
บทท่ี 2 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง การพัฒนากลยุทธ์การตลาดของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม จังหวัดนนทบุรี ในยุคไทยแลนด์ 4.0 ผู้วิจัยท าการศึกษาค้นคว้าแนวความคิดทฤษฎี
และทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องในประเด็นต่อไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีด้านการตลาด 
2. ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในยุคไทยแลนด์ 4.0 
3. ข้อมูลและแผนยุทธศาสตร์ของจังหวัดนนทบุรี 
4. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
5. กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการวิจัย 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีด้านการตลาด 

 1.1 แบบจ าลองกล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค  

     นักการตลาดได้น าโมเดล S-R Theory มาประยุกต์ใช้กับการวิเคราะห์พฤติกรรม
ผู้บริโภคเพ่ือท าความเข้าใจกับ “ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค” เมื่อต้องตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
มาเพ่ือตอบสนองความต้องการที่เกิดขึ้นของตน โดยได้เปรียบเทียบเรียกความรู้สึกนึกคิดที่เกิดขึ้นใน
ใจของผู้บริโภคนี้ว่า “กล่องด า”  กล่องด าในที่นี้เปรียบเสมือนความรู้สึกนึกคิดที่อยู่ในใจของผู้บริโภคแต่
ละคน คนอ่ืนๆ ไม่สามารถล่วงรู้และทราบรายละเอียดที่แน่ชัดได้ จึงต้องท าการศึกษาจากสิ่งแวดล้อม
ภายนอก ที่เข้ามากระทบและสัมผัสกับผู้บริโภค เพ่ือท าการวิเคราะห์กระบวนการทางความคิดที่ท า
ให้เกิดกระบวนการการตัดสินใจ ซ่ึงเกิดขึ้นภายในใจของผู้บริโภค 

     เมื่อผู้บริโภคเกิดกระบวนการที่เกี่ยวกับความรู้สึกนึกคิดที่เกิดขึ้นภายในใจแล้วก็จะ
น าไปสู่ขั้นตอนในการตัดสินใจแบบมีปฏิกิริยาตอบสนองออกมา ซึ่งเป็นผลลัพธ์ของการตัดสินใจ 
นักจิตวิทยาเรียกกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ผ่านขั้นตอนดังกล่าวนี้ว่า S–R Theory ซึ่งมี
จุดเริ่มต้นจากการที่มีสิ่งกระตุ้นเข้ามากระทบต่อผู้บริโภคท าให้ผู้บริโภคเกิดขั้นตอนความรู้สึกนึกคิด 
และน าไปสู่ขั้นตอนในการตอบสนองของผู้บริโภค ดังแสดงในภาพที่ 2.1    
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ภาพที่ 2.1  แบบจ าลองกล่องด าหรือความรูส้ึกนึกคิดของผู้บริโภค 
                                        ที่มา: ปรับจาก Kotler & Keller. (2016) 

 

แบบจ าลองกล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดประกอบด้วย 3 องค์ประกอบหลัก ได้แก่  

1. สิ่งกระตุ้นภายนอก หมายถึง ปัจจัยภายนอกที่เข้ามาสัมผัสกับตัวผู้บริโภคและมีผลให้
ผู้บริโภคน าไปเป็นข้อพิจารณาในกระบวนการด้านความรู้สึกนึกคิดภายในใจ ได้แก่  (1) สิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดหรือส่วนประสมทางการตลาดที่นักการตลาดสร้างขึ้นมาและสามารถควบคุมได้ เช่น 
คุณสมบัติและคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ราคาของผลิตภัณฑ์ที่วางจ าหน่าย ช่องทาง การจัดจ าหน่าย
และการกระจายสินค้า รวมถึงนโยบายด้านการส่งเสริมการตลาด และ (2) สิ่งกระตุ้นภายนอกด้าน
อ่ืนๆ ที่เกิดขึ้นจากสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ กฎหมาย  เทคโนโลยีที่อยู่รายล้อมตัวผู้บริโภคและ
สถานการณ์หรือเหตุการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นในแต่ละช่วงเวลา ซึ่งเป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดไม่สามารถ
ควบคุมได ้

2. ความรู้สึกนึกคิดในใจของผู้บริโภค หมายถึง ลักษณะทางความคิดที่เกิดขึ้นภายในใจของ
ตัวผู้บริโภคแต่ละคนซึ่งอาจมีความแตกต่างกันและมีความเป็นเอกลักษณ์ เฉพาะตัวหรือเป็น
ประสบการณ์ที่แตกต่างกันของผู้บริโภคแต่ละบุคคลและส่งผลโดยตรงกับขั้นตอนในการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคซึ่งมี 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหาและความต้องการ การ
หาข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจ การประเมินทางเลือก การตัดสินใจเลือกซื้อ และพฤติกรรมที่
เกิดข้ึนหลังการซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์แล้ว 

3. การตอบสนองของผู้บริโภค หมายถึง ผลของการตัดสินใจในการเลือกซื้อและเลือกใช้
ผลิตภัณฑ์หลังจากที่มีสิ่งกระตุ้นจากภายนอกเข้ามาสัมผัสและได้ผ่านขั้นตอนของความรู้สึกนึกคิดใน
ใจของผู้บริโภค รวมถึงผ่านขั้นตอนในการเลือกซื้อสินค้า 5 ขั้นตอนดังที่กล่าวไปแล้ว ผู้บริโภคจะเกิด
การตอบสนองโดยการเลือกผลิตภัณฑ์ที่ตนเองต้องการในแต่ละด้าน เช่น เลือกประเภทของผลิตภัณฑ์
ทีต่้องการ เลือกตราสินค้า เลือกผู้ขาย เลือกเวลาในการซื้อ ก าหนดปริมาณการซื้อที่ต้องการ ก าหนด
วิธีการช าระเงิน เป็นต้น 

 

 

 
 
 

 

 

 

 

Stimulus (Input) 
หรือ 

ตัวกระตุ้น 
ปัจจัยน าเข้า 

 

Black Box (Process) 
หรือ 

ความรู้สึกนึกคิด 
ภายในใจของผู้บริโภค 

 

Buyer’s Response/ 
(Output) 

หรือ 
การตอบสนองของผู้บริโภค 
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ซึ่งสามารถแสดงสิ่งกระตุ้นทางการตลาดหรือกล่องด าเพ่ืออธิบายกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคได้ดังภาพที่ 2.2  

 
ภาพที่ 2.2 แบบจ าลองกล่องด าของผู้บริโภค 

                                      ที่มา: ดัดแปลงจาก Kotler and Keller (2016). Fig 6.1 p. 187 
 

 1.2 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

      ประเภทของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

     การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีลักษณะเด่นชัดที่แบ่งออกได้เป็น 4 ประเภท (Hawkins & 
Mothersbaugh, 2013) ได้แก่ การตัดสินใจซื้อด้วยความคุ้นเคย การตัดสินใจซื้อเพราะความสะดวก 
การตัดสินใจซื้อโดยใช้กระบวนการตัดสินใจแบบง่าย และการตัดสินใจซื้อที่ต้องใช้กระบวนการ
ตัดสินใจแบบซับซ้อน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1. การตัดสินใจซื้อด้วยความคุ้นเคย เป็นการตัดสินใจซื้อแบบสะดวกและง่าย ไม่
จ าเป็นต้องขอข้อมูลเพ่ิมเติมมากนัก ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจได้เร็วด้วยตนเอง เป็นการซื้อผลิตภัณฑ์
ที่มีความเสี่ยงต่ า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยและรู้จักสินค้าเป็นอย่างดี หรือเป็นการซื้อสินค้าที่ราคาไม่สูง
มากนัก หรืออาจตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑใ์นลักษณะที่มาจากการซื้อแบบเดิมเพราะมีความภักดีในตราสินค้า  

  2. การตัดสินใจซื้อเพราะความสะดวก คือการที่ผู ้บริโภคซื้อสินค้าแบบเดิม โดยมี
สาเหตุหลักจากความสะดวก มิได้เกิดจากความภักดีในตราสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งเป็นพิเศษ หรือ
ยังไม่มีเหตุผลใดที่ผู้บริโภคจ าเป็นต้องท าการเปลี่ยนไปซื้อสินค้ายี่ห้ออ่ืนๆ อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภค

 

 

1.                   

(Stimulus) 

-                             
4Ps:                      
                            
-                             
                       
                    
                     

2.                        
              

(Buyer's Black Box) 

-                             
                              
                              
                
-                             
          5                      
                         
                             
                              
                                
                           

3.                        

(Buyer's Responses) 

-                               
                                
                           
-                         
-                   
-                
-                           
-                               
-                      :         
              
-                       
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พร้อมที่จะหันไปใช้สินค้าหรือบริการทดแทนประเภทเดียวกันยี่ห้ออ่ืน หากมีความจ าเป็นหรือมี
สภาพการณ์ที่เอ้ืออ านวย  

 3. การตัดสินใจซื้อโดยใช้กระบวนการตัดสินใจแบบง่าย เป็นการตัดสินใจซื้อที่ต้อง
อาศัยข้อมูลทั ้งจากภายนอกและภายในตัวผู ้บริโภคในระดับหนึ ่ง ในกรณีที่ตัวเลือกอาจมีให้
เปรียบเทียบไม่มากนัก หรือผู้บริโภคมีเกณฑ์หรือทางลัดที่ช่วยให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น เช่น สังเกตจาก
ชื่อประเทศผู้ผลิตในการเลือกสินค้าประเภทเดียวกัน หรือทดลองใช้สินค้าประเภทเดียวกันยี่ห้ออ่ืนๆ 
ที่มีราคาไม่สูงนัก   

 4. การตัดสินใจซื้อที่ต้องใช้กระบวนการตัดสินใจแบบซับซ้อน เป็นการตัดสินใจซื้อที่
ต้องมีการพิจารณาไตร่ตรองอย่างรอบคอบ อาศัยข้อมูลจ านวนมากท้ังจากภายในหรือหาเพ่ิมเติมจาก
ภายนอก ผู้ซื้อต้องใช้ความระมัดระวังอย่างมากในการเลือกซื้อ เพ่ือป้องกันมิให้เกิดความผิดหวังหรือ
ความผิดพลาดจากการซื้อสินค้านั้น มักเกิดในกรณีท่ีต้องซื้อผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที่มีราคาสูง ผู้บริโภค
ไม่คุ้นเคยและไม่รู้จักสินค้าดีนัก เช่น การตัดสินใจซื้อบ้าน เป็นต้น    

หลังจากที่ผู้บริโภคตัดสินใจที่ท าการตัดสินใจจะซื้อสินค้าหรือบริการ ไม่ว่าจะเป็นการ
ตัดสินใจซื้อในลักษณะใดใน 4 ประเภทตามที่กล่าวมาข้างต้นก็ตาม ผู้บริโภคจะต้องท าการตัดสินใจ
ซื้อโดยผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค  

กระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค แบ่งออกได้เป็น 5 ขั้นตอน ดังภาพที่ 2.3  

 
ภาพที่ 2.3 กระบวนการในการตดัสินใจซื้อสินค้าและหรือบริการของผู้บริโภค 

                                   ที่มา: ปรับจาก Marshall & Johnston. (2016). p. 96. 

 
 

     

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ขั้นที่ 5 ความรู้สึกหลังการซ้ือ 
(Post Purchase Feeling) 

ขั้นที่ 1 การรับรู้ปัญหาและตระหนักถึงความต้องการ  
(Problem or Need Recognition) 

ขั้นที่ 2 การค้นหาหรือการแสวงหาข้อมูล  
(Information Search) 

ขั้นที่ 3 การประเมินผลเพื่อตัดสินใจเลือกซ้ือ  
(Evaluation of alternative) 

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซ้ือ 
(Purchase Decision) 
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 ขั้นที่ 1 การรับรู้ปัญหาและตระหนักถึงความต้องการ การรับรู้ปัญหาและตระหนักถึงความ
ต้องการของผู้บริโภค หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้และตระหนักถึงความจ าเป็นหรือปัญหาที่เผชิญอยู่
และต้องการสิ่งหนึ่งสิ่งใดมาเพ่ือใช้ในการแก้ไขปัญหาที่ก าลังเผชิญอยู่  ซึ่งก็คือการเลือกซื้อสินค้าหรือ
บริการเพ่ือน ามาใช้ตอบสนองความต้องการหรือแก้ปัญหาที่ เกิดขึ้น ปัญหาของผู้บริโภคจะมี
ความส าคัญมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับระดับของความแตกต่างของการเปรียบเทียบกันระหว่างสิ่งที่ผู้บริโภค
อยากให้เป็น และสถานการณ์หรือสภาพความเป็นจริงที่เป็นอยู่ในขณะนั้น  

ขั้นที่ 2 การค้นหาหรือการแสวงหาข้อมูล  การแสวงหาข้อมูลหมายถึง การที่ผู้บริโภค
เสาะหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการเพ่ือใช้ประกอบในการก าหนดการตัดสินใจเลือก
ทางใดทางหนึ่ง การแสวงหาข้อมูลเป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้นหลังจากที่ผู้บริโภคการรับรู้ปัญหาและ
ตระหนักถึงความต้องการของตนแล้ว  จึงท าการแสวงหาข้อมูลที่เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่สามารถ
ช่วยให้แก้ปัญหาหรือตอบสนองความต้องการของตนที่เกิดขึ้นได้ นักการตลาดได้จ าแนกการแสวงหา
หรือค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค ออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ (1) การค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายใน และ 
(2) การแสวงหาข้อมูลจากแหล่งภายนอก  

ขั้นที่ 3 การประเมินผลเพื่อตัดสินใจเลือกซื้อ หมายถึง การน าเอาข้อมูลของแต่ละ
ทางเลือกที่รวบรวมไว้ในขั้นตอนของการแสวงหาข้อมูลมาพิจารณาเพ่ือท าการเลือกซื้อสิ่งที่ดีที่สุด 
การประเมินทางเลือกเป็นขั้นตอนหนึ่งในกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งเกิดขึ้นหลังจากที่
ผู้บริโภคได้แสวงหาข้อมูลที่ต้องการและเกี่ยวข้องเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อมากพอแล้ว กล่าวอีก
อย่างก็คือ เมื่อได้ข้อมูลมากพอแล้ว ผู้บริโภคจะมีความรู้และเข้าใจในคุณลักษณะและประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ที่มีการเสนอขายอยู่ในท้องตลาดและท าการประเมินผลทางเลือกต่างๆ ได้อย่างมั่นใจมาก
ขึ้น โดยเกณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกเพ่ือท าการตัดสินใจซื้อสินค้ามักจะเป็นประเด็น
ส าคัญที่ผู้บริโภคใช้ในการพิจารณาด้านคุณลักษณะของสินค้าหรือบริการซึ่งคุณลักษณะที่ผู้บริโภค
น ามาใช้ในการประเมินจะต้องเป็นคุณลักษณะที่มีความส าคัญ กล่าวคือ เป็นคุณลักษณะที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในแต่ละครั้ง เช่น ความสวยงาม คุณภาพ ความคงทน ราคา ตราสินค้า 
ความสะดวกในการรับบริการ เป็นต้น 

