
บทท่ี 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 การวิจัยเรื่องนี้ เป็นการวิจัยเชิงผสมผสาน ผู้วิจัยเริ่มจากการท าวิจัยเชิงคุณภาพด้วย 
การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการ SMEs ในจังหวัดนนทบุรี ที่มีหน้าร้านส าหรับให้บริการและ
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของตน จ านวน 30 ราย เพ่ือให้เข้าใจถึงสภาพการณ์การด าเนินธุรกิจรวมถึงความ
ต้องการที่จะพัฒนากลยุทธ์การตลาดด้านส่วนประสมการตลาดและด้านการตลาดออนไลน์ของ SMEs  
ในจังหวัดนนทบุรี จากนั้นจึงท าการวิจัยเชิงปริมาณโดยท าการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจาก
ผู้บริโภคที่เคยรับบริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์จากผู้ประกอบการ SMEs ในจังหวัดนนทบุรี จ านวน 400 
ราย การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลจึงน าเสนอเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ เพ่ือตอบวัตถุประสงค์การวิจัยข้อ 1 และข้อ 2 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ เพ่ือตอบวัตถุประสงค์การวิจัยข้อ 3 และข้อ 4 
 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ  

 ข้อมูลเชิงคุณภาพได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการ SMEs ในจังหวัดนนทบุรี  
จ านวน 30 ราย ซึ่งแต่ละรายมีหน้าร้านเพ่ือให้บริการและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของตน ด าเนินธุรกิจมา
ไม่ต่ ากว่า 3 ปี โดยผู้ถูกสัมภาษณ์เป็นเจ้าของหรือผู้จัดการของ SMEs ที่มีหน้าที่ความรับผิดชอบ 
ในการก าหนดนโยบายและแผนงานทางด้านการตลาด มีความต้องการที่จะพัฒนากลยุทธ์การตลาด
ด้านส่วนประสมทางการตลาดและการตลาดออนไลน์ให้แก่กิจการของตน จากผลการสัมภาษณ์พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 53.33 มีช่วงอายุระหว่าง 41-50 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 46.67 มีระดับการศึกษาข้ันสูงสุดระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 60.00 ผู้ตอบแบบสอบถาม
เป็นผู้ประกอบการ SMEs ที่ประกอบธุรกิจ เช่น ร้านอาหารและเครื่องดื่ม ร้านจ าหน่ายเสื้อผ้า  
ร้านจ าหน่ายสมุนไพรที่เป็นอาหารเสริม ร้านจ าหน่ายสมุนไพรเพ่ือสุขภาพ  ร้านจ าหน่ายของใช้และ
เครื่องประดับตกแต่งภายในบ้าน ร้านจ าหน่ายกระเป๋า รองเท้า เครื่องหนัง เฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น 
ผู้ประกอบการส่วนใหญ่มีสมาร์ตโฟนเป็นเครื่องมือในการติดต่อสื่อสาร มีส่วนน้อยที่ยังใช้โทรศัพท์
แบบธรรมดา มีความรู้เกี่ยวกับการใช้งานอินเทอร์เน็ตและการใช้สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุค ไลน์ 
ในระดับปานกลาง มีความรู้ทางด้านการท าการตลาดออนไลน์ เช่น การใช้เทคโนโลยีการสื่อสาร 
เพ่ือการท าธุรกิจ การถ่ายภาพเพ่ือเผยแพร่สินค้าผ่านสื่อออนไลน์ และการท าการซื้อขายผ่านออนไลน์
ค่อนข้างน้อย 
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 ผู้วิจัยน าข้อมูลเชิงคุณภาพที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการ SMEs มาท าการ
วิเคราะห์เนื้อหาและสรุปเป็นสภาพการณ์ในการด าเนินธุรกิจและความต้องการจะพัฒนากลยุทธ์ด้าน
ส่วนประสมการตลาดและด้านการตลาดออนไลน์ของตนเพ่ือตอบวัตถุประสงค์การวิจัยข้อ 1 และ 2 ได้ ดังนี้  

1. สภาพการณ์ของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ในจังหวัดนนทบุรี  

จากการศึกษาสภาพการณ์การด าเนินธุรกิจของ SMEs จังหวัดนนทบุรี ผู้วิจัยได้ท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) และท าการสรุปผลที่ได้จ าแนกตาม
ส่วนประสมการตลาดแต่ละด้าน ดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการส่วนมากมีความรู้และทักษะในการผลิตสินค้าและให้บริการ
ของตนเป็นอย่างดี พยายามรักษามาตรฐานคุณภาพและรูปแบบของสินค้าหรือบริการให้ได้มาตรฐาน 
ผลิตภัณฑ์เดิมรวมถึงมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์นวัตกรรมใหม่ออกสู่ท้องตลาด แต่ในหลายๆ โอกาสก็ยัง
ไม่สามารถท าการผลิตสินค้าและบริการของตนให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ตามที่
ผู้บริโภคคาดหวังได้มากนัก เนื่องจากพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าและบริการของผู้บริโภคมีการ
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ท าให้ผู้ประกอบการขาดข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับความต้องการต่างๆ ของลูกค้า
ที่จะน ามาใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของตน   

