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บทคัดย่อ 
 การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือกลยุทธ์ในการบริหารจัดการของส่วนประสมทางการตลาดในการ
ดําเนินธุรกิจของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในยุคไทยแลนด์ 4.0 ในอําเภอเมือง จังหวัด
ปทุมธานี และกลยุทธ์ในการบริหารจัดการของส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความสําเร็จของ
ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม ประชากรท่ีใช้ทําการศึกษาวิจัย คือ เจ้าของกิจการหรือ
ผู้บริหารของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในอําเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี ซ่ึงการวิจัยคร้ังนี้ไม่สามารถ
ระบุจํานวนประชากรที่แน่นอนได้ผู้วิจัยกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยตารางของเครซ่ีและมอร์แกน ได้
กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 450 คนจากน้ันใช้การเลือกแบบเจาะจง เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม คําถามเกี่ยวกับกลยุทธ์ในการ
บริหารจัดการของส่วนประสมทางการตลาดในการดําเนินธุรกิจ และคําถามเก่ียวกับข้อเสนอแนะท่ัวไป สถิติท่ี
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการหาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าความถี่ (Frequency) ค่าเฉล่ีย (Mean) และ 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติอนุมาน ได้แก่ วิเคราะห์การถดถอยพหุ (multiple 
regression analysis)  
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้กลยุทธ์ในการบริหารจัดการของส่วนประสมทางการตลาดในการ
ดําเนินธุรกิจ มากท่ีสุดคือ ด้านราคา เม่ือพิจารณารายด้าน มีรายละเอียดดังน้ี ด้านราคา พบว่ากลุ่มตัวอย่าง    
ใช้กลยุทธ์ในการบริหารจัดการของส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาในการดําเนินธุรกิจมากท่ีสุดคือ มี
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คุณภาพคุ้มกับราคา พบว่ากลุ่มตัวอย่างใช้กลยุทธ์ในการบริหารจัดการของส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ในการดําเนินธุรกิจมากท่ีสุดคือ การนําเสนอถึงคุณภาพของสินค้าให้กับลูกค้า ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้กลยุทธ์ในการบริหารจัดการของส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ในการดําเนินธุรกิจมากท่ีสุดคือ สถานท่ีซ้ือมีความเพียงพอต่อความต้องการ ส่วนข้อที่กลุ่มตัวอย่างใช้
น้อยท่ีสุดคือ ช่องทางการจัดจําหน่ายผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่นอินเทอร์เน็ต ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า 
กลุ่มตัวอย่าง ใช้กลยุทธ์ในการบริหารจัดการของส่วนประสมทางการตลาดด้าน การส่งเสริมการตลาด ในการ
ดําเนินธุรกิจมากท่ีสุดคือ พนักงานขายมีความสุภาพ โดยกลยุทธ์ในการบริหารจัดการของส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์
และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีอิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนกลยุทธ์ในการบริหารจัดการของส่วนประสมทางการตลาด
ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม 
 
คําสําคัญ: กลยุทธ์ในการบริหารจัดการ  ส่วนประสมทางการตลาด  วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
 
Abstract 
 This study aims to manage the management of marketing mix in business operations 
of small and medium enterprises in Thailand 4.0 in Mueang District, Pathumthani Province 
and management strategies. Of marketing mix that influences the success of small and 
medium enterprises. Allowing the population to use the research is J In the area of business 
or management of small and medium-sized enterprises in the Mueang District, Pathumthani 
Province Morgan received 450 samples. Then, using a specific selection, the data collection 
tools were divided into questionnaires. 3 parts: general information of respondents, 
questions about management strategies of marketing mix in business operations and general 
questions about suggestions Statistics used in data analysis by percentage, frequency, mean, 
and standard deviation (Standard Deviation and inferential statistics including multiple 
regression analysis 
 The results of the study showed that the sample group used the management 
strategy of the marketing mix in the most business operation, namely the price. When 
considering each aspect, details were as follows: Price: It was found that the sample group 
used the management strategy of the marketing mix, the price of the most business 
operations, is the quality, worth and the price. The marketing mix of products in business 
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operations is the most to present the quality of products to customers. In the distribution 
channel, it is found that the sample group uses the management strategy of marketing mix 
in the distribution channel. Most of the business operations are the purchase location is 
sufficient for the needs, while the least used sample is the distribution channel via 
electronic media such as the internet. In marketing promotion, it is found that the sample 
group uses the management strategy of the part. Marketing mix marketing promotion In 
most business operations, salespeople are polite. The management strategy of the 
marketing mix influences the success of small and medium enterprises. It is found that the 
products and distribution channels influencing the success of small and medium enterprises 
with statistical significance at the level of 0.05. The management strategies of marketing mix, 
price and marketing promotion does not influence the success of small and medium 
enterprises 
 