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การตัดสินใจเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งพร้อมกับท า
การซื้อเพ่ือให้ได้มาซึ่งสิ่งที่ต้องการ การตัดสินใจซื้อหรือการซื้อเป็นขั้นตอนที่ส าคัญยิ่งในการะบวน
การตัดสินใจซื้อจากทั้ง 5 ขั้นตอน เนื่องจากเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคลงมือกระท าการซื้อ หลังจากท่ีได้
ผ่านขั้นตอนก่อนหน้านี้มาแล้วตามล าดับ นักการตลาดสามารถโน้มน้าวจิตใจของผู้บริโภคให้หันมาซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของตนโดยมุ่งเน้นที่องค์ประกอบ 2 ประการ คือ (1) การสร้างความแตกต่างของตัว
ผลิตภัณฑ์ หรือการพยายามท าให้สินค้าของตนมีความแตกต่างที่โดดเด่นที่เหนือกว่าเมื่อเปรียบเทียบ
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กับผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันในท้องตลาด และ (2) การลดอัตราการเสี่ยงที่เกิดขึ้นในความรู้สึกของ
ผู้บริโภค เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอขายโดยอาจก าหนดเป็นแนวทาง
ด้านต่างๆ 

ขั้นที่ 5 ความรู้สึกหลังการซื้อ  หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้นหลังจากที่ผู้บริโภค
ได้ซื้อและทดลองใช้สินค้าหรือบริการที่เลือกซื้อแล้ว ความรู้สึกนี้เกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคท าการ
เปรียบเทียบระหว่างคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์กับความคาดหวังที่ผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
แบ่งเป็นความรู้สึกพอใจและความรู้สึกไม่พอใจ ความพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อผลลัพธ์จากการใช้ตรงกับที่
ผู้บริโภคคาดหวังไว้ ถ้าพอใจก็จะซื้อซ้ า แนะน าให้คนอ่ืนมาซื้อต่อ ให้ความสนใจสินค้าของคู่แข่งขัน
น้อยลง และซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืนเพ่ิมเติมจากผู้ให้บริการเดิม  แต่ถ้าผู้บริโภคผิดหวังกับการใช้สินค้าหรือ
บริการนั้นๆ ก็จะรู้สึกไม่พอใจหรือขาดความเชื่อมั่นในตัวสินค้าและจะไม่ซื้อซ้ าอีกหากมีทางเลือกอ่ืนๆ 
แสดงได้ดังภาพที่ 2.4 

 

 
ภาพที่ 2.4 ความรู้สึกหลังการซื้อ 

                                            ที่มา: ปรับจาก Kotler et al. (2017). p. 161. 
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    1.3 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  

     ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง สิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่
นักการตลาดสามารถควบคุมได้ เป็นการน าปัจจัยทางการตลาดในประเด็นต่างๆ มาใช้ร่วมกันเพ่ือให้
สามารถตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคต้องการเลือกซื้อสินค้าและ
บริการ ประกอบด้วยด้านต่างๆ ดังต่อไปนี้ (Kotler et al., 2017; Marshall & Johnston, 2016) 

 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าหรือบริการที่องค์กรธุรกิจท าการผลิต 
จ าหน่าย หรือน าเสนอเพ่ือตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้
เกิดความพึงพอใจ ซึ่งอาจอยู่ในรูปของสินค้า การให้บริการ ความเชี่ยวชาญ รวมถึงค าปรึกษาหรือ
แนวคิดในการแก้ไขปัญหา (Kotler & Keller, 2016) หรือในหลายกรณีธุรกิจอาจมีการจ าหน่าย
สินค้าพร้อมกับมีการให้บริการลูกค้าควบคู่ไปด้วยกัน ซึ่งผลิตภัณฑ์ในความหมายของการตลาดนั้น 
นอกจากจะต้องสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายแล้ว ยังต้องมี
ความน่าดึงดูดใจเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการที่จะซื้อและน าไปใช้อุปโภคหรือบริโภค หรือ
อาจน าไปใช้เพื่อประกอบกิจการธุรกิจของตน  

 2) ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินหรือสิ่งตอบแทนอ่ืนๆ ที่ผู้ซื้อ
และผู้ขายตกลงกันในการใช้เพ่ือแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ ราคาจึงเป็นต้นทุนของลูกค้าและเป็น
รายได้ของธุรกิจ ผู้ประกอบการธุรกิจจึงต้องวางแผนและท าการก าหนดราคาให้อยู่ในระดับที่ถูกต้อง
เหมาะสมตามสภาวะตลาดและปริมาณการซื้อขายในแต่ละครั้งเพ่ือดึงดูดและจูงใจผู้บริโภคให้มาซื้อ
สินค้า การตั้งราคาสูงท าให้ธุรกิจมีรายได้สูง การตั้งราคาต่ าก็จะท าให้มีรายได้ที่น้อยลงซึ่งอาจ
ก่อให้เกิดภาวะขาดทุนได้ อย่างไรก็ตามราคาของผลิตภัณฑ์ควรจะอยู่ในระดับใดนั้น ผู้บริโภคจะท า
การประเมินว่าผลิตภัณฑ์ที่ต้องจ่ายเงินเพ่ือแลกเปลี่ยนนั้นมีคุณค่าและก่อให้เกิดอรรถประโยชน์ที่
เหมาะสมกับจ านวนเงินที่ต้องจ่ายไปหรือไม่ ส่วนประสมการตลาดทางด้านราคานั้น นับเป็นส่วน
ประสมการตลาดเพียงด้านเดียวที่ท าให้ธุรกิจมีรายได้ ในขณะที่ส่วนประสมการตลาดทางด้านอ่ืนจะ
ส่งผลให้เกิดค่าใช้จ่าย 

 3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางในการกระจายสินค้า เป็น
ช่องทางการตลาดที่ผู้ผลิตสินค้าจะท าให้สินค้าของตัวเองไปสู่ผู้บริโภคหรือท าให้ผู้บริโภคหาซื้อสินค้า
ได้อย่างสะดวก ในราคาที่เหมาะสม ตามเวลาที่ต้องการ ซึ่งหากกล่าวถึงมุมมองของลูกค้าเรื่องการจัด
จ าหน่ายนั้น ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าสูงในสายตาของลูกค้าคือผลิตภัณฑ์ที่สามารถส่งต่อจากกิจการไปยัง
ตลาดได้ทันเวลา ทั้งในรูปแบบของการขายตรงจากกิจการไปสู่ลูกค้า หรือรูปแบบการขายจากกิจการ
ผ่านพ่อค้าคนกลาง ตัวอย่างกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวของสินค้า เช่น การขนส่ง คลังสินค้า 
การจัดการปริมาณสินค้าคงเหลือ การเก็บรักษา การเลือกคนกลาง เป็นต้น 
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 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การกระตุ้นจูงใจ การย้ าเตือน การ
บอกเล่าข่าวสาร ทั้งทางตรงและทางอ้อมให้ลูกค้าได้รับข้อมูลข่าวสารที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อ เป็น
เครื่องมือที่ใช้ในการจูงใจลูกค้าเพ่ือสร้างความรู้สึก ประสบการณ์ ความประทับใจซึ่งจะช่วยเพ่ิมยอด
การขายและสร้างมูลค่าของตราผลิตภัณฑ์ได้ในระยะยาว ส าหรับธุรกิจ การส่งเสริมการตลาด
ช่วยสร้างตราผลิตภัณฑ์ที่แข็งแกร่งและมีพลัง และสร้างความทรงจ าที่ดีในการใช้ผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้า
ได้ระลึกจดจ าถึงซึ่งจะช่วยสร้างยอดขาย ก าไรและส่วนแบ่งตลาดได้เป็นอย่างดี ส่วนในมุมมอง
ของลูกค้า การส่งเสริมการตลาดจะช่วยให้สามารถจดจ าตราผลิตภัณฑ์ รู้ข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ และตัดสินใจซื้อในสิ่งที่ตอบสนองความต้องการของตนได้ง่ายขึ้น 

 5) บุคคล (People) หมายถึง บุคลากรหรือพนักงานที่ท างานให้กับองค์กร ซึ่งนับรวม
ตั้งแต่เจ้าของกิจการ ผู้บริหาร พนักงานในทุกระดับ ฯลฯ โดยบุคลากรถือเป็นส่วนประสมการตลาดที่
ส าคัญเนื่องจากเป็นผู้คิด วางแผน และลงมือปฏิบัติเพ่ือขับเคลื่อนงานขององค์กรให้เป็นไปตาม
แผนงานที่ได้ก าหนดเอาไว้ ซึ่งบุคคลดังกล่าวทั้งหมดมีผลต่อคุณภาพการให้บริการ และมีบทบาท
ส าคัญต่อผู้บริโภคด้วยการมีปฏิสัมพันธ์และสร้างมิตรไมตรีที่ดี ท าให้ผู้บริโภคและลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
รวมถึงความผูกพันกับองค์กรในระยะยาว 

 6) กระบวนการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนในการให้บริการรวมถึงระเบียบและวิธีการ
ในการปฏิบัติงานเพื่อส่งมอบสินค้าและบริการที่ธุรกิจต้องการน าเสนอให้แก่ลูกค้า ผู้ประกอบการควร
ต้องมีการออกแบบกระบวนการด้านต่างๆ ให้ชัดเจนเพ่ือท าให้พนักงานในองค์กรทุกคนเกิดความ
เข้าใจตรงกัน สามารถปฏิบัติงานให้เป็นไปในทิศทางเดียวกันได้อย่างถูกต้องและราบรื่น เพราะหาก
กระบวนการในการท างานของฝ่ายต่างๆ มีความเชื่อมโยงและประสานกัน ก็จะท าให้กระบวนการ
โดยรวมมีประสิทธิภาพ ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 

 7) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Environment) หมายถึง สิ่งที่ปรากฏต่อสายตา
ลูกค้า เป็นสิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสได้จากการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการของธุรกิจ  เช่น สี รูปร่าง 
บรรจุภัณฑ์ของสินค้า บรรยากาศและการตกแต่งสถานที่ภายในร้าน ฯลฯ เป็นการสร้างความ
แตกต่างจากคู่แข่งอย่างโดดเด่นและมีคุณภาพ เช่น ความมีระเบียบและบรรยากาศที่ดีภายใน
ร้าน ความสะอาดของตัวอาคารและสถานที่ การตกแต่งร้าน รูปแบบของการจัดวางสินค้า การแต่งกาย
ของพนักงานภายในร้าน  

      1.4 การแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย และการวางต าแหน่งทางการตลาด  

      การแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย และการวางต าแหน่งทางการตลาด (STP)  
เป็นการก าหนดกลยุทธ์การตลาดเพ่ือให้องค์กรธุรกิจสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่ม
เป้าหมายโดยใช้ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือช่วยสนับสนุน มีกระบวนการสามขั้นตอน  
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คือ (1) การแบ่งส่วนตลาด  (2) การเลือกส่วนตลาดเป้าหมาย และ (3) การวางต าแหน่งทางการตลาด 
(Kotler et. al. 2017, Marshall & Johnston, 2016) ดังแสดงในภาพที่ 2.5 
 

   

ภาพที่ 2.5  ขั้นตอนของการเลือกตลาดเป้าหมาย 
                    ที่มา: ปรับจาก Solomon, Marshall and Stuart. (2015) Figure 7.1, p. 219. 

 
  จากภาพที่ 2.5 สามารถอธิบายรายละเอียดได้ดังนี้  

  1. การแบ่งส่วนตลาด หมายถึง การใช้ปัจจัยด้านต่างๆ เป็นเกณฑ์ในการท าการแบ่งกลุ่ม
ลูกค้าจากกลุ่มใหญ่ออกเป็นกลุ่มย่อยตามพฤติกรรมหรือความชอบที่แตกต่างกันของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม 
เป็นขั้นตอนแรกของการท าการตลาดเป้าหมาย ผู้ประกอบการธุรกิจควรท าการประเมินและ
จ าแนกส่วนตลาดทั้งหมดท่ีมีขนาดใหญ่ส่วนเดียวออกเป็นแต่ละกลุ่มย่อยๆ ในแต่ละกลุ่มจะมีลักษณะ
แตกต่างกันโดยอาศัยปัจจัยส าคัญด้านต่างๆ เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ภูมิศาสตร์ ด้านประชากรศาสตร์ ด้านพฤติกรรมศาสตร์ และด้านจิตวิทยา รวมถึงท าการพิจารณา
เรื่องทรัพยากรและวัตถุประสงค์ในการด าเนินงานของบริษัท ลักษณะของกลุ่มตลาด ท าเลที่ตั้ง ฯลฯ 
ซึ่งการจะแบ่งส่วนตลาดเป็นแบบใดนั้น จะต้องพิจารณาถึงความพอใจของผู้บริโภคในตลาดที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์เป็นส าคัญ  

2. การเลือกส่วนตลาดเป้าหมาย หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า การก าหนดส่วนตลาดเป้าหมาย 
หมายถึง ขั้นตอนที่องค์กรธุรกิจต้องท าการเลือกส่วนตลาดจากที่ได้ท าการแบ่งส่วนไว้แล้ว เพ่ือเข้าไป
ด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจกับส่วนตลาดที่คิดว่าเหมาะสมกับความถนัดและสอดคล้องกับทรัพยากรที่มี
อยู่ของตน ในการเลือกส่วนตลาดเป้าหมายนั้น ผู้ประกอบการจะต้องด าเนินการผ่านกระบวนการ
ดังนี้ (Solomon, Marshall & Stuart, 2015)  

1) การวิเคราะห์และประเมินส่วนตลาด เกิดขึ้นหลังจากที่ธุรกิจได้แบ่งส่วนตลาดออกมา
เป็นกลุ่มย่อยๆ แล้ว จึงต้องมีการวิเคราะห์และประเมินส่วนตลาดในแต่ละส่วนว่ามีความเหมาะสมที่
ตนเองจะเข้าไปเป็นผู้เล่นในตลาดนั้นหรือไม่  

1.    แ ่  ่   ล  
(Segmentation)

2.    เลื   ่  
 ล  เป้ ห    
(Targeting)

3.          แห ่ 
ท      ล   
(Positioning)
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  2) การสร้างฐานข้อมูลของส่วนตลาดที่มีศักยภาพ เป็นการที่องค์กรธุรกิจท าการพัฒนา
และสร้างฐานข้อมูลส าหรับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพื่อให้เข้าใจลักษณะของพฤติกรรมผู้บริโภคให้ดียิ่งขึ้น 
ฐานข้อมูลเหล่านี้ควรจะมีข้อมูลของลูกค้าในด้านต่างๆ เช่น ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ 
รายได้ การศึกษา วัฏจักรชีวิตครอบครัว ฯลฯ) ข้อมูลทางภูมิศาสตร์ (ลูกค้าอยู่ที่ไหน) ข้อมูลทาง
พฤติกรรมศาสตร์ (วิถีการด ารงชีวิตของลูกค้า) ข้อมูลความถี่ในการซื้อและใช้สินค้า เป็นต้น  

  3) การเลือกรูปแบบที่จะเข้าถึงส่วนตลาดเป้าหมาย ธุรกิจควรเลือกรูปแบบที่เหมาะสมใน
การเข้าถึงส่วนตลาดเป้าหมายเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละส่วนตลาด เนื่องจาก
ผลิตภัณฑ์บางประเภทเหมาะที่จะท าการเสนอขายให้กับลูกค้าในกลุ่มใหญ่ที่มีความต้องการที่จะใช้
สินค้าเหมือนๆ กัน ซึ่งจัดเป็นแนวทางการท าตลาดแบบไม่แตกต่าง รูปแบบที่สามารถเข้าถึง
ส่วนตลาดเป้าหมายได้ สามารถแบ่งได้ 5 รูปแบบ (Kotler, 2003) ได้แก่ การมุ่งส่วนตลาดส่วนเดียว 
การมุ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะตลาด การมุ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะผลิตภัณฑ์ การมุ่งตลาดหลายส่วน
ด้วยผลิตภัณฑ์ที่แตกต่าง และการมุ่งครอบคลุมทุกส่วนตลาด  