ด้านราคา ผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับคุณค่าและประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ที่
น าเสนอมากกว่าปัจจัยทางด้านต้นทุนในการผลิตสินค้าและบริการ ส่งผลให้ในบางครั้งต้องตั้งราคา
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ในราคาสูงเนื่องจากมีต้นทุนสูง ท าให้ไม่สามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันในท้องตลาดได้ 
ส าหรับผู้ประกอบการที่มีช่วงเวลาและประสบการณ์ในการท าธุรกิจที่สั่งสมมานาน มีเงินทุนและ
ทรัพยากรในการด าเนินธุรกิจมากกว่า ก็จะมุ่งท าการผลิตเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่าง หลากหลาย
ระดับราคามากขึ้นเพ่ือให้เหมาะกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายแต่ละกลุ่มและพยายามหลีกเลี่ยงการลดราคา
เพ่ือป้องกันมิให้เกิดการใช้สงครามราคาในการแย่งชิงลูกค้ากับคู่แข่งขัน อย่างไรก็ดี สภาพการณ์ของ 
SMEs ส่วนใหญ่ยังประสบปัญหาทางด้านต้นทุนที่สูงขึ้น ทั้งในเรื่องของค่าจ้างพนักงาน ต้นทุนของ
วัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตสินค้าและบริการ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ การจัดเก็บ การขนส่ง การตกแต่งร้าน 
และต้นทุนด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลให้ไม่สามารถตั้งราคาเพ่ือจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของตน
ให้กับผู้บริโภคในราคาที่แข่งขันได ้

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ประกอบการ SMEs ส่วนใหญ่เน้นการใช้ช่องทางการจัด
จ าหน่ายในรูปแบบเดิม ได้แก่ การขายผ่านหน้าร้าน ขายผ่านพนักงานขาย ขายตามงานแสดงสินค้า 
เป็นต้น ประโยชน์ที่ผู้ประกอบการได้รับจากการใช้ออนไลน์ส่วนมากจะใช้เป็นช่องทางในการ
ประชาสัมพันธ์และติดต่อกับลูกค้า กล่าวคือ เมื่อลูกค้าเคยมีการซื้อและเกิดความพอใจในคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์แล้วจึงค่อยมีการสั่งซื้อซ้ าผ่านช่องทางออนไลน์ในการซื้อขายครั้งต่อไป ซึ่งในปัจจุบัน
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ผู้ประกอบการเริ่มตระหนัก ให้ความส าคัญและพยายามที่จะพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านสื่อ
ออนไลน์ให้มากขึ้นเพราะยอมรับว่าเป็นช่องทางในการจัดจ าหน่ายที่สามารถท าได้สะดวก  รวดเร็ว 
ได้ผลในวงกว้าง และได้ผลตอบแทนที่ดีรวมถึงมีค่าใช้จ่ายในการด าเนินการไม่มากนัก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด สภาพการณ์โดยทั่วไปนั้น SMEs ในจังหวัดนนทบุรี มีการส่งเสริม
การตลาดโดยใช้รูปแบบเดิม เช่น การสะสมคะแนนหรือให้ส่วนลดส าหรับลูกค้าประจ าหรือ
ลูกค้าที่เป็นสมาชิกของร้าน การจัดโปรโมชั่นแบบลดแลกแจกแถมส าหรับลูกค้าที่มียอดการสั่งซื้อที่สูง 
การจัดโปรโมชั่นตามเทศกาล หรือการไปออกบูธเป็นครั้งคราวทั้งนี้ เพ่ือหลีกเลี่ยงสงครามราคาและ
น ามาซึ่งการท าลายสภาพตลาดในระยะยาว ดังนั้น การส่งเสริมการตลาดอีกประเภทหนึ่งที่
ผู้ประกอบการนิยมใช้กันมากคือ การเน้นการให้ความรู้ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ข้อมูลต่าง ๆ 
เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์โดยผ่านช่องทางพนักงานขาย การแนะน าจากลูกค้าเดิม และเริ่มมีการใช้
ประโยชน์จากสื่อสังคมออนไลน์แต่ยังไม่สามารถท าได้ดีนักเนื่องจากส่วนมากยังคงเป็นการใช้
สื่อออนไลน์แบบลองผิดลองถูก หรือท าเท่าที่พอรู้วิธีเท่านั้น  

ด้านบุคคล ผู้ประกอบการ SMEs ในจังหวัดนนทบุรีส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการพัฒนา
ทักษะในการท างานของบุคลากรอย่างต่อเนื่อง มีการอบรม สัมมนา ด้านต่างๆ ทั้งเรื่องของการ
ให้บริการที่ประทับใจ รายละเอียดและข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่าย ด้านการตลาดและด้านเทคนิค
การขาย รวมถึงการเรียนรู้ไปพร้อมกับการท างานในสถานการณ์ต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ นอกจากนี้ 
ยังพยายามที่จะรักษาพนักงานที่ดีให้อยู่ท างานด้วยกันนานๆ มีการให้สวัสดิการในรูปแบบต่างๆ  
เพื่อจูงใจพนักงานที่ดีให้อยู่ด้วยกันนานๆ ส่วนเรื่องการรับสมัครพนักงานใหม่นั้น พบว่า มักจะรับ
พนักงานใหม่ที่มีการแนะน ามาจากพนักงานเดิมมากกว่าการประกาศรับสมัครพนักงานใหม่โดยที่ไม่มี
การแนะน ามา และปัญหาที่พบบ่อยคือการลาออกย้ายงานของพนักงานที่เก่งหรือเป็นงานแล้ว  
และที่ส าคัญคือยังขาดบุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญทางด้านการท าการตลาดออนไลน์ 

