ำเภอ ได้แก่ อ�ำเภอ
เมืองนนทบุรี อ�ำเภอบางกรวย อ�ำเภอบางใหญ่ 
อ�ำเภอบางบัวทอง อ�ำเภอไทรน้อย และอ�ำเภอ
ปากเกร็ด โดยก�ำหนดโควต้าอ�ำเภอละ 5 ราย รวม
เป็น 30 ราย แต่ละรายมีหน้าร้านเพ่ือจ�ำหน่าย

ผลิตภัณฑ์และให้บริการกับลูกค้าของตน โดย
ก�ำหนดให้คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่างเป็นไปตาม
เกณฑ์ดังนี้ 
	 (1) เป็นเจ้าของหรือผู้จัดการของ SMEs 
ในจังหวัดนนทบุรีที่มีหน้าที่ความรับผิดชอบในการ
ก�ำหนดนโยบายทางด้านการตลาดของกิจการที่
ด�ำเนินธุรกิจมาไม่ต�่ำกว่า 3 ปี
	 (2) มคีวามต้องการทีจ่ะพฒันากลยุทธ์การ
ตลาดด้านส่วนประสมทางการตลาดและการตลาด
ออนไลน์ให้กับกิจการของตนเอง
	 ระยะที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ : ผู้วิจัย
รวบรวมข้อมูลที่ได้จากการแจกแบบสอบถามให้
กับผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าหรือบริการจาก SMEs 
ในจังหวัดนนทบุรี โดยประชากรเชิงปริมาณคือ 
ลูกค้าของผู้ประกอบการที่เป็น SMEs ในจังหวัด
นนทบรีุ ซ่ึงเป็นประชากรท่ีไม่สามารถทราบจ�ำนวนที ่
แน่ชัดได้
	 การเลอืกกลุม่ตวัอย่างของการวจิยัเชงิ
ปริมาณ : ผู้วิจัยก�ำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
จากการค�ำนวณตามสูตรของคอแครน (Cocharn)  
ซึง่จากการค�ำนวณได้กลุม่ตวัอย่างจ�ำนวน 385 ราย 
และเพิ่มส่วนเผื่อเพื่อลดความคลาดเคลื่อน 15 ราย 
รวมเป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาทั้งส้ิน 400 ราย 
และท�ำการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างดังกล่าว
โดยใช้วิธีการเลือกแบบสะดวก (convenience  
sampling) มีค�ำถามคัดกรอง หากเป็นผู้บริโภคที่
เคยซื้อสินค้าหรือบริการจาก SMEs ที่มีหน้าร้านใน
จังหวัดนนทบุรี จะท�ำการเก็บข้อมูลแบบเผชิญหน้า
และรอเก็บแบบสอบถามเพื่อน�ำกลับไปวิเคราะห์
ข้อมูล
เครื่องมือและสถิติที่ใช้ในการวิจัย : 
	 (1) การวิจัยเชิงคุณภาพ : ใช้แบบ
สัมภาษณ์ก่ึงโครงสร้างปลายเปิดเป็นเคร่ืองมือใน
การสมัภาษณ์เชงิลกึกบั SMEs จงัหวดันนทบรุ ีโดย
เป็นแบบสัมภาษณ์ที่ผ่านการตรวจสอบความเที่ยง
ตรงตามเนื้อหา (content validity) ด้วยวิธีการหา
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ค่าดชันคีวามสอดคล้อง (Index of Item Objective 
Congruence; IOC) จากผู ้ทรงคุณวุฒิที่ เป ็น 
ผู้เช่ียวชาญด้านการด�ำเนินการวิจัยและด้านการ
ตลาด 3 ท่าน โดยทุกข้อค�ำถามทีใ่ช้ในแบบสอบถาม
มีค่า IOC มากกว่า 0.5 จากนั้นจึงท�ำการวิเคราะห์
ข้อมลูโดยใช้วธีิวเิคราะห์เนือ้หา (content analysis)  
	 (2) การวิจัยเชิงปริมาณ :  ใช ้แบบ 
สอบถามที่ท�ำการพัฒนาข้ึนจากการน�ำผลการ
วิจัยเชิงคุณภาพมาวิเคราะห์ร่วมกับข้อมูลที่ได้จาก
การศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดย
แบบสอบถามมีคุณภาพเชื่อถือได้ ผ่านการทดสอบ
ความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่นของค่าสัมประสิทธิ์
ความเชื่อมั่นของครอนบาค (Cronbach Alpha) 
เท่ากับ 0.879 ซึ่งเป็นค่าที่ยอมรับได้ รวมถึงผ่าน
การสอบทานเนื้อหา (IOC) จากผู้ทรงคุณวุฒิที่เป็น
ผู้เช่ียวชาญด้านการด�ำเนินการวิจัยและด้านการ
ตลาด 3 ท่าน โดยทุกข้อค�ำถามทีใ่ช้ในแบบสอบถาม
มค่ีา IOC มากกว่า 0.5 จากน้ันจงึน�ำมาทดสอบและ
ใช้จริง ส�ำหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
ปริมาณ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวเิคราะห์การถดถอยพหคุณูโดย
ตัวแปรอิสระคือ ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์และ
ตัวแปรตามคือ ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 