3. การวางต าแหน่งทางการตลาด สามารถท าได้ 2 รูปแบบ คือ (1) การวางต าแหน่ง
ทางการตลาดให้กับองค์กรธุรกิจในภาพรวม เพ่ือให้ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรปรากฏอยู่ภายในใจของ
ผู้บริโภค และ (2) การวางต าแหน่งทางการตลาดให้กับผลิตภัณฑ์ เรียกอีกอย่างหนึ่งว่า “การวาง
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์”  ซึ่งเป็นขั้นตอนที่องค์กรธุรกิจท าการก าหนดคุณสมบัติหรือภาพลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการจะจ าหน่ายให้กับผู้บริโภคลงไปในจิตใจของผู้บริโภค หรือเป็นการวาง
แนวความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์โดยท าการสื่อสารคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ให้เกิดการรับรู้ภายในจิตใจ
ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยองค์กรธุรกิจจะก าหนดและสื่อสารคุณสมบัติหรือลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้างการรับรู้ให้เกิดในจิตใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้ผู้บริโภคใช้การรับรู้นี้
เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน ซึ่งถือเป็นการวางต าแหน่งทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ที่จะ
น าเสนอขายให้กับผู้บริโภค ต าแหน่งทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคจะเป็น
อย่างไรนั้นขึ้นอยู่กับว่าผู้บริโภคเห็นคุณค่าและคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่ธุรกิจน าเสนอว่ามีคุณค่า
เพียงไร (Kotler et al., 2017) แนวทางในการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ให้เกิดการแตกต่างสามารถท า
ได้หลายรูปแบบ ได้แก่ การสร้างความแตกต่างผลิตภัณฑ์ การสร้างความแตกต่างด้านบริการ การ
สร้างความแตกต่างด้านประสิทธิภาพของทีมงาน การสร้างความแตกต่างด้านการจัดจ าหน่าย การสร้าง
ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ เป็นต้น 
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     1.5 การตลาดออนไลน์  
      การตลาดออนไลน์เป็นการใช้ประโยชน์จากสื่อออนไลน์ประเภทต่างๆ เพ่ือสนับสนุน 
การด าเนินงานด้านการตลาดของผู้ประกอบการ ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถมีปฏิสัมพันธ์และตอบโต้
กับผู้บริโภคได้อย่างสะดวก รวดเร็ว ในขณะเดียวกันก็ท าให้ธุรกิจมีช่องทางในการรวบรวมข้อมูล 
ของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น เนื่องจากสังคมในยุคปัจจุบันได้เปลี่ยนแปลงไปเป็นสังคมที่ทุกคนสามารถท า
การสื่อสารกันได้ตลอดเวลาอย่างไร้พรมแดน มีการพัฒนาเทคโนโลยี อุปกรณ์สื่อสาร รวมถึงระบบ
เครือข่ายของสัญญาณอินเทอร์เน็ตให้ครอบคลุมพ้ืนที่ได้มากขึ้น ผู้บริโภคยุคใหมช่อบใช้เวลาว่างไปกับ
การท่องโลกอินเทอร์เน็ตเพ่ือหาข้อมูลข่าวสารด้านต่างๆ ทั้งด้านการศึกษา ความบันเทิง ข่าวสารทาง
ธุรกิจ รวมถึงข่าวสารทางด้านการตลาดของสินค้าและบริการประเภทต่างๆที่อยู่ในความสนใจของตน 
มีการใช้ช่องทางออนไลน์เพ่ือท าการติดต่อสื่อสารกับบุคคลอ่ืนๆ ทั้งที่รู้จักเป็นการส่วนตัวและไม่รู้จัก
เป็นการส่วนตัว เกิดการแลกเปลี่ยนแบ่งปันข้อมูลกันได้อย่างกว้างขวาง ดังนั้น เพ่ือเป็นการปรับตัว
และเป็นการตอบสนองต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน ผู้ประกอบการธุรกิจจึงจ าเป็นต้องให้
ความส าคัญเกี่ยวกับเรื่องของ “การตลาดออนไลน์” ซึ่งถือว่าเป็นช่องทางที่มีอิทธิพลกับวิถีชีวิตและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคไทยแลนด์ 4.0 เป็นอย่างมาก  

จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ส่งผลให้ผู้ประกอบการธุรกิจที่ท าการค้าขายผ่านช่องทางหน้า
ร้านหรือออฟไลน์เพียงอย่างเดียว สูญเสียโอกาสและความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจของตน 
ผู้ประกอบการหลายรายที่ไม่ได้ปรับตัวและใช้ประโยชน์จากช่องทางออนไลน์เริ่มประสบปัญหาใน
เรื่องของยอดขายและจ านวนลูกค้าที่ลดลง สูญเสียโอกาสในการแข่งขันทางธุรกิจ ไม่สามารถแข่งขัน
ได้อย่างยั่งยืน สอดคล้องกับข้อมูลการประมาณการของศูนย์วิจัยกสิกรไทยที่กล่าวว่า การท าธุรกิจ
ผ่านช่องทางออนไลน์จะมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยในช่วงปี 2560–2565 อยู่ที่ประมาณร้อยละ 16 ต่อปี 
ในขณะที่ภาพรวมของธุรกิจค้าปลีกและค้าส่งทั้งระบบคาดว่าจะขยายตัวเฉลี่ยเพียงร้อยละ 5 ต่อปี 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่าหากผู้ประกอบการธุรกิจไม่เร่งปรับตัวมาใช้
ช่องทางออนไลน์เพ่ือเสริมสร้างโอกาสในการติดต่อสื่อสารและท าธุรกิจกับผู้บริโภค ก็จะสูญเสีย
โอกาสในการแข่งขันและไม่สามารถอยู่รอดได้อย่างยั่งยืน  

เป็นไปแนวทางเดียวกับกับรายงานผลการส ารวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศ
ไทยปี 2561 ของ  สพธอ.  ที ่กล่าวว ่า  ในปี 2559 ประเทศไทยมีมูลค่าจากการพาณิชย์
อ ิเ ล ็กท รอน ิก ส ์ (e-Commerce) นับรวมมูลค่าการจัดซื้อจัดจ้างของภาครัฐ จ านวนทั้งสิ้น 
2,560,103.36 ล้านบาท เติบโตเพ่ิมข้ึนจากปี 2559 สูงถึง ร้อยละ 9.86 และคาดการณ์ว่าในปี 2560 
จะมีมูลค่า  e-Commerce ที่นับรวมมูลค่าการจัดซื้ อจัดจ้างของภาครัฐ เป็นจ านวนทั้ งสิ้ น 
2,812,592.03 ล้านบาท ซึ่งจะมีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้นจากปี 2559 คิดเป็น ร้อยละ 9.86 โดย
มูลค่า e-Commerce แบบ B2C (Business to Customer) ของประเทศไทยสูงเป็นอันดับ 1 ใน
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ภูมภิาคอาเซียน (เรียงตามล าดับ ได้แก่ ไทย มาเลเซีย เวียดนาม อินโดนีเซีย สิงคโปร์ และฟิลิปปินส์) 
อย่างไรก็ตาม แม้ว่าการด าเนินธุรกิจทาง e-Commerce ของผู้ประกอบการในประเทศไทยจะมีการ
เติบโตอย่างต่อเนื่อง แตย่ังคงมีปัญหาและอุปสรรคที่ส าคัญซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคยังมีความไม่แน่ใจหรือ
ลังเลในการที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ (1) ปัญหาที่เกิดจากการได้รับสินค้าที่มี
คุณภาพด้อยกว่าหรือได้รับสินค้าไม่ตรงตามที่โฆษณา (2) ปัญหาการได้รับสินค้าล่าช้ากว่าก าหนด (3) 
การได้รับสินค้าหรือบริการที่ไม่ตรงกับความต้องการ และ (4) ปัญหาด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว
ของข้อมูลลูกค้า (สพธอ., 2560; บุษยา และคณะ, 2560) ดังนั้น ผู้ประกอบการ SMEs จึงควรให้
ความส าคัญและหาทางแก้ปัญหาดังกล่าวโดยพัฒนาและก าหนดแนวทางการด าเนินงานด้าน
การตลาดของตนเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในการที่จะท าการซื้อขายผ่านช่องทางออนไลน์มาก
ยิ่งขึ้น เช่น มีระยะเวลารับประกันสินค้าให้เปลี่ยนคืนได้ในเวลาที่ก าหนด มีการรับประกันคุณภาพของ
สินค้าหากไม่เป็นไปตามมาตรฐาน มีการรับประกันเรื่องการส่งสินค้าถูกต้อง ตรงเวลา และมีการ
ให้บริการหลังการขายตามท่ีตกลงกัน เป็นต้น   

การท าการตลาดออนไลน์เป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในด้านต่างๆ ให้กับ
องค์กรธุรกิจ เนื่องจากเป็นช่องทางในการสร้างความสัมพันธ์กับคนอ่ืนๆ รอบด้าน ผู้บริโภคทั่วไป
สามารถแสดงความคิดเห็นหรือมีปฏิสัมพันธ์ทางออนไลน์กับกลุ่มผู้บริโภคด้วยกันได้ โดยแบ่งปันความ
คิดเห็นและเรื่องราวที่สนใจระหว่างกัน ช่องทางการสื่อสารออนไลน์จึงนับว่าเป็นสื่อที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นอย่างยิ่ง (จิรสิน และคณะ, 2561; วิภาดา และณักษ์, 2557) องค์กรธุรกิจ
สามารถใช้ช่องทางออนไลน์มาช่วยยกระดับคุณภาพในการให้บริการ เสริมสร้างความน่าเชื่อถือและ
สร้างภาพลักษณ์ด้านความทันสมัยให้กับองค์กร กล่าวโดยสรุปสามารถอธิบายประโยชน์ของการท า
การตลาดออนไลน์เป็นประเด็นต่างๆ ได้ดังนี้ (1) สนับสนุนให้เป็นธุรกิจที่ไร้พรมแดน ไม่มีขีดจ ากัด
ด้านสถานที่ ผู้บริโภคสามารถค้นหาและเลือกที่จะรับข้อมูลตามความต้องการจากแหล่งใดก็ได้  มี
พ้ืนที่การขายครอบคลุมมากยิ่งขึ้น สามารถเข้าถึงตลาดได้ทั้งในระดับประเทศและระดับนานาชาติ 
(2) ไม่มีขีดจ ากัดของเวลา สามารถเข้าถึงได้ทุกวัน ตลอด 24 ชั่วโมง (3) สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้อย่างกว้างขวาง แพร่กระจายได้อย่างรวดเร็ว และรูปแบบใดก็ได้ (4) เป็นอิสระจากการสร้าง
เนื้อหา โดยผู้ประกอบการสามารถสร้างเนื้อหาที่เฉพาะเจาะจง รวมถึงผู้บริโภคยังสามารถมีส่วนร่วม
ในการแบ่งปันประสบการณ์ในการใช้สินค้าและบริการของตนให้กับผู้อ่ืนได้ และ (5) มีค่าใช้จ่ายและ
ต้นทุนต่ า สามารถประหยัดต้นทุนในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ได้ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย,  2560; 
วิภาดา, จิรพล และตรีเนตร, 2561; วิภาดา และ ณักษ,์ 2557; บุษยา และคณะ, 2560; สุรางค์รัตน์, 2017) 
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ผู้ประกอบการธุรกิจจึงควรหันมาให้ความส าคัญกับการท าการตลาดออนไลน์เพ่ือให้สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายและเพ่ือใช้เป็นช่องทางในการสื่อสารและการ
จัดจ าหน่ายเพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น นอกจากนี้แล้ว ผู้ประกอบการควรมี
การส ารวจตลาดอยู่เสมอเพ่ือประเมินประสิทธิภาพของการด าเนินงานด้านการตลาดออนไลน์ของตน 
เช่น ข้อมูลข่าวสารที่ได้น าเสนอไปยังผู้บริโภคนั้นมีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด ประเภทของสื่อ
ออนไลน์ที่ใช้ท าการสื่อสารนั้นครอบคลุมเข้าถึงผู้บริโภคทุกกลุ่มเป้าหมายตามที่ต้องการหรือไม่  
กลยุทธ์ด้านการตลาดออนไลน์ที่วางไว้นั้นจะน าพาไปสู่ความส าเร็จมากน้อยเพียงใด เป็นต้น อันจะ
น ามาซึ่งโอกาสทางการตลาด สามารถกระตุ้นและจูงใจผู้บริโภคให้หันมาซื้อสินค้าและบริการที่ตน
น าเสนอเพ่ือขยายฐานลูกค้าและช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดจากคู่แข่งขันได้อย่างมีประสิทธิผล  

ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs จึงจ าเป็นต้องสร้างการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ตน
น าเสนอให้กับลูกค้าด้วยการน าการตลาดออนไลน์เข้ามาช่วยในการพัฒนาคุณภาพการให้บริการและ
พัฒนาส่วนประสมการตลาดของตน เพราะการท าการตลาดในรูปแบบเดิม เพียงอย่างเดียวนั้น อาจ
ไม่เพียงพอที่จะท าให้ธุรกิจบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดที่ก าหนดไว้ได้อีกต่อไป การใช้ประโยชน์
จากเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตหรือการท าการตลาดออนไลน์จะช่วยส่งเสริมศักยภาพในก าหนดแนวทาง
ด้านกลยุทธ์การตลาด การด าเนินงานและด้านต่างๆให้กับธุรกิจมากมายหลายประการ (พรรณเชษฐ 
และณัฐภัทรา, 2558)  ได้แก่ การเพ่ิมความได้เปรียบในการแข่งขัน การยกระดับคุณภาพของสินค้า
และบริการให้ดียิ่งขึ้นเพ่ือเป็นการอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค การสร้างภาพลักษณ์ด้าน
ความก้าวหน้าและความทันสมัยให้กับสินค้าและบริการ การมีช่องทางการสื่อสารผ่านออนไลน์นั้น 
ท าให้เกิดการสื่อสารแบบสองทางได้อย่างรวดเร็วขึ้น ซึ่งจะช่วยให้ผู้ประกอบการธุรกิจสามารถน า
ข้อมูลที่ได้มาก าหนดแนวทางด้านกลยุทธการตลาดและจัดท าส่วนประสมทางการตลาดที่ได้อย่าง
ถูกต้อง แม่นย า ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น รวมถึงสามารถใช้ข้อมูล
ของผู้บริโภคที่รวบรวมได้จากการท าการตลาดออนไลน์มาเพ่ือใช้ ในการปรับปรุงและพัฒนา
กระบวนการในการด าเนินงานให้สามารถออกแบบส่วนประสมการตลาดที่มีค ว าม เหมาะส ม
เฉพาะเจาะจงกับลูกค้าในแต่ละส่วนตลาดหรือแต่ละบุคคลโดยใช้ต้นทุน การด าเนินงานที่
น้อยลง ถือเป็นการใช้เทคโนโลยีด้านการสื่อสารออนไลน์หรือการท าการตลาดออนไลน์ เพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการด าเนินกิจกรรมด้านการตลาด สร้างความแตกต่างและความน่าสนใจให้กับสินค้า
และบริการของตนเพ่ิมมากยิ่งข้ึน  
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2. ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในยุคในยุคไทยแลนด์ 4.0 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับไทยแลนด์ 4.0 