ด้านกระบวนการ ธุรกิจ SMEs เป็นธุรกิจที่เจ้าของหรือผู้ประกอบการเข้ามามีส่วนร่วมในการ
ด าเนินงานอย่างเต็มที่ ตั้งแต่การเป็นผู้ก าหนดนโยบาย วางแผนการปฏิบัติงาน การปฏิบัติ มีส่วนร่วม   
ในการปฏิบัติและด าเนินงาน ควบคุมและตรวจสอบผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นว่าเป็นไปตามเป้าหมายที่ก าหนด
ไว้หรือไม ่เพ่ือที่จะน ามาปรับปรุงการด าเนินงานและก าหนดนโยบายต่อไป ผู้ประกอบการจึงมีการเอา
ใจใส่และท าการตรวจสอบประสิทธิภาพของกระบวนการในทุกด้าน อย่างต่อเนื่องทั้ งด้าน 
การก าหนดรูปแบบการให้บริการ การผลิต การโฆษณา การจัดจ าหน่าย เป็นต้น มีการวิเคราะห์ข้อมูล
ของคู่แข่งรวมถึงสภาพของตลาดอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ของตนสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าและผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่อาจมีการเปลี่ยนแปลงไปในแต่ละช่วงเวลา  
จากการพูดคุยกับผู้ประกอบการพบว่าปัญหาที่พบบ่อยของกระบวนการท างานคือเรื่องของการสื่อสาร
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ที่ในหลายครั้งเกิดความเข้าใจไม่ตรงกัน  ถึงแม้จะมีการประชุมพูดคุยกันแล้วแต่อาจยังอาจเกิดความ
เข้าใจที่คลาดเคลื่อนได้ รวมทั้งยังไม่สามารถใช้สื่อออนไลน์ให้เป็นประโยชน์ต่อการพัฒนากระบวนการ
ในการท างานเพ่ือให้บริการลูกค้าได้มากนัก  

 ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ จากผลการวิจัยพบว่า สภาพการณ์ด้านสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพของผู้ประกอบการ SMEs ซึ่งหมายรวมถึงสิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสและรับรู้ได้จากการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ การใช้บริการ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ การตกแต่งร้าน การแต่งกายของพนักงาน  
สภาพของเครื่องใช้ส านักงาน สีสันและบรรยากาศภายในร้าน รวมถึงการน าเสนอข้อมูลและการสร้าง
บรรยากาศที่ดีให้ลูกค้าได้พบเห็น ถือเป็นสิ่งที่กิจการสามารถสร้างความแตกต่างให้เกิดขึ้นได้อย่างโดดเด่น
ในความรู้สึกของผู้บริโภค ผู้ประกอบการส่วนใหญ่สามารถจัดแต่งสภาพแวดล้อมทางกายภาพของร้านได้ดี 
แต่ยังขาดทักษะในการท าการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ในเรื่องภาพลักษณ์ขององค์กรและ
ผลิตภัณฑ์ ไม่สามารถสร้างความประทับใจด้านลักษณะทางกายภาพให้เกิดกับผู้บริโภคได้มากนักเมื่อ
ได้รับชมสื่อหรือโฆษณาต่างๆ ของผู้ประกอบการผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
  
2. ความต้องการที่จะพัฒนากลยุทธ์การตลาดด้านส่วนประสมการตลาด (7Ps) และด้านการตลาด 
   ออนไลน์ของผู้ประกอบการ SMEs ในจังหวัดนนทบุรี 

 จากการพูดคุยกับกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้ประกอบการ SMEs จ านวน 30 ราย ผู้วิจัยท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) พบว่าปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ถือเป็น
อีกหนึ่งปัจจัยที่ผู้ประกอบการให้ความส าคัญไม่น้อยไปกว่าปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด และ
ผู้ประกอบการ SMEs มีความต้องการที่จะพัฒนาทักษะด้านการตลาดออนไลน์และต้องการน า
การตลาดออนไลน์มาใช้เพ่ือช่วยพัฒนาส่วนประสมการตลาดของตนให้สามารถตอบสนองความต้องการ
และพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันได้อย่างถูกต้องแม่นย า สามารถสรุปความต้องการของ
ผู้ประกอบการ SMEs โดยสามารถอธิบายแยกตามส่วนประสมการตลาดแต่ละด้านได้ ดังนี้ 

 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการมีความต้องการที่จะพัฒนาทักษะในการท าการตลาดและการขาย
เพ่ิมขึ้นโดยเฉพาะการท าการตลาดออนไลน์เพราะรู้สึกว่าตนเองมีความถนัดในเรื่องการจัดการ
กระบวนการผลิตและการให้บริการเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพแต่ยังขาดความเชี่ยวชาญในเรื่อง
การใช้เทคโนโลยีการสื่อสารเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินงาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านการท า
การตลาดออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยโดยส่วนใหญ่ที่พบว่า ผู้ประกอบการ SMEs มักจะมีจุดแข็ง
ด้านการผลิตและการให้บริการตามความถนัดของตน มีความช านาญ และความปราณีต  
แต่มีจุดอ่อนทางด้านต้นทุนการด าเนินงานที่ค่อนข้างสูง ยังขาดทักษะในการคิดค้นและพัฒนาสินค้า
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และบริการให้มีรูปแบบใหม่เพ่ิมมากขึ้น และส่วนใหญ่ยังต้องการพัฒนาตนเองด้านการท าการตลาด
อีกมาก  