5. ผลการวิจัย 
	 ผลการวิจัยประกอบด้วยผลการวิจัยเชงิ
คณุภาพ (ข้อ 1 และ 2) และผลการวจัิยเชงิปริมาณ  
(ข้อ 3 และ 4) ดงันี้ 
	 1. สภาพการณ์การแข่งขันของ SMEs ใน
จงัหวัดนนทบรุมีีการแข่งขนัสูง ผูป้ระกอบการ SMEs 
ส่วนใหญ่ประสบปัญหาด้านการตลาด ขาดสภาพ
คล่องและมีปัญหาในการเข้าถึงแหล่งทุน และถึง
แม้จะใช้ความพยายามในการพัฒนาสินค้าและ
บริการของตนอย่างต่อเนื่องแต่ยังไม่สามารถตอบ
สนองความต้องการของผู้บริโภคได้ตามท่ีผู้บริโภค

คาดหวงั ยงัคงเน้นการใช้ช่องทางการรวบรวมข้อมลู
ความต้องการของลูกค้า ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย
และวิธีการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบเดิมตาม
ที่เคยท�ำมา ยังไม่สามารถใช้ประโยชน์จากการท�ำ
ตลาดออนไลน์เพื่อช่วยสนับสนุนการท�ำธุรกิจของ
ตนได้อย่างมีประสิทธิภาพเต็มที่ เป็นการใช้เพียง
สื่อออนไลน์บางประเภทแบบลองผิดลองถูกหรือ
ท�ำเท่าที่พอรู้วิธีเท่านั้น ขาดบุคลากรที่มีทักษะและ
ความเชีย่วชาญด้านการท�ำการตลาดออนไลน์ ขาด
ทักษะในการท�ำการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์
ในด้านภาพลักษณ์ขององค์กรและผลิตภัณฑ์ ไม่
สามารถสร้างความประทับใจให้เกิดกับผู้บริโภคได้
ตามต้องการเมือ่ได้รบัชมส่ือหรอืโฆษณาต่าง ๆ ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ กล่าวโดยสรุปคือ ผู้ประกอบการ
ส่วนใหญ่ยังไม่สามารถปรับตัวให้ทันกับพฤติกรรม
ของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปเข้าสู่สังคมออนไลน์
หรือสังคมดิจิทัลอย่างรวดเร็ว ท�ำให้ผู้ประกอบการ
สูญเสียโอกาสในการใช้การตลาดออนไลน์เพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการด�ำเนินธุรกิจของตน
	 2. ความต้องการท่ีจะพัฒนาส่วนประสม
การตลาดและการตลาดออนไลน์ของ SMEs 
จังหวัดนนทบุรี พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ : SMEs 
ต้องการพฒันาความรู้และทกัษะในการน�ำการตลาด
ออนไลน์มาใช้ประกอบการผลิตและการพัฒนา
สินค้าและบริการของตนให้มีคุณภาพได้มาตรฐาน
และตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่าง
ถูกต้องแม่นย�ำตามความคาดหวังของผู้บริโภค  
ด้านราคา : SMEs ต้องการใช้ประโยชน์จากการ
ตลาดออนไลน์เพ่ือลดต้นทุนในการด�ำเนินงานด้าน
ต่าง ๆ เพ่ือให้สามารถต้ังราคาจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์
ของตนให้กับผู้บริโภคในราคาท่ีสามารถแข่งขันได้
ดียิ่งขึ้น ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย : ต้องการ
เพิม่ขีดความสามารถและทกัษะในการน�ำการตลาด
ออนไลน์มาใช้เพื่อเป็นช่องทางในการจัดจ�ำหน่าย
ให้ครอบคลุมและครบวงจรมากยิ่งขึ้น เช่น การ
รับค�ำสั่งซื้อจากลูกค้า การรับช�ำระค่าสินค้าและ
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บริการ การตรวจสอบสถานะการส่งมอบสินค้า
และบริการ เป็นต้น ด้านการส่งเสริมการตลาด : 
ต้องการเพ่ิมทักษะด้านการใช้การตลาดออนไลน์
เพื่อปรับปรุงรูปแบบการส่งเสริมและการสื่อสาร
การตลาดด้านต่าง ๆ ด้านบุคคล : ต้องการพัฒนา
บคุลากรของตนให้มทีกัษะและความเชีย่วชาญมาก
ขึ้นในการน�ำการตลาดออนไลน์มาใช้ในการปฏิบัติ
งาน ด้านกระบวนการให้บริการ : ต้องการน�ำ
การตลาดออนไลน์มาใช้เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของ
กระบวนการให้บรกิาร ทัง้กระบวนการภายในกจิการ
และกระบวนการภายนอกเพื่อให้สามารถให้บริการ