     “ไทยแลนด์ 4.0” เป็นวิสัยทัศน์เชิงนโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทย หรือ
โมเดลพัฒนาเศรษฐกิจของรัฐบาลที่เข้ามาบริหารประเทศบนวิสัยทัศน์ที่ว่า “มั่นคง มั่งค่ัง และยั่งยืน” 
ที่มีภารกิจส าคัญในการขับเคลื่อนปฏิรูปประเทศด้านต่างๆ เพ่ือปรับปรุงแก้ไข จัดระบบ ก าหนด
ทิศทาง และหาแนวทางในการพัฒนาประเทศให้เจริญก้าวหน้า  สามารถรับมือกับโอกาสและภัย
คุกคามแบบใหม่ๆ ที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วและรุนแรงในศตวรรษที่ 21 โครงการ “ประเทศไทย 4.0” 
ก าหนดนโยบายและแนวทางในการพัฒนาประเทศให้เป็นประเทศเศรษฐกิจใหม่ นั่นคือเศรษฐกิจของ
ประเทศดีและประชากรมีรายได้สูงขึ้น และได้วางเป้าหมายให้เกิดผลการพัฒนาอย่างเป็นรูปธรรม
ภายใน 5-6 ปีนี้ เช่นเดียวกันกับการวางภาพอนาคตทางเศรษฐกิจที่ชัดเจนของประเทศที่พัฒนาแล้ว 
เช่น สหรัฐอเมริกา ภายใต้แนวนโยบาย “A Nation of Makers” อังกฤษ ภายใต้แนวนโยบาย 
“Design of Innovation” อินเดีย ภายใต้แนวนโยบาย “Made in India” และประเทศเกาหลีใต้ที่ได้
ก าหนดรูปแบบโมเดลเศรษฐกิจไว้ภายใต้ชื่อ “Creative Economy” (สุวิทย์,  2559) 

พัฒนาการของประเทศไทยตั้งแต่ยุค Thailand 1.0 ถึง Thailand 4.0 สามารถสรุปได้เป็น
แผนภาพที่ 2.6 ดังนี้ 

 

 
ภาพที่ 2.6  สรุปการพัฒนาของประเทศไทยตั้งแต่ยุค Thailand 1.0 ถึง Thailand 4.0 

                 ที่มา: ปรับจากเอกสารเผยแพร่ สุวิทย์ เมษินทรีย์. รัฐมนตรีช่วยว่าการกระทรวงพาณิชย์. 
           http://gaosmoke.blogspot.com/2018/06/thailand-40.html  สืบค้นเมื่อ 5 กุมภาพันธ์ 2561. 
 

ส าหรับนโยบาย Thailand 4.0 นั้น รัฐบาลมุ่งหวังให้เกิดผลจริงด้วยการแปลงความได้เปรียบ
ที่ส าคัญของประเทศสองด้าน คือ ความหลากหลายเชิงชีวภาพ และ ความหลากหลายเชิงวัฒนธรรม 
ให้เป็น “ความได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจ” โดยเปลี่ยนผ่านทั้งระบบในสี่องค์ประกอบส าคัญ คือ 

 

 

 

 

                    

           แผ 

เกษตรกรรม อุตสาหกรรมเบา อุตสาหกรรมหนัก นวัตกรรม 

Thailand 4.0 : Smart Industry + Smart City + Smart People 

http://gaosmoke.blogspot.com/2018/06/thailand-40.html
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 1. เปลี่ยนจากการเกษตรแบบดั้งเดิมในปัจจุบันไปสู่การเกษตรสมัยใหม่ที่เน้นการบริหาร
จัดการและเทคโนโลยี โดยเกษตรกรต้องร่ ารวยขึ้นและเป็นเกษตรกรแบบเป็นผู้ประกอบการ 

2. เปลี่ยนจาก Traditional SMEs หรือ SMEs ที่มีอยู่ที่ รั ฐต้องให้ความช่วยเหลืออยู่
ตลอดเวลาไปสู่การเป็น Smart Enterprises และ Startups ที่มีศักยภาพสูง 

3. เปลี่ยนจาก Traditional Services ซึ่งมีการสร้างมูลค่าค่อนข้างต่ าไปสู่ High Value Services 
4. เปลี่ยนจากแรงงานทักษะต่ าไปสู่แรงงานที่มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ และทักษะสูง 

สืบเนื่องจากนโยบาย Thailand 4.0 ดังนั้น รัฐบาลจึงได้ก าหนดกลุ่มเทคโนโลยีและ
อุตสาหกรรมที่จะต้องท าการพัฒนาไว้ห้ากลุ่ม โดยท าการเพ่ิมองค์ประกอบความรู้ด้านวิทยาการ 
ความคิดสร้างสรรค์ นวัตกรรม วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี รวมถึงการวิจัยและพัฒนา ซึ่งกลุ่ม
อุตสาหกรรมทั้งห้านั้น ประกอบด้วยกลุ่มต่างๆ ดังนี้ 

1. กลุ่มอาหาร เกษตร และเทคโนโลยีชีวภาพ เช่น สร้างผู้ประกอบการรายใหม่ส าหรับธุรกิจ
ด้านเทคโนโลยีการเกษตร เทคโนโลยีการผลิตอาหาร เป็นต้น  

2. กลุ่มสาธารณสุข สุขภาพ และเทคโนโลยีทางการแพทย์ เช่น พัฒนาเทคโนโลยีสุขภาพ 
เทคโนโลยีการแพทย์ ธุรกิจสปา เป็นต้น 

3. กลุ่มเครื่องมืออุปกรณ์อัจฉริยะ หุ่นยนต์ และระบบเครื่องกลที่ใช้ระบบอิเล็กทรอนิกส์
ควบคุม เช่น เทคโนโลยีหุ่นยนต์ เป็นต้น 

4. กลุ่มดิจิตอล เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตที่เชื่อมต่อและบังคับอุปกรณ์ต่างๆ ปัญญาประดิษฐ์
และเทคโนโลยีสมองกลฝังตัว เช่น เทคโนโลยีด้านการเงิน อุปกรณ์เชื่อมต่อออนไลน์โดยไม่ต้องใช้คน 
เทคโนโลยีการศึกษา อี–มาร์เก็ต เพลส อี–คอมเมิร์ซ เป็นต้น  

5. กลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ วัฒนธรรม และบริการที่มีมูลค่าสูง เช่น เทคโนโลยีการ
ออกแบบ ธุรกิจ ไลฟ์สไตล์ เทคโนโลยีการท่องเที่ยว การเพ่ิมประสิทธิภาพการบริการ เป็นต้น 

 2.2 ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

     ผู้ประกอบการ คือ ผู้ที่คิดริเริ่มด าเนินธุรกิจหรือจัดตั้งองค์กรธุรกิจขึ้นมาเป็นของตนเอง 
บริหารและยอมรับความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นได้ตลอดเวลา โดยมุ่งหวังผลก าไรที่เกิดจากผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจตนเอง ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงเป็นผู้ที่ทุ่มเทให้การด าเนินธุรกิจประสบ
ความส าเร็จ เต็มใจที่จะเสี่ยงภัยทั้งด้านการเงินและชื่อเสียงเพ่ือท าความคิดของตนเองให้เป็นจริงหรือ
เป็นไปได้ ผู้ประกอบการจึงต้องท างานหนัก ใช้ก าลังสติปัญญาและความคิดอย่างเต็มเนื่องจากเป็นผู้
จ้างตนเองและต้องรับผิดชอบต่อความส าเร็จของตนเอง  
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     วิสาหกิจ คือ กิจการผลิตสินค้า กิจการให้บริการ กิจการค้าส่ง กิจการค้าปลีก หรือ
กิจการอ่ืนตามที่รัฐมนตรีประกาศในราชกิจจานุเบกษา (พระราชบัญญัติส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง
ขนาดย่อม พ.ศ. 2543) ครอบคลุมกิจการสามกลุ่มใหญ่ ได้แก่ 1) กลุ่มการผลิต ครอบคลุมการผลิตใน
ภาคเกษตรกรรม ภาคอุตสาหกรรม และเหมืองแร่ 2) กลุ่มการค้า ครอบคลุมการค้าส่ง และการค้าปลีก 
และ 3) กลุ่มการบริการ   

     วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม หรือ ภาษาอังกฤษเรียกว่า Small and Medium 
Enterprises ค าย่อ “SMEs” คือ วิสาหกิจที่มีจ านวนการจ้างงาน มูลค่าสินทรัพย์ถาวรหรือทุน 
จดทะเบียนที่ช าระแล้วตามจ านวนที่ก าหนดในกฎกระทรวง (พระราชบัญญัติส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม พ.ศ. 2543) ซึ่งกฎกระทรวงอุตสาหกรรมว่าด้วยเรื่องจ านวนการจ้างงานและ
มูลค่าสินทรัพย์ถาวรของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม พ.ศ. 2545 ได้ก าหนดขนาดของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมโดยพิจารณาจากจ านวนการจ้างงานและมูลค่าสินทรัพย์ถาวรไว้ดังแสดงใน
ตารางที่ 2.1 

 
ตารางที่ 2.1  ตารางแสดงการก าหนดขนาดของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

 

ลักษณะวิสาหกจิ 
จ านวนการจ้างงาน (คน) มูลค่าสนิทรัพย์ถาวร (ล้านบาท) 

ขนาดย่อม ขนาดกลาง ขนาดย่อม ขนาดกลาง 
กิจการผลิตสินค้า  ไม่เกิน 50 51–200 ไม่เกิน 50 เกิน 50 แต่ไม่เกิน 200 
กิจการให้บริการ ไม่เกิน 50 51–200 ไม่เกิน 50 เกิน 50 แต่ไม่เกิน 200 
กิจการค้าส่ง ไม่เกิน 25 26–50 ไม่เกิน 50 เกิน 50 แต่ไม่เกิน 100 
กิจการค้าปลีก ไม่เกิน 15 16-30 ไม่เกิน 30 เกิน 30 แต่ไม่เกิน 60 

ที่มา: กฎกระทรวงอุตสาหกรรมว่าด้วยเรื่องของจ านวนการจ้างงานและมูลค่าสินทรัพย์ถาวรของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม พ.ศ. 2545  
 

ทั้งนี้ ในกรณีที่จ านวนการจ้างงานของกิจการใดเข้าลักษณะของวิสาหกิจขนาดย่อม แต่มูลค่า
สินทรัพย์ถาวรเข้าลักษณะของวิสาหกิจขนาดกลาง หรือจ านวนการจ้างงานเข้าลักษณะของวิสาหกิจ
ขนาดกลางแต่มูลค่าสินทรัพย์ถาวรเข้าลักษณะของวิสาหกิจขนาดย่อม ให้ถือจ านวนการจ้างงานหรือ
มูลค่าทรัพย์สินถาวรที่น้อยกว่าเป็นเกณฑ์ในการพิจารณา  
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ลักษณะการด าเนินงานของผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 

1. มีการพึ่งตัวเองสูง ธุรกิจ SMEs สามารถจัดหาวัตถุดิบในการผลิตจัดท ากระบวนการผลิต
และจัดหาตลาดได้ด้วยตัวเอง มีความหลากหลายในผลิตภัณฑ์และไม่ได้ฝากอนาคตไว้กับค าสั่งซื้อจาก
โรงงานขนาดใหญ ่

2. มีความว่องไวในการปรับตัว ธุรกิจ SMEs มีคนงานจ านวนไม่มาก ดังนั้นจึงมีความว่องไว
ในการปรับเปลี่ยนกระบวนการผลิตหรือการบริการให้มีความสอดคล้องกับความต้องการ 
ของลูกค้าและตลาดสถานการณ์ในปัจจุบัน 

3. ใช้ทุนน้อย ธุรกิจ SMEs ใช้ทุนในการด าเนินการในช่วงเริ่มต้นน้อย  มีภาระหนี้สินไม่
มากหนัก จึงสามารถควบคุมระบบการบริหารการเงินได้ง่ายกว่าธุรกิจขนาดใหญ่ 

4. ใช้ทักษะในการผลิต สินค้าส่วนใหญ่ของธุรกิจ SMEs จะมีลักษณะเป็นสินค้าหัตถกรรม 
หรือท าด้วยมือที่ต้องอาศัยทักษะความช านาญเป็นพิเศษและท าการผสมผสานภูมิปัญญาท้องถิ่นให้เข้า
กั บ เ ทค โน โ ลยี ร ะดั บที่ เ ห ม า ะสม เ พ่ื อออกแบบและผลิ ต สิ น ค้ า ที่ มี ค ว ามหล ากหลาย 
มีเอกลักษณ์และคุณค่าในระดับสากล 

5. ใช้วัตถุดิบในประเทศ วัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตของธุรกิจ SMEs ส่วนใหญ่จะเป็นวัตถุดิบที่มี
อยู่ในประเทศ วัตถุดิบหรือส่วนประกอบที่จะสั่งซื้อและน าเข้ามาจากต่างประเทศจะต้องเป็นวัตถุดิบ
หรือส่วนประกอบที่จ าเป็นเท่านั้น  

6. ผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ ผลิตภัณฑ์สินค้าที่ได้จากธุรกิจ SMEs จะเน้นในเรื่องของคุณภาพ
มากกว่าปริมาณ เนื่องจากผลผลิตที่ได้จะมาจากแรงงานคนเป็นส่วนใหญ่ และเป็นสินค้าที่มีเอกลักษณ์
เป็นของตนเองซึ่งได้จากความเพียรพยายามและความตั้งใจของคน 

7. ใช้ประสบการณ์ในชีวิตที่ผ่านมาเป็นแนวทางด าเนินงาน ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs 
จ านวนไม่น้อยที่ผ่านการลองผิดลองถูกในการท างาน โดยอาจจะเป็นลูกจ้างท างานหารายได้ตาม
ช่องทางต่างๆ อยู่นานพอสมควร ก่อนที่จะเริ่มท าธุรกิจส่วนตัว ซึ่งผู้ประกอบการเหล่านี้ก็สามารถน า
ประสบการณ์ท่ีได้มาปรับใช้ให้เหมาะสมกับธุรกิจที่ด าเนินการอยู่ 

8. กิจการเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน กิจการธุรกิจ SMEs ส่วนใหญ่จะกระจายอยู่ตามแหล่ง
ชุมชนต่างๆ ทั่วทุกภูมิภาคของประเทศ ท าให้เกิดการกระจายตัวของแหล่งงานไม่เป็นการกระจุกตัวอยู่
แต่ในเมืองใหญ่จึงท าให้เกิดการกระจายรายได้สู่ท้องถิ่นเพ่ิมขึ้น 