Keywords: Management strategy, marketing mix, Small and medium enterprises 
 
ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา  
 ปัจจุบันปัญหาของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เป็นปฐมบทของ วิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม หรือว่า SMEs  จะถูกบัญญัติไว้อย่างสวยหรู เป็นองค์กรที่มีส่วนช่วยในการพพัฒนา
ประเทศ ท้ังทางด้านเศรษฐกิจและสังคม เป็นจุดเริ่มต้นของธุรกิจขนาดใหญ่ ช่วยให้เกิดการกระจายรายได้จาก
กลุ่มผู้ประกอบธุรกิจในตลาดแรงงาน ซ่ึงปัจจุบัน  ผู้ประกอบการรายย่อย ได้รับการสนับสนุนอย่างเต็มท่ี      
ท้ังจากภาครัฐ และภาคเอกชน ผ่านโครงการต่างๆ  แต่ปฏิเสธไม่ได้ว่า ปัญหา อุปสรรค ระหว่างทาง ย่อมเกิด
ได้เสมอ และอะไรหละ ท่ีผู้ประกอบการรายย่อย จะต้องพบเจอกันบ้าง  ปัญหาทางด้านการตลาด โดย
ธรรมชาติของธุรกิจขนาดย่อม น้ัน จะตอบสนองความต้องการของตลาดในท้องถิ่น หรือในประเทศ เป็นหลัก 
สิ่งหน่ึงที่ประสบก็คือ ผู้ประกอบการบางราย ยังขาดความรู้ความสามารถในด้านการตลาดในวงกว้าง 
โดยเฉพาะในตลาดต่างประเทศย่ิงในปัจจุบัน โลกเปลี่ยนไปมาก เทคโนโลยี เข้ามามีส่วนในทุกภาคส่วน ส่งให้ 
ผู้ประกอบการต้องปรับตัวในเรื่องการทําการตลาดให้กับธุรกิจมากข้ึน และอีกสิ่งหนึ่งท่ีมองข้ามไม่ได้ ก็คือ การ
เปิดเสรีทางการค้า กอรปกับความสะดวกรวดเร็วในการขนส่ง ทําให้วิสาหกิจขนาดใหญ่ และสินค้าจาก
ต่างประเทศ เข้ามาแข่งขันกับสินค้าในภาคท้องถิ่นมากขึ้น สร้างความยากให้กับผู้ประกอบการรายย่อยหนัก
เข้าไปอีก และยังมีปัญหาเรื่องของเงินลงทุน  จากท่ีผ่านมา มีการพบว่า ธุรกิจขนาดย่อมส่วนหน่ึง ประสบ
ปัญหาเรื่องของการขอกู้เงินจากสถาบันทางการเงิน เพ่ือมาลงทุนหรือขยายการลงทุน หรือเป็นเงินทุน
หมุนเวียน เหตุผลหน่ึงสืบเนื่องมาจาก ไม่มีการทําบัญชีท่ีเป็นระบบ หรือ การขาดหลักทรรัพย์ในการคํ้าประกัน
เงินกู้ ส่งผลให้ผู้ประกอบการหันไปพ่ึงพาเงินกู้นอกระบบ และต้องพบกับการท่ีต้องจ่ายดอกเบี้ยในอัตราที่สูง ท่ี



วารสารวิชาการ สถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ ปีท่ี 8 ฉบับท่ี 1 มกราคม – มิถุนายน 2565                            369 