ลูกค้าได้ดยีิง่ข้ึน และ ด้านลักษณะทางกายภาพ : 
ผู้ประกอบการต้องการใช้ประโยชน์จากการตลาด
ออนไลน์เพือ่สร้างภาพลกัษณ์ทีด่แีละให้ผูบ้รโิภคเกดิ
ความประทับใจในลกัษณะทางกายภาพของกจิการ
เมื่อได้รับชมผ่านช่องทางออนไลน์
	 3. ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญเกี่ยวกับปัจจัย
ด้านส่วนประสมการตลาดทั้ง 7 ด้าน รวมถึงปัจจัย
ด้านการตลาดออนไลน์ อยู่ในระดับส�ำคัญมากถึง
มากทีสุ่ด และเป็นทีน่่าสนใจว่าปัจจยัด้านการตลาด
ออนไลน์เป็นปัจจัยที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดเป็นอันดับ 1 
เมือ่เทยีบกบัปัจจัยด้านอืน่ โดยเรียงล�ำดบัตามระดบั

ตารางที่ 1 สรุประดับความส�ำคัญจากความคิดเห็นของผู้บริโภค

ปัจจัย x S.D. ระดับความสำ�คัญ อันดับ

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.40 0.641    มากที่สุด 5

ด้านราคา 4.43 0.680    มากที่สุด 3

ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย 4.32 0.650    มากที่สุด 7

ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.14 0.771    มาก 8

ด้านบุคคล 4.42 0.684    มากที่สุด 4

ด้านกระบวนการ 4.43 0.653    มากที่สุด 2

ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.34 0.718    มากที่สุด 6

ด้านการตลาดออนไลน์ 4.48 0.680    มากที่สุด 1

	 4. ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติเชิง
อนุมานด้วยการวิเคราะห์การถดถอย พบว่า ปัจจัย
ด้านการตลาดออนไลน์มีผลต่อปัจจัยส่วนประสม