จากลักษณะดังที่กล่าวข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเป็นธุรกิจที่
ผลิตสินค้าและบริการซึ่งเป็นรากฐานส าคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจของชาติ เนื่องจากใช้เงินลงทุนน้อย 
การด าเนินงานอิสระ ใช้แรงงานไม่มาก สามารถปรับตัวได้รวดเร็ว ท าการผลิตสินค้าจากประสบการณ์
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ของผู้ประกอบการ จึงเป็นที่น่าสนใจของผู้ลงทุนรายใหม่และมีความส าคัญเนื่องจากเป็นภาคธุรกิจ
ส่วนใหญ่ของประเทศที่มีผลต่อกระบวนการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม เป็นกลไกส าคัญในการ
ขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจที่สร้างการหมุนเวียนในระบบการค้า  การผลิต การแข่งขัน สร้างการ
เปลี่ยนแปลงให้เกิดขึ้นในระบบตลาดการค้าทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ อันเป็นการสร้าง
ชื่อเสียงของประเทศและแสวงหาเงินตราเข้าประเทศ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจึงเป็นหน่วย
ธุรกิจที่มีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งเนื่องจากเป็นภาคธุรกิจส่วนใหญ่ของประเทศท่ีท าการผลิตสินค้าและ
บริการ เป็นแหล่งจ้างงานขนาดใหญ่มีความครอบคลุมเกือบทุกภาคอุตสาหกรรม เป็นตัวกลางในการ
เชื่อมโยงกับผู้ผลิตรายใหญ่ในลักษณะของการรับช่วงการผลิตหรือท าการรับซื้อวัตถุดิบจากผู้ผลิตราย
ย่อยเพ่ือมาท าการผลิตสินค้าและบริการของตน เป็นกลไกส าคัญในการขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจที่
สร้างการหมุนเวียนในระบบการค้า การผลิต การแข่งขัน โดยมีมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) 
เท่ากับ 6,551,718 ล้านบาท ซึ่งถือเป็นร้อยละ 42.40 ของมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศทั้งประเทศ
ที่มีมูลค่า 15,452,882 ล้านบาท (สสว., 2561) 

นอกจากนี้ SMEs ยังสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับตลาดการส่งออกต่างประเทศ โดยมีมูลค่าการ
ส่งออกจ านวน 1,990,419.71 ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 24.86 ของมูลค่าการส่งออกทั้งหมด
จ านวน 8,006,265.18 ล้านบาท (สสว., 2561) ซึ่งหาก SMEs สามารถพัฒนาตนเองให้สามารถขาย
สินค้าและบริการไปยังต่างประเทศได้ปริมาณมากขึ้น ก็จะเป็นการแสวงหาเงินตราเข้าประเทศ สร้าง
ชื่อเสียงให้กับประเทศและเป็นผลดีต่อระบบเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศเป็นอย่างมาก ภาครัฐจึงมี
ความมุ่งหวังให้ SMEs มีการพัฒนาด้านรูปแบบและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายให้ได้มาตรฐาน
ในระดับสากล มีมูลค่าสูง สามารถแข่งขันได้ทั้งตลาดภายในประเทศและตลาดโลก เพ่ือให้ SMEs 
ไทยเป็นพลังขับเคลื่อนเศรษฐกิจที่แข็งแรง มั่นคง และยั่งยืนอย่างแท้จริง 

จากข้อมูลในอดีต SMEs สามารถเกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็ว มีจ านวนมาก มีความคล่องตัวสูง
ในการปรับตัวได้ดีกว่าธุรกิจขนาดใหญ่ ในขณะที่ธุรกิจขนาดใหญ่มีจ านวนน้อยและใช้เวลานานในการ
ก่อตั้งและเจริญเติบโต นอกจากนี้รัฐเองยังต้องสนับสนุนการบริการด้านต่างๆ ทั้งการบริหารการ
จัดการเพ่ือให้มีประสิทธิภาพสนองตอบต่อกระแสของประชาชนในประเทศให้เปลี่ยนค่านิยมมาใช้
สินค้าของผู้ผลิตที่เป็นคนไทยเพ่ือป้องกันเงินตราที่รั่วไหลออกต่างประเทศ  ทั้งยังเป็นการลดปัญหา
ด้านการว่างงานของประชาชนที่มิได้มีอาชีพเพ่ือให้เป็นทางเลือกในการประกอบอาชีพและเป็นการลด
ปัญหาสังคมของประเทศแต่เมื่อมองย้อนกลับมายังสถานการณ์ท่ีเป็นอยู่ จะเห็นว่าสภาพแวดล้อมการ
ส่งเสริม SMEs ยังไม่อ านวยต่อการปรับโครงสร้างผู้ประกอบการ แม้ว่ารัฐบาลทุกยุคทุกสมัยจะให้
ความส าคัญกับการส่งเสริม SMEs (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2561; สสว., 2561) 
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2.3 นโยบายภาครัฐเพื่อส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในยุคในยุคไทยแลนด์ 4.0 

     นโยบายประเทศไทย 4.0 เป็นความมุ่งมั่นของรัฐบาลที่ต้องการปรับเปลี่ยนโครงสร้าง
เศรษฐกิจของประเทศให้เป็นเศรษฐกิจที่ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรม กล่าวคือ จะต้องเปลี่ยนลักษณะใน
การด าเนินธุรกิจจากที่เคยเป็นแบบ “ท ามาก ได้น้อย” ให้เป็นการด าเนินธุรกิจในลักษณะที่  
“ท าน้อย ได้มาก” (สุวิทย์, 2559) ซึ่งเป็นโมเดลเศรษฐกิจที่จะช่วยให้ประเทศไทยหลุดพ้นจากการ
เป็นประเทศรายได้ปานกลางที่มีความเหลื่อมล้ าและความไม่สมดุล พร้อมกับการเปลี่ยนผ่านประเทศ
ไปสู่ประเทศที่มีความมั่นคง มั่งคั่ง และยั่งยืน ในบริบทของโลกยุค อุตสาหกรรม 4.0 อย่างเป็น
รูปธรรมตามแนวทางของแผนยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปีที่ได้วางแนวทางไว้คือ การสร้างความเข้มแข็ง
จากภายในควบคู่ไปกับการเชื่อมโยงประเทศไทยกับประชาคมโลก ซึ ่งเป็นนโยบายที่มุ ่งหวังให้
ประเทศไทยมีผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในยุค 4.0 มีความคิดสร้างสรรค์
สามารถสร้างหรือประยุกต์ใช้เทคโนโลยีเพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมให้สินค้าและบริการของตนได้ รวมทั้ง
สามารถประดิษฐ์คิดค้นนวัตกรรมใหม่เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันได้อย่าง
มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  

     แนวทางของหน่วยงานหลักที่มีส่วนส าคัญในการสนับสนุนการประกอบธุรกิจของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ได้แก่ ส านักนายกรัฐมนตรี (นร.) กระทรวงอุตสาหกรรม (อก.);
กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี (วท.), กระทรวงพาณิชย์ (พณ.) และส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) โดยสามารถสรุปได้ดังนี้ 

1. ส านักนายกรัฐมนตรี : แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 
พ.ศ. 2560 – 2564 โดยส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ได้น้อม
น าเอา “ปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง” มาเป็นปรัชญาในการพัฒนาประเทศแบบต่อเนื่อง เพ่ือเป้าหมาย
การพัฒนาที่ยั่งยืน รวมทั้งการปรับโครงสร้างประเทศไทยสู่ประเทศไทย 4.0 โดยแบ่งยุทธศาสตร์
ออกเป็น 10 ยุทธศาสตร์ ได้แก่ ยุทธศาสตร์ที่ 1 การเสริมสร้างและพัฒนาศักยภาพทุนมนุษย์ ยุทธศาสตร์
ที่ 2 การสร้างความเป็นธรรมและลดความเหลื่อมล้ าในสังคม ยุทธศาสตร์ที่ 3  การสร้างความเข้มแข็ง
ทางเศรษฐกิจและแข่งขันได้อย่างยั่งยืน ยุทธศาสตร์ที่ 4 การเติบโตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมเพ่ือการ
พัฒนาอย่างยั่งยืน ยุทธศาสตร์ที่ 5 การเสริมสร้างความมั่นคงแห่งชาติเพ่ือการพัฒนาประเทศสู่ความ
มั่งคั่งและยั่งยืน ยุทธศาสตร์ที่ 6 การบริหารจัดการในภาครัฐ การป้องกันการทุจริตประพฤติมิชอบ
และธรรมาภิบาลในสังคมไทย ยุทธศาสตร์ที่ 7 การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานและระบบโลจิสติกส์  
ยุทธศาสตร์ที่ 8 การพัฒนาวิทยาศาสตร์เทคโนโลยีวิจัย และนวัตกรรม ยุทธศาสตร์ที่ 9 การพัฒนา
ภาค เมือง และพ้ืนที่เศรษฐกิจ และ ยุทธศาสตร์ที่ 10 ความร่วมมือระหว่างประเทศเพ่ือการพัฒนา 
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จากสิบยุทธศาสตร์ข้างต้นนั้น ยุทธศาสตร์ที่ 3 การสร้างความเข้มแข็งทางเศรษฐกิจและ
แข่งขันได้อย่างยั่งยืนหมายรวมถึง การพัฒนาวิสาหกิจขนาดเล็กและขนาดกลาง วิสาหกิจชุมชนและ
วิสาหกิจเพ่ือสังคม เพ่ือขยายฐานการพัฒนาเศรษฐกิจฐานรากให้มีความครอบคลุมมากขึ้น เป็นการ
สร้างโอกาสทางเศรษฐกิจส าหรับกลุ่มต่างๆ ในสังคม โดยด าเนินการควบคู่ไปกับการพัฒนาและ
ส่งเสริมสังคมผู้ประกอบการเพ่ือส่งเสริมผู้ประกอบการที่  “ผลิตได้และขายเป็น” ซึ่งหมายถึง มี
กระบวนการผลิตที่มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน ภายใต้งบประมาณและทรัพยากรที่มีอยู่  และมี
กระบวนการพัฒนากลยุทธ์ทางด้านการตลาดที่มีประสิทธิภาพ สามารถแข่งขันในเวทีระดับประเทศ
และในระดับโลกได้ 

2. กระทรวงอุตสาหกรรม: มาตรการพิเศษเพื่อขับเคลื่อน SMEs สู่ยุค 4.0 แบ่งเป็น 2 
มาตรการหลัก ได้แก่ มาตรการส่งเสริมและช่วยเหลือที่ไม่ใช่ด้านการเงิน และ มาตรการส่งเสริมและ
ช่วยเหลือที่เก่ียวข้องกับการเงิน โดยมีรายละเอียดดังนี้  

 1) มาตรการส่งเสริมและช่วยเหลือที่ไม่ใช่ด้านการเงิน จ าแนกเป็น 4 ข้อ ได้แก่  

  (1.1) กลไกสนับสนุนการพัฒนาธุรกิจ โดยยกระดับการบริการต่างๆ โดยเฉพาะ
ศูนย์ปฏิรูปอุตสาหกรรมพร้อมขยายส่วนบริการเพ่ิม ได้แก่ การใช้พ้ืนที่ท างานร่วมกันเพ่ือให้เกิด
ประโยชน์สูงสุด การมีเครื่องจักรที่ทันสมัย มีบริการให้ค าปรึกษาเชิงลึกผ่านศูนย์รวมผู้เชี่ยวชาญ มีที่ปรึกษา
ทักษะทางการเงิน การเชื่อมโยงเครือข่ายองค์กรสนับสนุน รวมทั้งการเพ่ิมประสิทธิภาพศูนย์สนับสนุน
และช่วยเหลือ SMEs ด้วยกลไกและบริการทั้งหมดผ่านระบบดิจิทัลให้เกิดขึ้นทั่วประเทศ 

  (1.2) การเสริมสร้างความแข็งแกร่งให้กับ SMEs  เป็นการปรับปรุงและพัฒนา 
SMEs โดยเน้นการน าบุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญด้านนวัตกรรมเทคโนโลยีที่ผ่านการสรรหาจาก
ภาคอุตสาหกรรมเป้าหมายทั้งในและต่างประเทศมาช่วยแก้ปัญหาธุรกิจ โดยเฉพาะด้านมาตรฐาน
การผลิต พร้อมทั้งท าการพัฒนาผู้ที่เข้าร่วมโครงการต่าง ๆ ของกรมส่งเสริมอุตสาหกรรมให้มีความรู้
ความสามารถในด้านดิจิทัลและเทคโนโลยี นอกจากนี้ ยังมีการจัดท าฐานข้อมูลขนาดใหญ่เพ่ือให้
ผู้ประกอบการเข้าถึงข้อมูลของโครงการที่ตรงกับความต้องการของตนเพ่ือศึกษาองค์ความรู้ใหม่ ๆ ได้
ทุกที่ทุกเวลา 

  (1.3) การเพิ่มขีดความสามารถและการปรับเปลี่ยนธุรกิจ โดยมุ่งเน้นการเชื่อมโยง
องค์กรธุรกิจชั้นน าระดับโลกกว่า 20 ราย เช่น ปตท. เดลต้า เอสซีจี เดนโซ่ มาเป็นพ่ีเลี้ยงให้กับ
ผู้ประกอบการ SMEs ที่มีศักยภาพให้ไปสู่การมีแนวคิดท าธุรกิจแบบสากล พร้อมทั้งสนับสนุน
เทคโนโลยีการผลิตขั้นสูงรวมทั้งกองทุนให้เปล่ากับกลุ่มสตาร์ทอัพ นอกจากนี้ยังจะส่งเสริมการจัดท า
มาตรฐานอุตสาหกรรมรูปแบบใหม่ เพ่ือมอบสิทธิประโยชน์ให้กับ SMEs ได้มาตรฐาน มีการส่งเสริม
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การใช้ระบบเชื่อมโยงธุรกิจและผู้ประกอบการไทยเพ่ือช่วยในการจับคู่ธุรกิจออนไลน์ (B2B) ระหว่าง
ผู้ประกอบการไทยตั้งแต่ระดับต้นน้ าจนถึงระดับปลายน้ า 

  (1.4) การยกระดับเศรษฐกิจฐานชุมชน เป็นนโยบายการยกระดับผู้ประกอบการ
ฐานรากหญ้า พัฒนาสู่ SMEs รากแก้ว โดยจะดึงธุรกิจขนาดใหญ่มาช่วยสนับสนุนการพัฒนาวิสาหกิจ
ชุมชนในแต่ละท้องถิ่นตามแนวทางประชารัฐให้เดินหน้าด้วยนวัตกรรมและเทคโนโลยี อาทิ การ
ยกระดับอุตสาหกรรมชุมชนให้เชื่อมโยงกับภาคการท่องเที่ยวด้วยโครงการหมู่บ้านอุตสาหกรรม
สร้างสรรค์ โดยท างานร่วมกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว เช่น ททท. และองค์การบริหาร
การพัฒนาพ้ืนที่พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (องค์การมหาชน) อพท. พร้อมผลักดันให้เป็น
แหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงระดับโลก การบ่มเพาะเกษตรกรกว่าร้อยละ 30 ให้เป็นผู้ประกอบการ
เกษตรแปรรูป เป็นต้น 

 2) มาตรการส่งเสริมและช่วยเหลือด้านการเงิน เป็นการเสริมสร้างศักยภาพให้แก่ 
SMEs ได้เข้าถึงแหล่งเงินทุนที่ลดข้อจ ากัด หลักเกณฑ์ หรือเงื่อนไขบางประการ เพ่ือให้สะดวกต่อการ
พัฒนาธุรกิจ รวมทั้งเพิ่มขีดความสามารถให้แข่งขันกับผู้ประกอบการรายอื่นได้ ซึ่งได้วางโครงการ
ไว้ 2 รูปแบบ ได้แก่ 

      (2.1) การยกระดับธนาคารพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม โดยจะ
ขยายหน่วยบริการทางการเงินในระดับจังหวัดให้ครบทุกอ าเภอและเขตเศรษฐกิจพิเศษ 905 หน่วย 
เพ่ือท าหน้าที่ให้ค าปรึกษาแนะน าการเตรียมความพร้อมต่างๆ พร้อมทั้งประสานงานและอ านวย
ความสะดวกกับหน่วยด าเนินการโดยที่ผู้ประกอบการไม่จ าเป็นต้องเดินทางไปที่สาขาระดับจังหวัด
หรืออ าเภอเท่านั้น   

 (2.2) การสนับสนุนการเข้าถึงแหล่งทุนของ SMEs ซึ่งเบื้องต้นมีสินเชื่อต่างๆ หลาย
รูปแบบได้แก่ (1) สินเชื่อดอกเบี้ยต่ าส าหรับ SMEs ที่ต้องการลงทุน ปรับปรุง พัฒนาหรือปรับเปลี่ยน
เครื่องจักร รวมถึงระบบคอมพิวเตอร์ที่ใช้ในการผลิต และอาคารที่ตั้งเครื่องจักร (2) สินเชื่อเพ่ือกลุ่ม 
SMEs ในระดับชุมชน อาทิ ธุรกิจเกษตรแปรรูป ธุรกิจท่องเที่ยว หรือผู้ประกอบการรายใหม่ที่ต้องการ
เงินทุนหมุนเวียนในการลงทุน ปรับปรุง และขยายกิจการ (3) กองทุนฟ้ืนฟูเพ่ือให้ผู้ประกอบการใน
ระดับรายจิ๋วและรายย่อยที่เข้าถึงสถาบันการเงินได้ยาก โดยจะรองรับผู้ประกอบการที่มีข้อจ ากัด
ด้านเงินทุนหรือมีเงินทุนไม่เพียงพอต่อการเริ่มต้นธุรกิจ รวมถึงผู้ที่ต้องการลงทุน ปรับปรุง 
ปรับเปลี่ยนธุรกิจให้มีประสิทธิภาพ 
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3. กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี: นโยบายการขับเคลื่อนวิทยาศาสตร์ 
เทคโนโลยีและนวัตกรรม ซึ่งมีทิศทางในการขับเคลื่อนเพ่ือตอบโจทย์นโยบายไทยแลนด์ 4.0 เรื่องความ
มั่นคง มั่งคัง่ ยั่งยืน จากการให้ความส าคัญกับ 6 เรื่อง ได้แก่ 

  1) เน้นการด าเนินงานที่ตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมาย โดยเน้นการท าให้วิทยาศาสตร์ 
เทคโนโลยีและนวัตกรรม เป็นเรื่องใกล้ตัวที่มีผลต่อการด ารงชีวิต/การด าเนินธุรกิจ เข้าถึงได้ง่าย ใช้
งานได้ดี โดยค านึงถึงความต้องการของตลาดและประโยชน์ที่ประชาชนจะได้รับ 

  2) ท างานบนเครือข่ายความร่วมมือแบบเปิด โดยการท างานร่วมกับทุกภาคส่วน 
กระทรวงต่างๆ ประชารัฐ ภาคเอกชน ประชาสังคม รวมถึงประชาคมโลก 

  3) มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านในเชิงลึกอย่างถึงที่สุด โดยมีการติดตามเทคโนโลยีให้
เท่าทันพลวัตอุตสาหกรรมและเทคโนโลยีที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา  

  4) น้อมน าปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียงมาใช้ในการขับเคลื่อนยุทธศาสตร์ ลดการ
พ่ึงพิงเทคโนโลยีจากภายนอก ด้วยการสร้างและพ่ึงพาตนเองพร้อมๆ กับการร่วมรังสรรค์เทคโนโลยี
กับภายนอก ซึ่งต้องสร้างสมดุลในสามเรื่อง คือ การพัฒนาเทคโนโลยี การจัดซื้อเทคโนโลยี และการ
ถ่ายทอดเทคโนโลยี  

  5) ใช้วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี และนวัตกรรมในการลดความเหลื่อมล้ า เสริมสร้าง
ศักยภาพให้ครอบคลุม (1) กลุ่มเศรษฐกิจฐานราก ได้แก่ เกษตรกร และโอท็อป (2) กลุ่ม SMEs 
(3) กลุ่มผู้ประกอบการรายใหญ่ และบรรษัทข้ามชาติ และ (4) กลุ่มธุรกิจสตาร์ทอัพ 

  6) ปรับปรุงระบบการบริหารงานให้มีนโยบายในการด าเนินงานที่ชัดเจนไปสู่ทิศทาง
เดียวกัน มีการก าหนดตัวชี้วัดโดยที่แต่ละหน่วยงานมีอิสระในการด าเนินงาน ควบคู่กับการรับผิดชอบ 
และสร้างวัฒนธรรมของการท างานร่วมกันทั้งภายในกระทรวง ระหว่างกระทรวง ประชารัฐ และ
ประชาคมโลก เพ่ือขับเคลื่อนประเทศไปข้างหน้าด้วยวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี และนวัตกรรม อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

 4. กระทรวงพาณิชย์: ยุทธศาสตร์กระทรวงพาณิชย์ พ.ศ. 2559 – 2564 โดย
กรมพัฒนาธุรกิจการค้า ประกอบด้วย  5 ยุทธศาสตร์  ซึ่ งมีด้านที่ เกี่ยวข้องกับ SMEs ดังนี้     
ยุทธศาสตร์ที่ 1 การยกระดับเศรษฐกิจการค้าของประเทศเข้าสู่เศรษฐกิจสร้างสรรค์มูลค่าและภาค
บริการ ยุทธศาสตร์ที่ 2 การเสริมสร้างขีดความสามารถผู้ประกอบการ SMEs และวิสาหกิจรายย่อย 
ประกอบด้วยกลยุทธ์ต่างๆ ได้แก่ กลยุทธ์การพัฒนาผู้ประกอบการ SMEs ไทยให้เป็นสมาร์ทเอสเอ็มอี 
กลยุทธ์การสร้างผู้ประกอบการรายใหม่ โดยเฉพาะกลุ่มนวัตกรรมใหม่หรือกลุ่มธุรกิจสตาร์ทอัพ 
กลยุทธ์การสร้างผู้ประกอบการ SMEs แบบบูรณาการ และกลยุทธ์การพัฒนาความพร้อมของ
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ผู้ประกอบการภาคธุรกิจบริการ ยุทธศาสตร์ที่ 3 การพัฒนาการอ านวยความสะดวกทางการค้า
รองรับเศรษฐกิจดิจิทัล ยุทธศาสตร์ที่ 4 การสร้างความเข้มแข็งเศรษฐกิจการค้าภายในประเทศ 
ประกอบด้วยกลยุทธ์ต่างๆ ได้แก่ กลยุทธ์การส่งเสริมการเชื่อมตลาดโลกผ่านการค้าออนไลน์ และกลยุทธ์
การพัฒนาวิสาหกิจชุมชน สหกรณ์ และผู้ประกอบการ SMEs ให้มีศักยภาพและแข่งขันได้จากท้องถิ่น
สู่อาเซียนและตลาดโลก และ ยุทธศาสตร์ที่ 5 การเพ่ิมประสิทธิภาพการท างานขององค์กรในเชิงรุก
และมีธรรมาภิบาล  

 5. ส าน ักงานส ่ง เสร ิมว ิสาหก ิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว . ) :  แผน
ยุทธศาสตร์ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ปี2560  - 2564 โดยวา ง
ยุทธศาสตร์ส าหรับส่งเสริม SMEs ไว้ 3 ยุทธศาสตร์ ได้แก่ 

  ยุทธศาสตร์ที่ 1 ส่งเสริมและพัฒนา SME รายประเด็น โดยท าการส่งเสริมและพัฒนา 

SME ในประเด็นที่มีความส าคัญต่อการเติบโตและการเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันของ SME  

ทั้งการพัฒนา SME ให้มีทักษะความสามารถเพ่ิมขึ้น และพัฒนาระบบนิเวศทีอ่ยู่แวดล้อม SME ให้เอ้ือ

ต่อการช่วยสนับสนุนการเติบโตและความเข้มแข็งของ SME โดยแนวทางที่จะบรรลุยุทธศาสตร์ที่ 1  

นั้นประกอบด้วย 4 กลยุทธ์ ดังนี้ 

 1) ยกระดับผลิตภัณฑ์ เทคโนโลยี และนวัตกรรม ให้ความช่วยเหลือ SME ในการ
พัฒนาประสิทธิภาพการผลิตของธุรกิจ สนับสนุนให้มีการใช้เทคโนโลยีและการพัฒนานวัตกรรมที่มุ่ง
ไปสู่เชิงพาณิชย์ ส่งเสริมด้านการตลาดให้กับสินค้านวัตกรรมของ SME ปรับปรุงระบบการจดสิทธิบัตร 
รวมทั้งพัฒนาระบบฐานข้อมูลผลงานวิจัยและพัฒนาความเชี่ยวชาญของหน่วยงานต่างๆ เพ่ือให้ SME 
สามารถใช้บริการได้อย่างสะดวกมากขึ้น 

 2) ส่งเสริมการเข้าถึงแหล่งเงินทุน เป็นการสนับสนุนให้ SME เข้าถึงสินเชื่อได้มากขึ้น 
และพัฒนาแหล่งเงินทุนประเภททุนให้เข้มแข็งมากข้ึน รวมทั้งเสริมสร้างความรู้พื้นฐานด้านการเงิน  

    3) ส่งเสริมการเข้าถึงตลาดภาครัฐและการเข้าสู่ตลาดสากล โดยการส่งเสริมการเข้าถึง
ตลาดภาครัฐเพ่ือสนับสนุนให้การใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  สนับสนุน SME ในการขยายตลาด
ต่างประเทศในรูปแบบต่างๆ สร้างและพัฒนาผู้ส่งออกรายใหม่ รวมทั้งอ านวยความสะดวกแก่ SME 
ในการไปลงทุนในต่างประเทศ 

    4) พัฒนาและส่งเสริมความเป็นผู้ประกอบการ การสร้างความตระหนักและ
แรงบันดาลใจให้กับคนรุ่นใหม่ในการเป็นผู้ประกอบการรวมทั้ง สร้างความพร้อมในการเป็น
ผู้ประกอบการรายใหม่ในด้านองค์ความรู้และทักษะ 
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ยุทธศาสตร์ที่ 2 เสริมสร้างขีดความสามารถ SME เฉพาะกลุ่ม เป็นการส่งเสริมและ

พัฒนา SME เฉพาะกลุ่ม ซึ่งมีความต้องการความช่วยเหลือที่แตกต่างกัน จ าเป็นต้องมีแนวทางการ

ส่งเสริมและพัฒนาเฉพาะส าหรับ SME แต่ละกลุ่ม มีสามกลยุทธ์ ดังนี้ 

   1) สร้างผู้ประกอบการใหม่ที่มีมูลค่าสูง ด้วยการพัฒนาผู้ประกอบการใหม่ในกลุ่มที่
สามารถสร้างมูลค่าได้สูงผ่านกระบวนการอบรมเชิงลึกและบ่มเพาะ สนับสนุนให้มีการพัฒนาศูนย์บ่มเพาะ 
SMEs ที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น จัดตั้งศูนย์บริการด้านการออกแบบและความคิดสร้างสรรค์ เพ่ือ
สนับสนุนการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพให้มีศักยภาพมากขึ้น รวมทั้งส่งเสริมการเข้าถึงแหล่ง
เงินทุนที่เหมาะสม ปรับปรุงกฎระเบียบและก าหนดสิทธิประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการกลุ่มนี้ 

2) ส่งเสริมให้มีการรวมกลุ่มและการสร้างเครือข่ายทางธุรกิจของ SME ด้วยการพัฒนา
ความเข้มแข็งของคลัสเตอร์และกลุ่มสหกรณ์ เชื่อมโยงให้ SME เข้าสู่ห่วงโซ่อุปทานของธุรกิจขนาดใหญ่ 
รวมทั้งส่งเสริมองค์กรเอกชนให้เข้มแข็ง 

3) พัฒนาวิสาหกิจฐานรากให้มีความเข้มแข็ง ด้วยการส่งเสริมให้วิสาหกิจฐานรากมี
ความรู้ในการประกอบธุรกิจ ส่งเสริมการเข้าถึงแหล่งเงินทุน ส่งเสริมกิจกรรมด้านการตลาดในท้องถิ่น 
รวมทั้งพัฒนาสร้างมูลค่าเพ่ิมและยกระดับคุณภาพมาตรฐานให้กับสินค้าและบริการ 

ยุทธศาสตร์ที่ 3 พัฒนากลไกเพ่ือขับเคลื่อนการส่งเสริม SME อย่างเป็นระบบ เป็นการ
พัฒนาระบบสนับสนุนที่จะช่วยให้การส่งเสริมและพัฒนา SME เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและเกิด
ประสิทธิผลมากขึ้น มี 2 กลยุทธ์ ดังนี้ 

 1) พัฒนาเครื่องมือการส่งเสริม SME ให้มีประสิทธิภาพ ด้วยการส่งเสริมให้ SME เข้าถึง
ข้อมูล องค์ความรู้ และการพัฒนาต่างๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพผ่านระบบศูนย์บริการข้อมูล พัฒนา
ระบบการให้บริการด้านที่ปรึกษา พ่ีเลี้ยง นักวินิจฉัย และจัดท าระบบการติดตามและประเมิน
ศักยภาพ SME รวมทั้งยกระดับการพัฒนามาตรฐานให้กับ SME และพัฒนาสิ่งอ านวยความสะดวก
ด้านอ่ืนที่ยังมีให้บริการไม่เพียงพอ 

 2) ทบทวน ปรับปรุงกฎหมาย กฎ ระเบียบ สิทธิประโยชน์เพ่ือเอ้ือและลดอุปสรรคต่อ
การด าเนินธุรกิจของ SME เช่น การทบทวนปรับปรุงกฎหมาย กฎ ระเบียบต่างๆ ที่มีผลต่อการพัฒนา 
SME และก าหนดสิทธิประโยชน์ส าหรับ SME ในรูปแบบต่างๆ เพ่ือน าไปสู่การปฏิบัติได้จริงนั้น จะ
ด าเนินการโดยการจัดท า “แผนปฏิบัติการส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม” เพ่ือถ่ายทอด
แนวคิดไปสู่การด าเนินงานที่ชัดเจนมากข้ึน ทั้งในเรื่องของหน่วยงานที่รับผิดชอบในแต่ละแนวทางการ
ด าเนินงาน ตัวชี้วัด และระยะเวลาการด าเนินงาน นอกจากนี้  ยังได้ก าหนดให้มีกระบวนการติดตาม
และประเมินผลเพ่ือวัดความก้าวหน้าหรือผลสัมฤทธิ์ในการปฏิบัติงาน  
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จากแนวนโยบายของหน่วยงานภาครัฐทั้งห้าหน่วยงานข้างต้น สามารถสรุปสาระส าคัญของ
นโยบายดังกล่าวได้ตาม ตารางที ่2.2 ดังนี้ 

 

ตารางที ่2.2 ตารางสรุปนโยบายของภาครัฐท่ีเกี่ยวข้องกับการส่งเสรมิการด าเนินงานของ SMEs 
 นร. อก. วท. พณ. สสว. 