ด้านราคา ผู้ประกอบการมีความต้องการใช้ประโยชน์จากการท าการตลาดออนไลน์เพ่ือลด
ต้นทุนทางด้านต่างๆ เช่น ต้นทุนด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ต้นทุนในการจ้างพนักงาน ต้นทุน
ด้านการจัดเก็บและส่งมอบผลิตภัณฑ์ เป็นต้น เพ่ือให้สามารถท าการตั้งราคาผลิตภัณฑ์ของตนในราคาที่
แข่งขันได ้

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ยังไม่สามารถใช้สื่อออนไลน์เพ่ือเป็น
ช่องทางในการจัดจ าหน่ายได้อย่างมีประสิทธิภาพเต็มรูปแบบหรือให้เกิดประโยชน์สูงสุดได้ เนื่องจาก
ยังมีความรู้และทักษะการใช้งานสื่อออนไลน์เพ่ือเป็นช่องทางในการจัดจ าหน่ายไม่มากนัก อย่างไรก็ดี 
ผู้ประกอบการมีความต้องการที่จะพัฒนาความสามารถและทักษะในการใช้สื่อออนไลน์เพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพของช่องทางการจัดจ าหน่ายและใช้เป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ประกอบการส่วนใหญ่มีความต้องการใช้ประโยชน์จากการท า
การตลาดออนไลน์ให้มากขึ้นเพ่ือที่จะสามารถท าการส่งเสริมการตลาด โฆษณา สื่อสารและ
ประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ของตนให้แพร่หลายอย่างรวดเร็วมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังเป็นการลดต้นทุน
ทางด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ได้ เป็นผลให้สามารถตั้งราคาจ าหน่ายสินค้าและบริการให้กับ
ผู้บริโภคในราคาที่แข่งขันได้ อย่างไรก็ตามผู้ประกอบการส่วนใหญ่ยังขาดความรู้ความเชี่ยวชาญ
เกี่ยวกับการใช้สื่อออนไลน์เพ่ือท าการส่งเสริมการตลาด ส่วนมากยังคงเป็นการใช้สื่อออนไลน์เพ่ือ
โฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการของตนโดยเป็นการท าแบบลองผิด ลองถูก หรือท าเท่าที่พอรู้วิธี
เท่านั้น  

ด้านบุคคล ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ขาดบุคลากรที่มีความรู้และความเชี่ยวชาญด้านการตลาด
ออนไลน์ และยังไม่มีทักษะและประสบการณ์ในการโฆษณาผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์มากนัก  
ขาดการปรับปรุงข้อมูลสินค้าและบริการของตนในสื่อออนไลน์ให้ทันสมัยอย่างต่อเนื่อง ผู้ประกอบการ
จึงมีความต้องการให้พนักงานของตนได้รับการพัฒนาทักษะด้านการท าการตลาดออนไลน์เพ่ิมเติมมาก
ยิ่งขึ้น และหากผู้ประกอบการมีการพัฒนาและเตรียมความพร้อมให้พนักงานสามารถใช้ประโยชน์จาก
การท าการตลาดออนไลน์เพ่ือรวบรวมข้อมูลความต้องการและข้อมูล อ่ืนๆ ของลูกค้าเพ่ือมาท าการ
วิเคราะห์และจัดเก็บในระบบฐานข้อมูล ก็จะเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจ ช่วยในการก าหนดนโยบายและ
แผนงานในการพัฒนานวัตกรรมใหม่ๆ ให้กับสินค้าและบริการของตนเพ่ือให้เกิดความได้เปรียบในการ
แข่งขันทางธุรกิจ   
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ด้านกระบวนการ ผู้ประกอบการมีความต้องการที่จะใช้การตลาดออนไลน์เข้ามาเพ่ิม
ประสิทธิภาพในกระบวนการด าเนินงานด้านต่างๆ ทั้งที่ เป็นกระบวนการภายในกิจการและ
กระบวนการภายนอก เพ่ือสื่อสารข้อมูลกับลูกค้า คู่ค้า รวมถึงพันธมิตรของกิจการให้เกิดประสิทธิภาพ
ของกระบวนการในการให้บริการลูกคา้ทีด่ียิ่งขึ้น   

ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ผู้ประกอบการมีความต้องการที่จะใช้ประโยชน์จากการท า
การตลาดออนไลน์เพื่อช่วยยกระดับและเพิ่มความประทับใจเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมทางด้านกายภาพใน
สายตาของลูกค้าให้ดียิ่งขึ้น เช่น การพัฒนาเว็บไซด์ของตนให้มีรูปแบบที่สวยงาม ใช้งานง่าย มีการ
น าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการอย่างครบถ้วนเพ่ือให้ผู้บริโภคใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อ ท าให้
สินค้าและบริการของตนมีความโดดเด่นเหนือคู่แข่งขัน และเข้าไปอยู่เป็นอันดับแรกในใจของลูกค้าและ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ผู้ประกอบการ SMEs จังหวัดนนทบุรี สามารถรายงานผลในส่วนของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม และในส่วนของการตอบวัตถุประสงค์ข้อ 3 และ 4 ไดด้ังนี้ 

 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  วิเคราะห์โดยใช้
ความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน มีรายละเอียดดัง
ตารางที่ 4.1 – 4.7 ดังนี้ 

ตารางที่ 4.1 จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 

เพศ ความถี่ ร้อยละ 
ชาย  197 49.25 
หญิง 203 50.75 
รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 203 คน คิด
เป็นร้อยละ 50.75 และเพศชายจ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.25  
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ตารางที่ 4.2 จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 