การตลาดของ SMEs ในจังหวัดนนทบุรีท้ัง 7 ด้าน 
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 สรุปได้ดังตาราง
ที่ 2
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5. การอภิปรายผล	
	 จากผลการวิจัยนี้แสดงให้เห็นประเด็น
ส�ำคัญที่จะน�ำมาสู่การน�ำการตลาดออนไลน์มาใช้
เพื่อการพัฒนาส่วนประสมการตลาดของ SMEs 
จังหวัดนนทบุรี ที่มีหน้าร ้านเพื่อให ้บริการและ
จ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ของตน ดังนี้
	 1. ผู้ประกอบการ SMEs จังหวัดนนทบุรี
ส่วนใหญ่มีส่วนร่วมในการด�ำเนินธุรกิจของตน
อย่างเต็มที่ มีความยืดหยุ่นและความคล่องตัว
ในการด�ำเนินธุรกิจ มีความพยายามที่จะพัฒนา
กระบวนการผลิตสินค้าและบริการของตนและ
มีความกระตือรือร้นที่จะเรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ เพ่ือให้
สามารถตอบสนองต่อความต้องการที่หลากหลาย
ของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม ยังไม่สามารถน�ำการ
ตลาดออนไลน์ซ่ึงถือเป็นช่องทางการตลาดที่ไร้
พรมแดนมาประยุกต์ใช้เพื่อช่วยในการด�ำเนินธุรกิจ
ของตนได้อย่างมปีระสทิธภิาพมากนกั สอดคล้องกบั
งานวจิยัของ Chamnanpol & Lohwanitchai (2019) 
ที่ศึกษาเกี่ยวกับการพัฒนารูปแบบเทคโนโลยี
ดิจิทัลเพื่อส่งเสริมศักยภาพของผู้ประกอบการ ที่
กล่าวว่า SMEs เป็นธุรกิจที่ไม่ได้มีขนาดใหญ่มาก

นัก มีความสามารถในการปรับตัวสูงเมื่อเทียบ
กับธุรกิจขนาดใหญ่ ผู ้ประกอบการส่วนใหญ่
พอจะมีความรู ้เกี่ยวกับการใช้งานอินเทอร์เน็ต
และการใช้ส่ือสังคมออนไลน์อยู ่บ้าง แต่ยังไม่
สามารถน�ำการตลาดออนไลน์มาใช้ให้เกดิประโยชน์
ทางด้านการตลาดและการด�ำเนินธุรกิจได้อย่าง 
เต็มที่
	 นอกจากนี้ SMEs จังหวัดนนทบุรี ควร
ต้องปรับปรุงส่วนประสมการตลาดของตนในทุกๆ 
ด้านให้มีประสิทธิภาพดียิ่งขึ้น เนื่องจากปัจจุบัน
ยังมีการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ที่อาจไม่ตรงกับความ
ต้องการของตลาด มีต้นทุนในการด�ำเนินงานที่สูง 
มีช่องทางการจัดจ�ำหน่ายที่ไม่สะดวกกับผู้บริโภค 
ไม่สามารถท�ำการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้า
และองค์กรของตนให้แพร่หลายอย่างรวดเร็วและ
มีประสิทธิภาพ บุคลากรยังขาดทักษะในการใช้
เทคโนโลยีสื่อสารออนไลน์ และยังต้องปรับปรุง
และพัฒนากระบวนการในการให้บริการกับลูกค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์ให้ดียิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ 
Watanaudomchai (2013)และ Pathomsirikul, 
Chavanich and Saijam (2017) ที่กล่าวว่า SMEs 

ตารางที่ 2 ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด

Unstandardized   Coefficients Standardized

Coefficients

(Dependent Variable) B Std. Error Beta t Sig.

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.447 0.043 0.463 10.421 0.000

ด้านราคา 0.456 0.058 0.368 7.894 0.000

ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย 0.311 0.052 0.286 5.952 0.000

ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.714 0.073 0.440 9.783 0.000

ด้านบุคคล 0.535 0.062 0.398 8.660 0.000

ด้านกระบวนการ 0.733 0.055 0.559 13.432 0.000

ด้านลักษณะทางกายภาพ 0.801 0.057 0.575 14.032 0.000

ตัวแปรต้น (Independent Variable:) ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์