ส่งเสริมให้มีกระบวนการผลิตที่มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน      
พัฒนากลยุทธ์การตลาดให้สามารถแข่งขันในเวที
ระดับประเทศและระดับโลก 

     

ส่งเสริมให้น าเทคโนโลยีการสื่อสารออนไลน์มาเพิ่ม
ศักยภาพในด้านการท าการตลาดขององค์กร 

     

สนับสนุนการเข้าถึงแหล่งทุนของ SMEs      
เน้นการใช้วิทยาศาสตร์เพื่อการพัฒนาเทคโนโลยีและ
นวัตกรรมใหม่ 

     

หมายเหต:ุ นร. ส านักนายกรัฐมนตรี, อก. กระทรวงอุตสาหกรรม, วท. กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี, พณ. กระทรวงพาณิชย์ 
และ สสว. ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
ท่ีมา: นโยบายภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) จาก  
       (1) แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ีสิบสอง พ.ศ. 2560 – 2564 ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจ 
            และสังคมแห่งชาติ ส านักนายกรัฐมนตรี  
       (2) มาตรการพิเศษเพ่ือขับเคลื่อน SMEs สู่ยุค 4.0 กระทรวงอุตสาหกรรม  
       (3) วทน. กับการขับเคล่ือน Thailand 4.0 กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี  
       (4) แผนปฏิบัติราชการกรมพัฒนาธุรกิจการค้า ประจ าปีงบประมาณ พ.ศ. 2561 กรมพัฒนาธุรกิจการค้ากระทรวงพาณิชย์ 

             (5) แผนการส่งเสริม SME ฉบับท่ี 4 (พ.ศ. 2560 – 2564) ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

กล่าวโดยสรุป นโยบายของหน่วยงานภาครัฐทั้ง 5 หน่วยงาน ล้วนส่งเสริมและสนับสนุน
ให้การประกอบธุรกิจของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมประสบผลส าเร็จโดยมุ่งเน้นไปที่ด้าน
ต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งทางด้านการน าเทคโนโลยีมาเพ่ิมศักยภาพในองค์กร รวมถึงการให้ SMEs 
หันมาพัฒนาและให้ความส าคัญกับ “การท าการตลาดออนไลน์” 

 

3. ข้อมูลและแผนยุทธศาสตร์ของจังหวัดนนทบุรี 

 3.1 ข้อมูลจังหวัดนนทบุรี 

      “นนทบุรี” ได้รับการประกาศจัดตั้งเป็นจังหวัดเมื่อวันที่ 9 พฤษภาคม 2489 เป็น
จังหวัดหนึ่งในภาคกลางของประเทศไทยที่อยู่ในพ้ืนที่เขตปริมณฑล (นนทบุรี สมุทรปราการ นครปฐม 
สมุทรสาคร และปทุมธานี) ห่างจากกรุงเทพมหานครประมาณ 20 กิโลเมตร มีความส าคัญทาง
เศรษฐฏิจ มีความหนาแน่นของประชากรเป็นอันดับ 2 ของประเทศ คิดเป็นประมาณ 1,976 คนต่อ
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ตารางกิโลเมตร โดยมีประชากรรวมทั้งสิ้น 1,229,735 คน เป็นจังหวัดที่มีจ านวน SMEs ที่จดทะเบียน
เป็นจ านวนมากที่สุดในบรรดาจังหวัดปริมณฑลทั้งหมด และมากเป็นอันดับสามของประเทศรองจาก
กรุงเทพมหานครและชลบุรี โดยมีจ านวน SMEs ที่จดทะเบียนในจังหวัดนนทบุรีทั้งสิ้นเป็นจ านวน 
37,599 ราย (สสว., 2561) 

       ค าขวัญประจ าจังหวัดนนทบุร ีคือ “พระต าหนักสง่างาม ลือนามสวนสมเด็จ เกาะเกร็ดแหล่ง
ดินเผา วัดเก่านามระบือ เลื่องลือทุเรียนนนท์ งามน่ายลศูนย์ราชการ” ภายใต้วิสัยทัศน์ประจ าจังหวัด 
ได้แก่ จังหวัดนนทบุรีเป็นเมืองที่อยู่อาศัยชั้นดีของคนทุกระดับโดยมีคุณภาพชีวิตที่ดีเยี่ยมและเป็น
เมืองเศรษฐกิจสร้างสรรค์ที่มีคุณภาพและได้มาตรฐาน 

         

 
 

พื้นที่และอาณาเขตติดต่อ : จังหวัดนนทบุรีมีพ้ืนที่ประมาณ 622.38 ตารางกิโลเมตร หรือ
ประมาณ 388,987.5 ไร่ มีอาณาเขตทิศเหนือ ติดกับอ าเภอลาดบัวหลวง จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
อ าเภอลาดหลุมแก้วและอ าเภอเมืองปทุมธานี จังหวัดปทุมธานี ทิศใต้ ติดต่อกับเขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน 
และเขตทวีวัฒนา กรุงเทพมหานคร (ฝั่งธนบุรี) ทิศตะวันออก ติดต่อกับเขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขต
จตุจักร และเขตบางซื่อ กรุงเทพมหานคร (ฝั่งพระนคร) ทิศตะวันตก ติดต่อกับอ าเภอพุทธมณฑลและ
อ าเภอบางเลน จังหวัดนครปฐม 

แผนที่จังหวัดนนทบุรี : แสดงตามแผนภาพที่ 2.7 

 

ตราประจ าจังหวัด คือ “รูปหม้อน้ าลายวิจิต” หมายถึง        
ชาวจังหวัดนนทบุรีมีอาชีพท าเครื่องปั้นดินเผา ซึ่งยึดถือเป็นอาชีพและ     
มีชื่อเสียงมาช้านาน ส่วนดอกไม้ประจ าจังหวัดคือ “ดอกนนทร”ี 
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ภาพที่ 2.7 แผนที่จังหวัดนนทบรุ ี

        ที่มา: ส านักงานจังหวัดนนทบุรี เข้าถึงได้จากเว็บไซต์ nonthaburi.go.th/ สืบค้นเมื่อ 10 สิงหาคม 2561. 
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ลักษณะภูมิประเทศ : จังหวัดนนทบุรี ตั้งบนฝั่งแม่น้ าเจ้าพระยาโดยแม่น้ าเจ้าพระยาแบ่ง
พ้ืนที่ของจังหวัดออกเป็น 2 ส่วนคือ ฝั่งตะวันตก พ้ืนที่ส่วนใหญ่เป็นที่ราบลุ่มมีน้ าท่วมถึง มีคูคลอง
ขนาดต่างๆ ทั้งคลองธรรมชาติและคูคลองที่ขุดขึ้นใหม่เชื่อมโยงกันหลายสายเหมือนใยแมงมุม ใช้
สัญจรไปมาติดต่อกันได้อย่างสะดวกท าให้มีย่านชุมชนหนาแน่นตามริมแม่น้ าเจ้าพระยาและริมคลอง
สายต่างๆ มีการท าสวน ไร่ นา และฝั่งตะวันออก ได้แก่ พ้ืนที่ในเขตเทศบาลนครนนทบุรีและเทศบาล
นครปากเกร็ด ซึ่งเป็นเขตเมืองที่มีประชากรอยู่อย่างหนาแน่น   

การแบ่งเขตการปกครอง : จังหวัดนนทบุรีแบ่งการปกครองส่วนภูมิภาคออกเป็น       
6 อ าเภอ 52 ต าบล 328 หมู่บ้าน 17 เทศบาล และ 28 อบต. โดย 6 อ าเภอประกอบด้วย อ าเภอ
เมืองนนทบุรี อ าเภอบางกรวย อ าเภอบางใหญ่ อ าเภอบางบัวทอง อ าเภอไทยน้อย และอ าเภอปากเกร็ด 
(ส านักงานจังหวัดนนทบุรี, 2560) จากข้อมูลสถิติจ านวนประชากรประจ าปี พ.ศ. 2560 ของ
กรมการปกครอง พบว่า จังหวัดนนทบุรีมีประชากรรวมทั้งสิ้น 1,229,735 คน เป็นชาย 570,500 คน 
(ร้อยละ 46.72) และหญิง 655,235 คน (ร้อยละ 53.28) ความหนาแน่นของประชากรเท่ากับ 
1,976.10 คนต่อตารางกิโลเมตร ซึ่งมากเป็นอันดับ 2 ของประเทศ โดยอ าเภอเมืองที่มีประชากร
หนาแน่นมากที่สุดคือ อ าเภอเมืองนนทบุรี มีประชากรอาศัยอยู่หนาแน่นถึง 4,714.64 คนต่อตาราง
กิโลเมตร รองลงมาได้แก่ อ าเภอปากเกร็ด อ าเภอบางบังทอง อ าเภอบางกรวย และอ าเภอบางใหญ่ 
ส่วนอ าเภอที่มีประชากรเบาบางที่สุดคือ อ าเภอไทยน้อย ประชาชนที่อาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรีส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพเกษตรกรรมและมีอุตสาหกรรมหลายชนิด เช่น อุตสาหกรรมบริการ อุตสาหกรรมสิ่งทอ
และเครื่องนุ่งห่ม อุตสาหกรรมแปรรูปไม้ และอุตสาหกรรมในครัวเรือน เช่น เครื่องจักรสาน 
เครื่องปั้นดินเผา ผลิตสินค้า โอท็อป 

3.2 แผนยุทธศาสตร์จังหวัดนนทบุรี 

     เมื่อวิเคราะห์สถานการณ์ของจังหวัดนนทบุรีพบว่า  จุดแข็งของจังหวัดนนทบุรีคือ  
การมีที่ตั้งอยู่ใกล้กรุงเทพมหานคร มีการคมนาคมที่สะดวกและรอบทิศทาง มีสาธารณูปโภคที่ครบ
ครัน ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการด าเนินธุรกิจแก่ผู้ประกอบการ SMEs ในจังหวัดนนทบุรี สอดคล้องกับ
นโยบายในการพัฒนาจังหวัดนนทบุรี ซึ่งมีนโยบายที่จะพัฒนาจังหวัดนนทบุรีให้เป็น “นนทบุรี 4.0” 
มุ่งเน้นการวางแผนยุทธศาสตร์ในการพัฒนาสู่การปฏิบัติอย่างเป็นรูปธรรมเพ่ือก าหนดรูปแบบและ
แนวทาง รวมทั้งยกระดับมาตรฐานการพัฒนาเมืองให้เติบโตอย่างมีทิศทางและแบบแผนที่
เหมาะสม โดยมีเป้าหมายในการพัฒนาตามภาพที่ 2.8 ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.8   เป้าหมายการพัฒนาจังหวัดนนทบุรีตามแนวทาง “นนทบุรี 4.0” 

                             ที่มา: รายงานบรรยายสรุปข้อมูลจังหวัดนนทบุรี ส านักงานจังหวัดนนทบุรี ปี 2560. 

 
เป้าประสงค์ในการพัฒนาจังหวัดนนทบุรีในช่วงปี พ.ศ. 2561 – 2564 คือ “จังหวัด

นนทบุรีเป็นแหล่งที่อยู่อาศัยชั้นดีของคนทุกระดับ ประชาชนมีคุณภาพชีวิตดี มีความเข้มแข็งในการ
ประกอบอาชีพ มีความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ” มีวิสัยทัศน์ เป้าประสงค์ พันธกิจ รวมทั้งแผนงาน
โครงการ ดังนี้ 

วิสัยทัศน์จังหวัด จังหวัดนนทบุรีเป็นเมืองที่อยู่อาศัยที่มีคุณภาพและมีเศรษฐกิจสร้างสรรค์  

เป้าประสงค์รวม จังหวัดนนทบุรีเป็นเมืองที่น่าอยู่รองรับการอยู่อาศัยของคนทุกระดับ  
เป็นเมืองแห่งเศรษฐกิจสร้างสรรค์เพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้าและภาคบริการให้มีคุณภาพและได้
มาตรฐานสากล และเป็นเมืองที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

พันธกิจของจังหวัดนนทบุรี พ.ศ. 2561 – 2564 พันธกิจของจังหวัดนนทบุรีมี 4 ประการ 
ได้แก่ (1) พัฒนาและบริหารจัดการจังหวัดนนทบุรีให้เป็นเมืองที่น่าอยู่รองรับการอยู่อาศัยของคนทุก
ระดับ (2) พัฒนาและส่งเสริมให้ประชาชนมีคุณภาพชีวิตที่ดี มีการด ารงชีวิตตามหลักปรัชญาของ
เศรษฐกิจพอเพียง (3) เสริมสร้างและพัฒนาจังหวัดนนทบุรีให้เป็นเมืองแห่งเศรษฐกิจสร้างสรรค์ เพ่ือ
เพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้าและภาคบริการให้มีคุณภาพและได้มาตรฐานสากล และ (4) พัฒนาและบริหาร
จัดการจังหวัดนนทบุรีให้เป็นเมืองที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม  

สรุปกรอบแนวคิดของแผนพัฒนาจังหวัดนนทบุรี พ.ศ. 2561 – 2564 สามารถแบ่งเป็น 
5 ด้านที่ส าคัญ ได้แก่ (1) ด้านประชาชน โดยให้ประชาชนมีความสุขและมีคุณภาพชีวิตที่ดี มีคุณธรรม
น าความรู้ สู่การด ารงชีวิตตามแนวปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง (2) ด้านการพัฒนาเมือง โดยพัฒนาให้
จังหวัดนนทบุรีเป็นเมืองน่าอยู่และที่อยู่อาศัยชั้นดีเพียงพร้อมด้วยระบบสาธารณูปโภค สิ่งอ านวย
ความสะดวกและระบบรักษาความปลอดภัยครบครันรองรับประชาชนทุกระดับ  (3) ด้านเศรษฐกิจ 
โดยการพัฒนาจังหวัดนนทบุรีให้เป็นเมืองแห่งเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในการใช้องค์ความรู้และภูมิปัญญา
ท้องถิ่นเพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับภาคเกษตรกรรม ภาคพาณิชยกรรมและภาคการลงทุน ให้มีคุณภาพและ
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เป็นมาตรฐานสากล (4) ด้านการท่องเที่ยว เพ่ิมคุณค่าให้กับการท่องเที่ยวของจังหวัดนนทบุรี โดย
ด าเนินการสร้างเสริม พัฒนา ฟ้ืนฟู อนุรักษ์และบริหารการท่องเที่ยวอย่างมีประสิทธิภาพและให้คงอยู่
อย่างยั่งยืน และ (5) ด้านสิ่งแวดล้อม ด้วยการอนุรักษ์และบริหารทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม
อย่างสมดุลและยั่งยืนควบคู่กับการพัฒนาเมืองให้เป็นที่อยู่อาศัยชั้นดีของประชาชน 

 ยุทธศาสตร์ส าหรับแผนพัฒนาจังหวัดนนทบุรี พ.ศ. 2561 – 2564 มี 3 ยุทธศาสตร์ ได้แก่
ยุทธศาสตร์ที่ 1 การพัฒนาให้เป็นเมืองน่าอยู่รองรับการอยู่อาศัยของประชาชนทุกระดับ ยุทธศาสตร์ที่ 2 
พัฒนาจังหวัดนนทบุรีให้เป็นเมืองเศรษฐกิจสร้างสรรค์ให้กับภาคการบริการ ภาคเกษตรกรรม 
ภาคพาณิชยกรรม ภาคการลงทุนและการท่องเที่ยวที่มีคุณภาพและมีมาตรฐานสากล  และ 
ยุทธศาสตร์ที่ 3 การพัฒนาให้เป็นเมืองที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