อายุ ความถี่ ร้อยละ 
น้อยกว่า 20 ปี 2 0.50 

20-30 ปี 133 33.25 
31-40 ปี 131 32.75 
41-50 ปี 123 30.75 
51-60 ปี 9 2.25 

60 ปีขึ้นไป 2 0.50 

รวม  400 100.00 

จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอายุระหว่าง 20-30 ปี จ านวน 
133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 รองลงมาอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 131 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 32.75 และน้อยที่สุดอยู่ในช่วงอายุน้อยกว่า 20 ปี และ 60 ปีขึ้นไป จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 

ตารางที่ 4.3 จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว ความถี่ ร้อยละ 

1 คน  5  1.25 

2 คน 80 20.00 
3 คน 75 18.75 
4 คน 96 24.00 
5 คน 65 16.25 

6 คนข้ึนไป 79 19.75 
รวม 400 100.00 

จากตารางที่ 4.3  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 4 คน 
จ านวน 96 ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 24.00 รองลงมามีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 2 คน จ านวน 
80 ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 20.00 และน้อยที่สุดมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 1 คน จ านวน 5 ครอบครัว 
คิดเป็นร้อยละ 1.25  
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ตารางที่ 4.4 จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 

ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด ความถี่ ร้อยละ 

ประถมศึกษา 0 0.00 

มัธยมศึกษาตอนต้น 3 0.75 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 5 1.25 
อนุปริญญา 13 3.25 
ปริญญาตรี 360 90.00 
ปริญญาโท 17 4.25 
ปริญญาเอก 2 0.50 
อ่ืนๆ 0 0.00 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.4  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาขั้นสูงสุดระดับปริญญาตรี 
จ านวน 360 คน คิดเป็นร้อยละ 90.00 รองลงมาคือระดับปริญญาโท จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 
และผู้ตอบแบบสอบถามท่ีจบการศึกษาระดับปริญญาเอก จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50  

 
ตารางที่ 4.5 จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพปัจจุบัน 

อาชีพปัจจุบัน ความถี่ ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 1 0.25 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 126 31.50 
พนักงานเอกชน 154 38.50 
ธุรกิจส่วนตัว 115 28.75 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 2 0.50 
รับจ้างอิสระ 0 0.00 
ไม่ได้ท างาน 0 0.00 
เกษียณอายุ 2 0.50 
อ่ืนๆ 0 0.00 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.5  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 154 คน 
คิดเป็นร้อยละ 38.50 รองลงมาคือข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 
และเป็นนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25  

ตารางที่ 4.6 จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

รายได้ต่อเดือน ความถี่  ร้อยละ 
ต่ ากว่า 15,000 บาท   3    0.75 
15,001-25,000 บาท 100  25.00 
25,001-35,000 บาท 103  25.75 
35,001-45,000 บาท  99  24.75 
45,001-55,000 บาท  90  22.50 
มากกว่า 55,000 บาท   5    1.25 

รวม 400  100.00 
 
จากตารางที่ 4.6  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 25,001-35,000 บาท 

จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 รองลงมามีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,001-25,000 บาท 
จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 และน้อยที่สุดมีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วงที่ต่ ากว่า 15,000 บาท 
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 

 
ตารางที่ 4.7 จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ความถี่ ร้อยละ 

ตัวเอง 392 98.00 

บิดา/มารดา 3 0.75 
คู่สมรส 4 1.00 
บุตร/ธิดา 1 0.25 
เพ่ือน 0 0.00 
ญาติ/พ่ีน้อง 0 0.00 
บุคคลที่อยู่ด้วยขณะซื้อ 0 0.00 
อ่ืนๆ 0 0.00 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.7  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ตนเอง จ านวน 392 คน คิดเป็นร้อยละ 98.00 รองลงมาคือคู่สมรสเป็นผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 และเพ่ือน ญาติ/พ่ีน้อง บุคคลที่อยู่ด้วยขณะซื้อ ไม่ได้มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถามเลย 

และสามารถวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้เพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัยข้อ 3 และข้อ 4 ได้ดังนี้  

3. ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) และปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
เมื่อต้องการซื้อผลิตภัณฑ์จากผู้ประกอบการ SMEs ในจังหวัดนนทบุรี 

การวิเคราะห์ค่าสถิติเบื้องต้นเพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) และปัจจัยด้าน
การตลาดออนไลน์ที่ผู้บริโภคให้ระดับความส าคัญเมื่อต้องการซื้อผลิตภัณฑ์จาก SMEs ในจังหวัด

นนทบุร ีโดยใช้ค่าเฉลี่ย (x̄ ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) แสดงในตารางที่ 4.8 – 4.16 ดังนี้ 
 

ตารางที่ 4.8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ x̄  S.D. ระดับความส าคัญ อันดับ 

ความหลากหลาย 4.30 .616 มากที่สุด 7 
ความสวยงาม น่าใช้ 3.94 .685 มาก 9 
สินค้าและบริการมีคุณภาพดี 4.72 .468 มากที่สุด 1 
ได้มาตรฐาน 4.34 .629 มากที่สุด 6 

   ได้รับการรับรอง/ได้รับรางวัล 4.22 .781 มากที่สุด 8 
ดีต่อสุขภาพ 4.67 .631 มากที่สุด 2 
ใช้งานง่าย 4.50 .621 มากที่สุด 4 
บรรจุภัณฑ์สะอาด สวยงาม 4.55 .677 มากที่สุด 3 
ทันสมัย 4.42 .655 มากที่สุด 5 

รวม 4.40 .641 มากที่สุด  

จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับที่มี

ความส าคัญมากที่สุด (x̄ = 4.40) โดยประเด็นเรื่อง “สินค้าและบริการมีคุณภาพดี” และ “สินค้าและ