ตัวแปรตาม
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ในประเทศไทยประสบปัญหาหลากหลายด้านทั้ง
ปัญหาด้านการบริหารจัดการ ความสามารถใน
การเข้าถึงแหล่งทุนและมาตรการส่งเสริมของรัฐ  
ข้อจ�ำกัดในการรับรู้ข่าวสารด้านต่าง ๆ โดยเฉพาะ
อย่างยิง่ปัญหาด้านการตลาดและการก�ำหนดกลยทุธ์
ด้านส่วนประสมการตลาด รวมถึงการสร้างตรา
ผลิตภัณฑ์ของตนยังท�ำได้ไม่ดีนัก และขาดความ
สามารถในการท�ำตลาดในวงกว้างท�ำให้ไม่สามารถ
แข่งขันได้กับต่างประเทศ 
		  2. SMEs ในจงัหวัดนนทบุรีมคีวามต้องการ
ทีจ่ะน�ำการตลาดออนไลน์มาพัฒนาส่วนประสมการ
ตลาดทั้ง 7 ด้านของตนเพื่อผลิตและพัฒนาสินค้า
และบรกิารของตนให้มคุีณภาพและตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้ดียิ่งขึ้น การใช้ประโยชน์จาก
การตลาดออนไลน์ช่วยลดต้นทุนในการด�ำเนินงาน
ด้านต่างๆ ท�ำให้ SMEs สามารถตัง้ราคาผลติภณัฑ์
ของตนในราคาที่แข่งขันได้ นอกจากนี้ ผลการวิจัย
ยงัพบอีกว่าผูป้ระกอบการ SMEs ในจังหวดันนทบรุี
มีความรู้สึกว่า ควรต้องรีบด�ำเนินการน�ำการตลาด
ออนไลน์มาใช้แก้ปัญหาและพัฒนาส่วนประสม
การตลาดของตนอย่างเร่งด่วนเพ่ือให้สามารถอยู่
รอดและเติบโตได้อย่างยั่งยืน ซึ่งเป็นไปในแนวทาง
เดยีวกนักบังานวจิยัอีกหลายเรือ่ง (Wongmontha & 
Techakana, 2017; Chamnanpol and Lohwanitchai, 
2019; Kenapoom, 2015; Ampai, Chiyachan, 
&Tantrakul, 2018; Pittayawirun &  Kulisorn, 
2014; Wongchavalitkun et.al., 2017; Meelap 
et.al., 2018) ที่กล่าวว่า ผู ้ประกอบการ SMEs 
ตระหนักและมีความต้องการที่จะน�ำการตลาด
ออนไลน์มาประยุกต์ใช้เพื่อพัฒนาส่วนประสมการ
ตลาดของตนในประเด็นต่าง ๆ อย่างเร่งด่วน ได้แก่ 
การพฒันาศกัยภาพและประสทิธผิลในกระบวนการ
ผลิตและออกแบบสินค้าและบริการ การยกระดับ
มาตรฐานคณุภาพผลติภัณฑ์ การขยายช่องทางการ
จัดจ�ำหน่ายและการกระจายสินค้า การพัฒนา
เครือข่ายทางธุรกิจ การพัฒนาการด�ำเนินงานด้าน