ซึ่งประเด็นส าคัญที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาผู้ประกอบการ SMEs รวมอยู่ในยุทธศาสตร์ที่ 2 
คือ การเสริมสร้างและพัฒนาจังหวัดนนทบุรีให้เป็นเมืองแห่งเศรษฐกิจสร้างสรรค์เพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับ
สินค้าและภาคบริการให้มีคุณภาพและได้มาตรฐานสากล มีการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานการขนส่ง
สาธารณะและระบบสาธารณูปโภคเพ่ือรองรับการเติบโตของเมืองและสามารถให้บริการประชาชน
อย่างทั่วถึง รวมทั้งส่งเสริมและพัฒนาให้นนทบุรีเป็นแหล่งผลิตภาคเกษตรกรรมที่มีคุณภาพ เน้นให้
ผู้ประกอบการมีคุณภาพเชิงสร้างสรรค์และสามารถพัฒนาศักยภาพแรงงานให้มีความสามารถในการ
ประกอบอาชีพได้  

 

4. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ปัจจัยที่ส าคัญอย่างยิ่งในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ  
คือ การก าหนดกลยุทธ์ด้านส่วนประสมการตลาดให้มีประสิทธิภาพสูงสุด เนื่องจากถือว่าเป็น
องค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงานด้านการตลาด เป็นปัจจัยที่ธุรกิจสามารถก าหนดและควบคุมได้ 
เป็นเครื่องมือที่กิจการใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าและเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทาง
การตลาดของตนที่ตั้งไว้ (Kotler & Keller, 2016; Solomon, Marshall & Stuart, 2015; Marshall 
& Johnston, 2016) เป็นไปในแนวทางเดียวกันกับงานวิจัยของรัฐนันท์ พงศ์วิริทธิ์ธร , ภาคภูมิ 
ภัควิภาส, และเบญญาภา กันทะวงศ์วาร (2016) ที่ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที่มีผลต่อการท่องเที่ยววิถีไทยของนักท่องเที่ยวต่างประเทศ พบว่า  ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดทั้ง 7 ด้าน ล้วนมีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการมาท่องเที่ยวประเทศไทย
ในเชิงวิถีไทย โดยปัจจัยที่มีความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุดมี 4 ด้าน ได้แก่ ด้านส่งเสริมการตลาด 
ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ และปัจจัยที่มีความส าคัญ
อยู่ในระดับมาก 3 ด้าน ได้แก่ ด้านราคา ด้านบุคคล และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ โดย
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หากดูในรายละเอียดแต่ละด้านจะพบว่า ควรมีการจัดอันดับเมืองแนะน าที่น่าท่องเที่ยวเพ่ือท าการ
ประชาสัมพันธ์ แนะน าให้กลุ่มนักท่องเที่ยวได้รับรู้เพ่ือเป็นการส่งเสริมการตลาด มีกระบวนการ
ให้บริการโดยค านึงถึงความปลอดภัย ความสะอาดของสถานที่ท่องเที่ยว ศูนย์ให้ข้อมูลข่ าวสารแก่
นักท่องเที่ยว ความสวยงามและความเหมาะสมในการตกแต่งสถานที่ ให้เหมาะสม ภูมิทัศน์สวยงาม มี
ป้ายบอกชื่อและข้อมูลต่างๆ ของสถานที่ท่องเที่ยว นอกจากนี้ ผู้ประกอบการยังต้องให้ความส าคัญกับ
เรื่องของผลิตภัณฑ์หรือการให้บริการที่มีความหลากหลายในเรื่องของสถานที่ท่องเที่ยว ที่พัก อาหาร
และเครื่องดื่ม ต้องมีการก าหนดราคาในอัตราที่เหมาะสมทั้งราคาของอาหาร เครื่องดื่มและค่าบริการ
ในการเข้าชมสถานที่ ให้ผู้บริโครู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่ต้องจ่าย มีบุคลากรจ านวนมากเพียงพอต่อการ
ให้บริการและให้บริการด้วยความเป็นมิตร เอาใจใส่ และจัดให้มีช่องทางการซื้อตั๋วที่สะดวกทั้งการซื้อ
จากบริษัทน าเท่ียว สายการบิน หรือผู้ให้บริการรถโดยสาร เป็นต้น   

สอดคล้องกับผลการวิจัยของ วัชร์ ธนะโสธร, สุกิจ ขอเชื้อกลาง, อดิลล่า พงศ์ยี่หล้า และศิริชัย 
พงษ์วิชัย (2561) ที่ท าการศึกษาเรื่อง ความคาดหวังและการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมจากพืช ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคล้วนมีความคาดหวังต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดทั้ง 7 ด้าน 
อยู่ในระดับสูง โดยมีความคาดหวังต่อปัจจัยด้านต่างๆ เรียงตามล าดับจากมากที่สุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
รองลงมาได้แก่ ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านราคา ด้านกายภาพ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
และ ด้านการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ โดยผู้บริโภคต้องการได้รับผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดี สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการและมีความคาดหวังให้พนักงานคอยอ านวยความสะดวกและช่วยเหลือ
ให้บริการลูกค้าด้วยความกระตือรือร้นและเต็มใจที่จะให้บริการ ในด้านกระบวนการผู้บริโภคต้องการ
ได้รับกระบวนการให้บริการที่ดี สามารถค้นหาสินค้าได้สะดวกไม่ยุ่งยาก มีการติดป้ายแสดงราคาที่
ถูกต้องชัดเจน ด้านลักษณะทางกายภาพ ลูกค้าต้องการให้สถานที่สะอาด มีบรรยากาศที่ดีและรู้สึก
อบอุ่นเป็นกันเอง มีการจัดรายการส่งเสริมการตลาดโดยให้มีการจัดโปรโมชัน ลดแลกแจกแถมตาม
ช่วงเวลาที่เหมาะสมและมีสาขาในการให้บริการมากหรือมีช่องทางการจัดจ าหน่ายและติดต่อสื่อสารที่
สะดวกเข้าถึงได้ง่าย  

ส าหรับปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์นั้น ในปัจจุบันถือว่ามีส่วนช่วยสนับสนุนให้
ผู้ประกอบการสามารถพัฒนาส่วนประสมการตลาดของตนให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น สอดคล้อง
กับผลงานวิจัยของปิยะพงษ์ โรจน์นภาลัย, และอรพรรณ คงมาลัย (2561) ที่ท าการศึกษาเรื่องปัจจัย
ที่มีผลต่อความเข้าใจในการสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคจะท าการซื้อสินค้า
ประเภทเสื้อผ้า (แฟชั่น) ผ่านช่องทางออนไลน์อย่างต่อเนื่อง หากผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับการ
พัฒนากลยุทธ์การตลาดและท าการส่งมอบผลิตภัณฑ์ของตนผ่านปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่
ได้รับพัฒนาและออกแบบมาเพ่ือให้ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าหรือผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายก็
จะสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ ท าให้ลูกค้าเกิดการซื้อซ้ าและน าไปบอกต่อให้กับคนรู้จักเมื่อมี
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โอกาส ส่วนการขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์นั้น หากผู้ประกอบการต้องการให้ได้ผลอย่างเต็มที่และ
ท าให้ลูกค้าเกิดการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง ควรให้ความส าคัญกับประเด็นหลักในด้านต่างๆ ได้แก่ (1) 
ด้านคุณภาพของระบบออนไลน์ เช่น ความง่ายในการใช้งานเพ่ือลดปัญหาความสับสน การเข้าถึงได้และ
สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ตลอดเวลา การรักษาความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว เป็นต้น (2) ด้าน
คุณภาพของข้อมูล ที่ผู้ประกอบการธุรกิจท าการสื่อสารกับลูกค้าผ่านช่องทางออนไลน์ซึ่งควรเป็นการ
ใช้ภาษาที่เข้าใจง่าย สื่อสารความส าคัญได้อย่างครบถ้วนสมบูรณ์ และมีความถูกต้องแม่นย าในข้อมูล
ที่เกี่ยวกับสินค้า และ 3) ปัจจัยด้านคุณภาพของการบริการในการให้บริการจ าหน่ายสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ประกอบด้วยความน่าเชื่อถือและการตอบสนองความต้องการหรือค าสั่งซื้อผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของลูกค้าที่สามารถท าได้อย่างรวดเร็ว มีการให้บริการด้วยความซื่อสัตย์  ไม่
บิดเบือนข้อมูลไปจากความเป็นจริงเมื่อท าการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ ดังนั้น จากที่ กล่าวมาจะ
เห็นได้ว่าปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดและปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ล้วนมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของลูกค้าอย่างส่งเสริมสนับสนุนซึ่งกันและกัน  

เป็นไปในท านองเดียวกันกับผลงานวิจัยของธนาศักดิ์ ข่ายกระโทก , สิริมา บูรณ์กุศล,  
และกนกกาญจน์ ศรีสุรินทร์ (2560) ที่ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดอุบลราชธานี เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการสั่งซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 2 – 3 ครั้งต่อเดือน และประเภทสินค้าที่ซื้อ ได้แก่ เครื่องแต่งกาย เสื้อผ้า เครื่องนุ่งห่ม 
โดยปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากที่สุด ได้แก่ ด้านส่งเสริมการตลาด รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของอาทิตยาพร ประสานพานิช (2561) ที่
ท าการศึกษาเกี่ยวกับแนวทางการพัฒนาส่วนประสมการตลาดออนไลน์ของโรงแรมในเขตพัฒนา
เศรษฐกิจภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยท าการศึกษาว่าการท าการตลาดออนไลน์ของโรงแรมจะช่วย
ให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายและบุคคลทั่วไปทั้งในประเทศและต่างประเทศ ที่สนใจสามารถรับรู้ข้อมูลด้าน
ส่วนประสมการตลาดของโรงแรมทั้งทางด้านผลิตภัณฑ์และการให้บริการของโรงแรม ราคา โปรโมชั่น 
ผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งในปัจจุบันเป็นช่องทางที่เติบโตอย่างรวดเร็ว สามารถกระจายข้อมูลไปสู่
ลูกค้าได้อย่างสะดวก รวดเร็ว กว้างขวาง โดยผู้ประกอบการสามารถท าให้ลูกค้าเข้าถึงข้อมูลต่างๆ 
ผ่านทางอุปกรณ์ที่สามารถเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต ดังนั้น ผู้ประกอบการกิจการโรงแรมหรือ  
ผู้ให้บริการต่างๆ จึงควรให้ความส าคัญกับการใช้ช่องทางการตลาดออนไลน์ประเภทต่างๆ เช่น เว็บไซด์ 
สื่อสังคมออนไลน์ อีเมล์ ผ่านทางโทรศัพท์สมาร์ตโฟน โดยควรให้มีการพัฒนาด้านการตลาดออนไลน์ เช่น 
พัฒนาระบบการส ารองห้องพักผ่านทางออนไลน์ การท าการตลาดผ่ านสื่อสังคมออนไลน์ พัฒนา
เว็บไซต์ให้ใช้งานได้ง่ายและสะดวกต่อการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคด้วยค าส าคัญ เป็นต้น 
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สอดคล้องกับงานวิจัยของสุรางค์รัตน์ แสงศรี (2017) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการน าการตลาด
ออนไลน์มาเพ่ิมขีดความสามารถด้านการแข่งขันของผู้ประกอบการรายย่อย และงานวิจัยของโกสินทร์ 
ช านาญพล และสุดาใจ โล่ห์วนิชชัย (2562) ที่ศึกษาเรื่อง การพัฒนารูปแบบเทคโนโลยีดิจิทัลเพ่ือ
ส่งเสริมศักยภาพผู้ประกอบการ ทั้งสองงานวิจัยพบว่า การตลาดออนไลน์ช่วยให้ผู้ประกอบการ
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคทุกกลุ่ม ทุกเพศ ทุกวัย และเป็นช่องทางในการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ข่าวสาร
ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย มีความสะดวกเพราะสามารถด าเนินการผ่านโทรศัพท์สมาร์ตโฟนได้อย่าง
ง่าย รวดเร็ว ประหยัด ท าได้ทุกที่ ทุกเวลา ผู้ประกอบการสามารถน าการตลาดออนไลน์มาใช้
เพื่อสนับสนุนส่วนประสมการตลาดของตนให้สามารถตอบสนองต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุค
ปัจจุบันได้แม่นย าและตรงตามความต้องการมากยิ่งขึ้น ช่วยให้ธุรกิจเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่างสะดวก
ในวงกว้าง เป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ก่อให้เกิดรายได้จากยอดขายและก าไรที่
เพ่ิมขึ้น อีกทั้งน ามาซึ่งโอกาสทางการตลาดและเพ่ิมขีดความสามารถในการขายสินค้าและบริการสู่
กลุ่มเป้าหมายที่กว้างข้ึนทั้งในระดับประเทศและระดับนานาชาติ 

จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดและปัจจัยด้านการตลาด
ออนไลน์ล้วนมีความส าคัญและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
ผู้วิจัยจึงได้วางกรอบแนวคิดเพ่ือที่จะให้ได้แนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดด้านส่วนประสม
การตลาดและด้านการตลาดออนไลน์เพ่ือให้ SMEs ในจังหวัดนนทบุรีได้สามารถพัฒนาตนเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้นและสามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันราย
อ่ืนๆ ทั้งในระดับเดียวกัน ระดับประเทศ และในระดับนานาชาติ  

 

5. กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 

ผู้วิจัยได้ศึกษาหลักการ แนวคิด ทฤษฎี และตรวจสอบผลงานวิจัยและเอกสารต่างๆ ที่
เกี่ยวข้องแล้วน ามาก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งนี้  โดยในการวิจัยเชิงปริมาณมีตัวแปรอิสระ 
คือ ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ ตัวแปรตาม คือ ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด (7Ps) และผู้วิจัยได้
น าผลจากการวิจัยเชิงคุณภาพซึ่งได้จากการสัมภาษณ์ เชิงลึกกับผู้ประกอบการ SMEs เกี่ยวกับ
สภาพการณ์ในการด าเนินธุรกิจและความต้องการที่จะพัฒนากลยุทธ์การตลาดด้านส่วนประสม
การตลาดของ SMEs ในจังหวัดนนทบุรีมาวิเคราะห์ร่วมด้วย สามารถแสดงได้ดังภาพที่ 2.9 ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.9  กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 

แ  ท     พัฒ   
 ล  ทธ์    ล       
 ่  ป        ล   

   ห ั    ป         SMEs 
   ั ห ั   ท   ี 

ปั  ั      ่  ป    ท      ล    
- ผลิตภณัฑ ์ 
- ราคา   
- ช่องทางการจัดจ าหน่าย  
- การส่งเสรมิการตลาด  
- บุคคล  
- กระบวนการ  
- ลักษณะทางกายภาพ  
 

   พ   ณ์        เ   ธ     แล 
           ที   พัฒ   ล  ทธ์

    ล       ่  ป        ล  
แล         ล     ไล  ์   
   ป         SMEs    ั ห ั 
  ท   ีที  ีห       เพื   ห        
แล    ห ่   ล   ัณฑ์      

ปั  ั         ล     ไล  ์