บริการดีต่อสุขภาพหรือไม่เป็นอันตรายต่อผู้บริโภค” มีความส าคัญมากที่สุด สองอันดับแรก (x̄ = 4.72 

และ 4.67 ตามล าดับ) ส่วนประเด็นเรื่อง “สินค้ามีความสวยงาม น่าใช้” มีความส าคัญน้อยที่สุด (x̄ = 3.94) 
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ตารางที่ 4.9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา 

ปัจจัยด้านราคา x̄  S.D. ระดับความส าคัญ อันดับ 

เหมาะสมกับคุณภาพ 4.61 .628 มากที่สุด 1 
เหมาะสมกับปริมาณ 4.50 .704 มากที่สุด 2 
หลากหลายระดับราคา 4.35 .630 มากที่สุด 4 
มีป้ายบอกราคาชัดเจน 4.38 .747 มากที่สุด 3 
ราคาแพงแต่คุณภาพดีกว่า 4.29 .691 มากที่สุด 5 

รวม 4.43 .680 มากที่สุด  

จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านราคาอยู่ในระดับที่มีความส าคัญ

มากที่สุด (x̄ = 4.43) โดยประเด็นเรื่อง “ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าและบริการ” และ 

“ราคาเหมาะสมกับปริมาณของสินค้าและบริการ” มีความส าคัญมากที่สุด สองอันดับแรก (x̄ = 4.61 
และ 4.50 ตามล าดับ) ส่วนประเด็นเรื่อง “ราคาแพงกว่าคู่แข่ง แต่คุณภาพดีกว่า” มีความส าคัญน้อยที่สุด 

(x̄ = 4.29) 

ตารางที่ 4.10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ปัจจัยด้านสถานที่และ 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

x̄  S.D. ระดับความส าคัญ อันดับ 

กว้างขวาง สะอาด 4.33 .750 มากที่สุด 4 
จัดวางสนิค้าสะดวก 4.46 .632 มากที่สุด 1 
สะดวกในการเดินทาง 4.37 .770 มากที่สุด 3 
มีช่องทางการสั่งซื้อมาก 4.16 .627 มาก 7 
เวลาเปิด-ปิด เหมาะสม 4.25 .455 มากที่สุด 6 
มีพนักงานคอยให้บริการ 4.27 .620 มากที่สุด 5 
ส่งมอบผลติภัณฑ์ถูกต้อง รวดเร็ว 4.43 .694 มากที่สุด 2 

รวม 4.32 .650 มากที่สุด  
 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ใน

ระดับที่มีความส าคัญมากที่สุด (x̄ = 4.32) โดยประเด็นเรื่อง “มีการจัดวางสินค้าให้สะดวกต่อการเลือกซื้อ 
หรือมีการจัดวางเป็นหมวดหมู่” และ “มีบริการจัดส่งสินค้าที่ถูกต้อง รวดเร็ว ได้รับสินค้าตามสภาพที่

ตกลงกัน” มีความส าคัญมากท่ีสุด สองอันดับแรก (x̄ = 4.46 และ 4.43 ตามล าดับ) ส่วนประเด็นเรื่อง 

“มีช่องทางการสั่งซื้อหลายช่องทาง หาซื้อง่าย” มีความส าคัญน้อยที่สุด (x̄ = 4.16) 
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ตารางที่ 4.11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการสง่เสรมิการตลาด 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด x̄  S.D. ระดับความส าคัญ อันดับ 

มีการโฆษณาต่อเนื่อง 4.13 .803 มาก 3 
มีการจัดรายการส่งเสริมการขาย 4.33 .681 มากที่สุด 1 
มีการจัดรายการช่วงเทศกาล 4.03 .802 มาก 4 
มีการออกงานแสดงสินค้า 3.88 .889 มาก 5 
พนักงานมีความรู้ ให้ค าแนะน าได้ 4.31 .679 มากที่สุด 2 

รวม 4.14 .771 มาก  

จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับ

ที่มคีวามส าคัญมาก (x̄ = 4.14) โดยประเด็นเรื่อง “มีการจัดรายการส่งเสริมการขาย เช่น สมัครสมาชิก
, สะสมแต้ม, ลดเปอร์เซ็นต์” และ “พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการ สามารถให้ค าแนะน า

ได้ทั้งก่อนและหลังการขาย” มีความส าคัญมากท่ีสุด สองอันดับแรก (x̄ = 4.33 และ 4.31 ตามล าดับ) 
ส่วนประเด็นเรื่อง “มีการส่งเสริมการขายโดยออกงานแสดงสินค้าหรืองานมหกรรมสินค้าต่างๆ” มี

ความส าคัญน้อยท่ีสุด (x̄ = 3.88) 
 

ตารางที่ 4.12 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านบุคคล 

ปัจจัยด้านบุคคล x̄  S.D. ระดับความส าคัญ อันดับ 

พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ 4.17 .808 มาก 5 
พนักงานมีความกระตือรือร้น 4.42 .689 มากที่สุด 4 
พนักงานปฏิบตัิงานได้ถูกต้อง 4.47 .700 มากที่สุด 3 
พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ด ี 4.56 .563 มากที่สุด 1 
พนักงานสุภาพ เรียบร้อย 4.49 .660 มากที่สุด 2 