การตลาด การลดต้นทุนการผลิต รวมถึงการมีส่วน
ร่วมในการสนทนาบนพ้ืนที่ส่ือสังคมออนไลน์ และ
การน�ำข้อมูลที่ได้จากการตลาดออนไลน์มาใช้เพื่อ
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้กับ SMEs ให้
สามารถแข่งขันได้อย่างมั่นคงและยั่งยืน  
	 3. ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับส่วนประสม
การตลาดท้ัง 7 ด้าน และให้ความส�ำคัญกับการ
ตลาดออนไลน์เพิ่มมากขึ้น สอดคล้องกับผลการ
วิจัยของ Arnupap & Techajawet (2015) และ 
Thanasothon, Khochuerklang, Pongyila,&  
Phongwichai (2018) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคให้ความ
ส�ำคัญกับส่วนประสมการตลาดในทุกด้าน และ
ยังเป็นไปในแนวทางเดียวกันกับผลการวิจัยของ 
Siriyong (2012) ที่พบว่า ส่วนประสมการตลาด
ของผู้ประกอบการธุรกิจถือเป็นสิ่งส�ำคัญ เป็นหัวใจ
ในการด�ำเนินธุรกิจ และเป็นปัจจัยสู่ความส�ำเร็จใน
การประกอบการธุรกิจ เพราะหากผู้ประกอบการ
สามารถก�ำหนดกลยุทธ์ด้านส่วนประสมการตลาด
ของตนให้เหมาะสมกับประเภทของธุรกิจและตอบ
สนองต่อความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
ย่อมสามารถท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและ
น�ำมาซึ่งความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืน 
	 ส�ำหรับปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์นั้น 
ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าการตลาดออนไลน์เป็น
ปัจจัยที่มีระดับความส�ำคัญสูงสุดในการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน เนื่องจากผู้บริโภค
มีแนวโน้มในการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากข้ึนอย่างต่อเนื่องทั้งข้อมูลด้านราย
ละเอียดของสินค้าและบริการ เวลาและสถานท่ีใน
การจ�ำหน่าย ราคาผลิตภัณฑ์ และรูปแบบของการ
ส่งเสริมการตลาด ฯลฯ โดยช่องทางออนไลน์ที่ได้
รับความนิยม เช่น เว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ โดย
เฉพาะอย่างยิ่งกับการหาข้อมูลดังกล่าวด้วยการใช้
โทรศัพท์มือถือที่เป็นสมาร์ตโฟน ซ่ึงสามารถท�ำได้
อย่างสะดวก รวดเร็ว ตลอดเวลา ยิ่งท�ำให้ผู้บริโภค
สามารถใช้ช่องทางออนไลน์ได้สะดวกมากยิ่งขึ้น 
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ในทุกเวลาที่ต้องการ ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจัย 
ของ Ampai, Chiyachan,& Tantrakul, 2018 
และ Kunkalyuenyong (2018) และ Chaipreechawit 
(2018) ซึ่งทั้งสองงานวิจัยกล่าวว่า กระแสของ 
สือ่ออนไลน์เข้ามามผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิค้า
และบรกิารของผู้บรโิภคมากขึน้ เพราะนอกจากการ
ใช้สือ่ออนไลน์ในการค้นหาข้อมลูข่าวสารแล้ว หาก 
ผูบ้รโิภคได้ซ้ือและใช้ผลติภัณฑ์และเกดิความประทบัใจ 
จะท�ำการเผยแพร่แบ่งปันประสบการณ์ของตนที่ได้
รับผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เว็บไซต์  
เฟซบุก๊ อนิสตาร์แกรม เป็นต้น รวมถงึอาจมกีารถ่าย
ภาพบรรยากาศหรอืบรรยายแสดงความคิดเหน็เกีย่ว
กับคุณภาพของสินค้าและบริการท่ีตนได้รับอีกด้วย
โดยใช้สมาร์ตโฟนของตนที่พกติดตัวอยู่ตลอดเวลา
	 4. ปัจจยัด้านการตลาดออนไลน์เป็นปัจจัย
ท่ีมีผลต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดทั้ง 7 ด้าน 
ดังนั้น ผู้ประกอบการ SMEs ในจังหวัดนนทบุรี จึง
สามารถน�ำการตลาดออนไลน์ไปประยุกต์ใช้ในการ
พัฒนากลยุทธ์การตลาดด้านส่วนประสมการตลาด
ของตนได้ เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคใหม่
เปลี่ยนแปลงไปตามสภาพสังคมซึ่งน�ำเทคโนโลยี
ออนไลน์เข้ามามีส่วนร่วมในวิถีการด�ำเนินชีวิตมาก
ยิง่ขึน้ ผูบ้รโิภคมคีวามคุ้นเคยและเกดิความมัน่ใจใน
การสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มขึ้น ฉลาด
เลือกซื้อและท�ำการค้นคว้าเพื่อหาข้อมูลของสินค้า
และบริการที่ตนต้องการเพื่อท�ำการเปรียบเทียบทั้ง
ทางด้านคณุภาพและราคา ถอืเป็นผูบ้รโิภคท่ีมคีวาม
เป็นมืออาชีพมากยิง่ขึน้ (procumer) กล่าวโดยสรปุ
คอื ผูบ้รโิภคในปัจจบุนัมทีศันคตทิีเ่ปิดรบัเทคโนโลยี
ใหม่ ๆ  เพือ่เอือ้ประโยชน์ต่อการด�ำเนนิชวีติในแต่ละ
วนั การตลาดออนไลน์จงึได้รบัความนยิมและมส่ีวน
ช่วยสนับสนุนให้ผู้ประกอบการสามารถพัฒนาส่วน
ประสมการตลาดของตนได้เป็นอย่างดีในทุกด้าน 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Prasarnpanich 
(2018) ที่พบว่า การท�ำการตลาดออนไลน์ผ่านช่อง

ทางต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ ส่ือสังคมออนไลน์ อีเมล ์
แอปพลิเคชันผ่านทางโทรศัพท์ สมาร์ตโฟน เป็นต้น
เป็นส่ิงทีผู้่ประกอบการควรให้ความส�ำคญั เนือ่งจาก
สามารถเป็นช่องทางการตลาด การส่ือสารทีส่ามารถ
เข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายและบุคคลทั่วไปท้ังใน
ประเทศและต่างประเทศได้อย่างรวดเร็ว และยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Saengsri (2017) และ 
Chamnanpol & Lohwanitchai (2019) ท้ังสอง
งานวิจัยพบว่า การท�ำการตลาดออนไลน์ด้วยสื่อ
ออนไลน์ประเภทต่าง ๆ เข้ามามีบทบาทส�ำคัญกับ
ผู้บริโภคทุกกลุ่ม ทุกเพศ ทุกวัย เป็นเครื่องมือใน
การติดต่อส่ือสารทางธุรกิจและเป็นช่องทางในการ
เผยแพร่ประชาสัมพันธ์ข่าวสารไปยังกลุ่มลูกค้า 
เป้าหมาย

7. ข้อเสนอแนะ
	 1. ข้อเสนอแนะส�ำหรับผูป้ระกอบการ : 
ผลการศึกษาของการวิจัยเชิงคุณภาพออกมาสอด
คล้องตรงกนักบัผลการวจัิยเชิงปริมาณว่า ผู้ประกอบ
การ SMEs จังหวัดนนทบุรีมีความต้องการที่จะน�ำ
การตลาดออนไลน์มาใช้เพือ่พฒันาส่วนประสมการ
ตลาดของตนให้ดียิ่งข้ึน ในขณะที่ผู้บริโภคมีความ
เหน็ว่าการตลาดออนไลน์สามารถช่วยให้ผูป้ระกอบ
การพัฒนาส่วนประสมการตลาดให้ตรงกับความ
ต้องการผู้บริโภคได้ดีและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
ดังนั้น SMEs สามารถน�ำผลท่ีได้จากการวิจัยใน
ครั้งนี้ไปเป็นแนวทางในการน�ำการตลาดออนไลน์
เข้ามาพัฒนาส่วนประสมการตลาดของตนตาม
แนวทาง ดังนี้ 
	 ด้านผลิตภัณฑ ์ ควรใช้ช่องทางการตลาด
ออนไลน์เพื่อรวบรวมความต้องการด้านต่าง ๆ ของ
ผู้บริโภคและน�ำข้อมูลเหล่านั้นมาใช้ประกอบการ
พฒันาผลิตภณัฑ์ของตน รวมถงึมีการน�ำเสนอข้อมูล
ที่มีความหลากหลาย เหมาะส�ำหรับกลุ่มผู้บริโภค
แต่ละกลุ่ม เพื่อให้ผู ้บริโภคเข้าถึงข้อมูลได้อย่าง
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สะดวกรวดเรว็และใช้ข้อมลูเหล่านัน้ประกอบในการ
ตัดสินใจซื้อได้ตรงตามความต้องการ 
	 ด้านราคา ควรมีการแสดงราคาที่ถูกต้อง
และชัดเจนเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถตรวจสอบและ
เปรียบเทียบข้อมูลได้จากหลากหลายแหล่งอย่าง
รวดเร็ว และสามารถสอบถามราคาของผลิตภัณฑ์
ผ่านทางช่องทางออนไลน์ได้ การท�ำการตลาด
ออนไลน์ช่วยลดต้นทุนในการด�ำเนินงานให้กับ
กิจการ ท�ำให้สามารถตั้งราคาจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ที่
แข่งขันกับคู่แข่งขันได้ดียิ่งขึ้น 
		  ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ควรมีช่อง
ทางการจัดจ�ำหน่ายทางออนไลน์ทีใ่ช้งานง่าย มกีาร
จัดประเภทของสินค้าและบริการเป็นหมวดหมู่เพื่อ
ความสะดวกและรวดเรว็ในการค้นหา มกีระบวนการ
สั่งซื้อที่เข้าใจง่าย ท�ำการสั่งซื้อได้ตลอด 24 ชั่วโมง 
มีระบบการจัดส่งท่ีถูกต้อง รวดเร็ว ตรงเวลา ได้รับ
สินค้าและบริการในสภาพที่ดีตามที่ตกลงไว้ ซึ่งจะ
ก่อให้เกดิความน่าเชือ่ถอืในสายตาผูบ้รโิภคและเกดิ
การสั่งซื้อในครั้งต่อไป 
		  ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรมีการ
ประชาสมัพนัธ์ข้อมลูข่าวสารและโฆษณาผลติภัณฑ์
ของตนผ่านช่องทางออนไลน์ที่น่าสนใจเพื่อกระตุ้น
การตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ ควรจัดให้มีรายการส่ง
เสริมการขายเป็นพิเศษส�ำหรับการซื้อผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ในหลากหลายรูปแบบและอย่างต่อเนื่อง 
		  ด้านบคุคล ควรพัฒนาบคุลากรของตนให้
มีความรู้ความเข้าใจในการท�ำการตลาดออนไลน์
เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการท�ำงานท่ีดียิ่งขึ้น เช่น 
มีการท�ำคลิปวิดีโอแสดงข้อมูลหรือสาธิตวิธีการ 
ใช้งานของสินค้าหรือขั้นตอนการรับบริการ เพื่อลด
ขัน้ตอนในการท�ำงานทีซ่�ำ้ซ้อนของพนักงานลง ท�ำให้
ประหยดัเวลา พนกังานสามารถไปท�ำงานด้านอืน่ ๆ 
ได้มากยิ่งขึ้น เป็นต้น