รวม 4.42 .684 มากที่สุด  

จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านบุคคลอยู่ในระดับที่มี

ความส าคัญมากที่สุด (x̄ = 4.42) โดยประเด็นเรื่อง “พนักงานมีมารยาท มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี ยิ้มแย้ม 
แจ่มใส” และ “พนักงานให้บริการด้วยความสุภาพ เรียบร้อย” มีความส าคัญมากที่สุด สองอันดับแรก 

(x̄ = 4.56 และ 4.49 ตามล าดับ) ส่วนประเด็นเรื่อง “พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้า

และบริการ” มีความส าคัญน้อยที่สุด (x̄ = 4.17) 
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ตารางที่ 4.13 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการ 

ปัจจัยด้านกระบวนการ x̄  S.D. ระดับความส าคัญ อันดับ 

ระบบพร้อม สะดวก ถูกต้อง 4.37 .669 มากที่สุด 4 
มีการพัฒนากระบวนการอยู่เสมอ 4.36 .572 มากที่สุด 5 
การช าระเงินมีความสะดวก ปลอดภัย 4.46 .721 มากที่สุด 2 
มีการจองคิวล่วงหน้า 4.40 .742 มากที่สุด 3 
แก้ปัญหาทันทีหากผิดพลาด 4.54 .561 มากที่สุด 1 

รวม 4.43 .653 มากที่สุด  
 

จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านกระบวนการอยู่ในระดับที่มี

ความส าคัญมากที่สุด  (x̄ = 4.43) โดยประเด็นเรื่อง “มีความจริงใจในการแก้ไขปัญหาให้ทันท่วงทีเมื่อ
เกิดข้อผิดพลาด” และ “มีรูปแบบการช าระเงินด้วยบัตรเครดิตหรือทางออนไลน์ ที่มีความสะดวก 
ปลอดภัย น่าเชื่อถือ (เช่น Internet Banking, Mobile Banking,  Prompt Pay เป ็นต ้น)” มี

ความส าคัญมากที่สุด สองอันดับแรก  (x̄ = 4.54 และ 4.46 ตามล าดับ) ส่วนประเด็นเรื่อง “มีการ

ตรวจสอบ ปรับปรุง พัฒนากระบวนการให้บริการอยู่เสมอ” มีความส าคัญน้อยที่สุด (x̄ = 4.36) 

ตารางที่ 4.14 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ 
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ x̄  S.D. ระดับความส าคัญ อันดับ 

บรรยากาศและการตกแต่งสวยงาม 4.29 .722 มากที่สุด 4 
สถานทีส่ะอาด ถูกสุขลักษณะ 4.41 .635 มากที่สุด 2 
ระบบสาธารณูปโภคเพียงพอ 4.38 .743 มากที่สุด 3 
เครื่องแบบพนักงานมีความสุภาพ 4.23 .890 มากที่สุด 5 
สถานที่กวา้งขวาง เพียงพอ 4.21 .734 มากที่สุด 6 
อุปกรณ์ที่ให้บริการมีคุณภาพดี 4.54 .582 มากที่สุด 1 

รวม 4.34 .718 มากที่สุด  
 

จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพอยู่ใน

ระดับที่มีความส าคัญมากที่สุด (x̄ = 4.34) โดยประเด็นเรื่อง “อุปกรณ์ที่ใช้ในการให้บริการมีคุณภาพ
ดีและท าจากวัตถุดิบที่มีคุณภาพ” และ “สถานที่มีความสะอาด ถูกสุขลักษณะ อากาศถ่ายเทสะดวก 

ไม่อับทึบ” มีความส าคัญมากท่ีสุด สองอันดับแรก (x̄ = 4.54 และ 4.41 ตามล าดับ) ส่วนประเด็นเรื่อง 
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“สถานที่กว้างขวาง เพียงพอกับการรองรับลูกค้าอย่างเหมาะสมตามสภาพของธุรกิจ” มีความส าคัญ

น้อยที่สุด (x̄ = 4.21) 

ตารางที่ 4.15 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ 

ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน ์ x̄  S.D. ระดับความส าคัญ อันดับ 

หาข้อมูลทางออนไลน์ได้สะดวก 4.17 .848 มาก 17 
ผลิตภัณฑ์ที่แสดงตรงกับของจริง 4.47 .510 มากที่สุด 12 
มียอดสั่งซื้อจ านวนมาก 4.09 .893 มาก 18 
รูปภาพบนสื่อออนไลน์สวยงาม 4.27 .822 มากที่สุด 16 
ถามราคาผา่นทางออนไลนไ์ด้ 4.50 .637 มากที่สุด 11 
คุณภาพดีเท่ากับการซื้อในร้าน 4.55 .623 มากที่สุด 7 
แสดงราคาทางออนไลน์อย่างชัดเจน 4.57 .629 มากที่สุด 5 
สั่งซื้อผ่านออนไลน์สะดวก 4.61 .616 มากที่สุด 4 
จัดส่งสนิค้ารวดเร็ว ถูกต้อง 4.70 .585 มากที่สุด 2 
ใช้สื่อออนไลน์ในการโฆษณา 4.51 .629 มากที่สุด 10 
มีรายการส่งเสริมการขายพิเศษ 4.38 .870 มากที่สุด 15 
มีพนักงานที่ให้ค าแนะน าได ้ 4.52 .629 มากที่สุด 9 
มีคลิปสาธิตวิธีการใชส้ินคา้/บริการ 4.46 .821 มากที่สุด 13 
มีพนักงานบริการหลังการขาย 4.41 .905 มากที่สุด 14 
มีระบบการช าระเงนิออนไลน์ทีด่ี 4.68 .607 มากที่สุด 3 
ตรวจสอบสถานะการสัง่ซื้อได้ 4.76 .445 มากที่สุด 1 
รูปแบบสื่อออนไลน์ดี สวยงาม 4.56 .767 มากที่สุด 6 
สื่อออนไลน์มีความเสถียรในการใช้งาน 4.53 .543 มากที่สุด 8 
ภาษาชัดเจน เข้าใจง่าย 4.47 .548 มากที่สุด 12 