		  ด้านกระบวนการให้บริการ ควรใช้การ
ตลาดออนไลน์เพื่อพัฒนากระบวนการให้บริการ
ลูกค้าให้ดียิ่งขึ้น เช่น มีระบบในการตอบข้อซักถาม 
รับเร่ืองร้องเรียน ให้ค�ำแนะน�ำเพื่อแก้ไขปัญหาที่
เกิดข้ึน มีระบบการส่ังซ้ือและช�ำระเงินที่มีความ
สะดวก ปลอดภัย น่าเชื่อถือ  มีระบบในการตรวจ
สอบสถานะการจัดส่งสินค้า 
		  ด้านลักษณะทางกายภาพ ควรค�ำนึง
ถึงการเสริมสร้างบรรยากาศและลักษณะทาง
กายภาพของสินค้าและบริการที่น�ำเสนอผ่าน
ช่องทางออนไลน์ให้ดูสวยงาม ดึงดูดให้ผู้บริโภค
สนใจและเกิดความต้องการที่จะซื้อหรือทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ เช่น มีรูปภาพที่สวยงามประกอบและ
ใช้ภาษาทีม่คีวามชดัเจน เข้าใจง่าย กระชบั ถกูต้อง 
ท�ำให้ผูบ้ริโภคเกดิความรู้สกึท่ีด ีประทบัใจกบัสนิค้า
และบริการที่น�ำเสนอ เป็นต้น
		  2. ข ้อเสนอแนะส�ำหรับหน่วยงาน
ภาครัฐที่เกี่ยวข้อง : เช่น กรมพัฒนาธุรกิจการค้า 
กระทรวงพาณิชย์ ส�ำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมของจงัหวดันนทบรุแีละจังหวดั
อืน่ ๆ สามารถน�ำแนวทางตามข้อเสนอแนะจากการ
วจัิยในข้อ 1 ไปใช้ในการก�ำหนดเป็นแผนงานส�ำหรับ
องค์กรของตนเพื่อใช้ในการสนับสนุน การฝึกอบรม 
SMEs ในจังหวัดของตนให้สามารถก�ำหนดกลยุทธ์
การตลาดโดยน�ำการตลาดออนไลน์เข้ามาประยุกต์
ใช้กับส่วนประสมการตลาดให้มีประสิทธิภาพดียิ่ง
ขึ้น สามารถแข่งขันได้อย่างมั่นคงและยั่งยืน  
		  3. ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยในครั้ง
ต่อไป : ควรท�ำการศึกษาโดยจ�ำแนกผลิตภัณฑ์ 
ออกเป็นประเภทต่าง ๆ เพื่อหาปัจจัยส่วนประสม 
การตลาดที่ เหมาะสมส�ำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละ

ประเภท 
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