รวม 4.48 .680 มากที่สุด  

จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์อยู่ในระดับ

ที่มีความส าคัญมากที่สุด (x̄ = 4.48) โดยประเด็นเรื่อง “สามารถตรวจสอบสถานะการสั่งซื้อ และ
ทราบระยะเวลาที่สินค้าจะส่งถึงมือลูกค้า ด้วยการเช็คผ่านทางออนไลน์” และ “การสั่งซื้อทาง
ออนไลน์มีบริการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว ถูกต้อง ได้สินค้าในสภาพที่ดี” มีความส าคัญมากที่สุด สอง

อันดับแรก (x̄ = 4.76 และ 4.70 ตามล าดับ) ส่วนประเด็นเรื่อง “เป็นสินค้าหรือบริการที่มียอดวิว 

หรือยอดสั่งซื้อจ านวนมาก” มีความส าคัญน้อยที่สุด (x̄ = 4.09) 
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ตารางที่ 4.16 สรุปค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) และปัจจัย
ด้านการตลาดออนไลน์ 

          ปัจจัย x̄  S.D. ระดับความส าคัญ อันดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.40 .641 มากที่สุด 5 

ด้านราคา  4.43 .680 มากที่สุด 3 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.32 .650 มากที่สุด 7 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.14 .771 มาก 8 

   ด้านบุคคล  4.42 .684 มากที่สุด 4 
ด้านกระบวนการ  4.43 .653 มากที่สุด 2 
ด้านลักษณะทางกายภาพ  4.34 .718 มากที่สุด 6 
ด้านการตลาดออนไลน์  4.48 .680 มากที่สุด 1 

 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์เป็นปัจจัยที่จัดอยู่ในระดับความส าคัญ
มากที่สุด และยังมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็นอันดับ 1 เมือ่เทียบกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดทั้ง 7 ด้าน สามารถ
เรียงล าดับตามระดับความส าคัญที่ผู้บริโภคท าการพิจารณาจากมากไปน้อยได้ดังนี้ ปัจจัยด้าน
การตลาดออนไลน์ ปัจจัยด้านกระบวนการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ตามล าดับ 

 
4. ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) 

 ผลที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดทั้ง 7 ด้าน โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายที่ระดับความเชื่อมั่น 95%  
สามารถแสดงได้ตามตารางที่ 4.17 – 4.23 ดังนี้ 

ตารางที่ 4.17 ค่าสถิติวิเคราะห์การถดถอยของปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.399 .193  12.411 .000 

ด้านการตลาดออนไลน ์ .447 .043 .463 10.421 .000 
a. Dependent Variable: ด้านผลิตภณัฑ ์
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 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์มีผลต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

ตารางที่ 4.18 ค่าสถิติวิเคราะห์การถดถอยของปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ต่อปัจจัยด้านราคา 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.382 .260  9.162 .000 

ด้านการตลาดออนไลน ์ .456 .058 .368 7.894 .000 
a. Dependent Variable: ด้านราคา 

จากตารางที่ 4.18 พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์มีผลต่อปัจจัยด้านราคาอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ตารางที่ 4.19 ค่าสถิติวิเคราะห์การถดถอยของปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ต่อปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.929 .235  12.453 .000 

ด้านการตลาดออนไลน ์ .311 .052 .286 5.952 .000 
a. Dependent Variable: ด้านชอ่งทางการจัดจ าหน่าย 

จากตารางที่ 4.19 พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์มีผลต่อปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ตารางที่ 4.20 ค่าสถิติวิเคราะห์การถดถอยของปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ต่อปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .937 .329  2.853 .005 

ด้านการตลาดออนไลน ์ .714 .073 .440 9.783 .000 
a. Dependent Variable: ด้านชอ่งทางการส่งเสรมิการตลาด 

 
จากตารางที่ 4.20 พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์มีผลต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.21 ค่าสถิติวิเคราะห์การถดถอยของปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ต่อปัจจัยด้านบุคคล 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.021 .278  7.265 .000 

ด้านการตลาดออนไลน ์ .535 .062 .398 8.660 .000 
a. Dependent Variable: ด้านบคุคล 

จากตารางที่ 4.21 พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์มีผลต่อปัจจัยด้านบุคคลอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที่ 4.22 ค่าสถิติวิเคราะห์การถดถอยของปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ต่อปัจจัยด้านกระบวนการ 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.138 .246  4.633 .000 

ด้านการตลาดออนไลน ์ .733 .055 .559 13.432 .000 
a. Dependent Variable: ด้านกระบวนการ 

จากตารางที่ 4.22 พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์มีผลต่อปัจจัยด้านกระบวนการอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

ตารางที่ 4.23 ค่าสถิติวิเคราะห์การถดถอยของปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ต่อปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .749 .257  2.913 .004 

ด้านการตลาดออนไลน ์ .801 .057 .575 14.032 .000 
a. Dependent Variable: ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

 

จากตารางที่ 4.23 พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์มีผลต่อปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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กล่าวโดยสรุป จากตารางที่ 4.17 – 4.23 พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์มีผลต่อปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิตทิี่ 0.05 