สําคัญปัญหาเรื่องของแรงงาน ปัญหาหน่ึงของผู้ประกอบการรายย่อย ก็คือ การเข้าออกของแรงงานมีตัวเลข
ค่อนข้างสูง เม่ือคนทํางานมฝีมือและมีความชํานาญมากขึ้นก็จะย้ายออกไปทํางานโรงงานที่มีขนาดใหญ่ที่มี
ระบบ รายได้ สวัสดิการ ที่มากกว่า ปัญหาจึงเกิดกับผู้ประกอบการรายย่อม ทําให้คุณภาพแรงงานไม่สมํ่าเสมอ 
การพัฒนาขาดความต่อเน่ือง ส่งผลไปถึงประสิทธิภาพ คุณภาพสินค้าได้ และยังพบปัญหาข้อจํากัดด้าน
เทคโนโลยีการผลิต โดยผู้ประกอบการธุรกิจขนาดย่อมแล้ว เทคนิคท่ีใฃ้กับการผลิตท่ีไม่ซับซ้อน เนื่องจากการ
ลงทุนตํ่า รวมไปถึงผู้ประกอบการและพนักงานขาดความรู้พ้ืนฐานท่ีรองรับเทคนิควิชาท่ีทันสมัย จึงทําให้ขาด
การพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์และพัฒนาคุณภาพมาตราฐานสินค้าท่ีดี และยังปัญาในเร่ืองของการจัดการ เรื่อง
ของการจัดการที่ถูกต้องและเหมาะพสม ถือเป็นปัญหาหน่ึงของผู้ประกอบการรายย่อย ส่วนใหญ่มักจะใช้
ประสบการณ์จากการเรียนรู้เป็นหลัก เรียนถูกเรียนผิด อาจะมีคนในครอบครัวหรือญาติเข้ามาช่วยงานได้
บางส่วน แต่หากว่า เม่ือถึงเวลาท่ีกิจการต้องขยายตัว หากไม่มีการปรับปรุงการบริการจัดการให้มีระบบอาจจะ
เกิดขึ้นได้ รวมถึงปัญหาการข้าถึงบริการการส่งเสริมของภาครัฐ ต้องยอมรับกันว่า ยังมีธุรกิจขนาดย่อมจํานวน
มากมีการจัดต้ังท่ีมีรูปแบบไม่เป็นทางการ เช่น ผลิตตามบ้าน หรือผลิตในโรงงานในลักษณะที่ค่อนข้างปิด
ตัวเอง ซ่ึงการดําเนินธุรกิจเหล่าน้ี จะพยายามค่อนข้างปิดตัวเองในการเข้าใช้บริการของภาครัฐ อาจจะ
เน่ืองมาจากการปฎิบัติตัวไม่ค่อยถูกต้องในเรื่องของการเสียภาษี การรักษาสภาพสิ่งแวดล้อม หรือรักษาความ
ปลอดภัยตามกฏหมายกําหนด แถมยังพบปัญหาข้อจํากัดด้านบริการส่งเสริมพัฒนาขององค์กรภาครัฐและ
เอกชน (สมโชค  เดชะ,2562) 
 การส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมให้อยู่รอดและเติบโตอย่างแข้งแกร่งจะเป็นส่วน สําคัญ
ท่ีทําให้เศรษฐกิจขยายตัวอย่างรวดเร็ว เพราะน่ันหมายถึงการสร้างขีดความสามารถทางการ แข่งขันของ
ประเทศ โดยต้นแบบท่ีวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมประสบความสําเร็จไม่ว่าจะเป็น ประเทศไต้หวัน 
ญ่ีปุ่น หรือเยอรมันจะต้องอาศัยทั้งส่วนของรัฐ เอกชนในการแก้ไขปัญหา ดังนั้น การศึกษาข้อมูลทางด้านกล
ยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในการดําเนินธุรกิจของผู้ประกอบการวิสาหกิจ ขนาดกลางและขนาดย่อม จึงเป็น
เรื่องท่ีจําเป็นและสําคัญต่อหน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชนที่มีส่วน เกี่ยวข้องกับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อมนี้ ซ่ึงการทาฎธุรกิจต่าง ๆ น้ันไม่ว่าจะเป็นตลาดสินค้าหรือ บริการ ย่อมมีกลยุทธ์ทางการตลาดเข้ามา
เกี่ยวข้องในการบริหารงาน เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายตามท่ีได้วางไว้โดยมีการใช้เครื่องมือต่าง ๆ มาเป็นกลยุทธ์ 
เพ่ือให้เข้าสู่เป้าหมายตามความต้องการในแผนการตลาด ของธุรกิจแต่ละแห่ง โดยเครื่องมือทางการตลาดที่
นิยมนํามาใช้ในกิจการเพื่อท่ีจะให้บรรลุวัตถุประสงค์ ทางการตลาดในตลาดเป้าหมายท่ีวางไว้คือ ส่วนประสม
การตลาดที่จะประกอบไปด้วย 4Ps คือ ผลิตภัณฑ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจําหน่าย (Place) 
และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (พัฒนา ศิริโชติบัณฑิต, 2548) 
 สําหรับประเทศไทยวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ยังคงประสบปัญหาต่าง ๆ สะสมมาเป็น
เวลานาน จากผลการวิจัยของกรมส่งเสริมอุตสาหกรรมช้ีให้เห็นถึงปัญหาของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม เช่น การขาดแคลนเงินทุน ปัญหาแรงงานโดยมีการใช้แรงงานท่ีมีการศึกษาอยู่ในระดับตํ่าและมีอัตราการ
เปลี่ยนงานสูง ขาดการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง ปัญหาทางการตลาด ข้อจํากัดด้านเทคโนโลยีการผลิต ด้านการ
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บริหารจัดการ ซ่ึงสอดคล้องกับผลการศึกษาของธนาคารโลกที่ช้ีว่า ถึงแม้วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจะ
ได้เปรียบธุรกิจขนาดใหญ่ในด้านความคล่องตัว และความยืดหยุ่นในการดําเนินงาน แต่วิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม ก็มีปัญหาในการดําเนินงานเช่นกันตามที่ได้กล่าวมา ดังน้ันภาครัฐบาลจึงเห็นความสําคัญและมี
นโยบายเร่งด่วนในการพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมให้มีความแข็งแกร่ง ซ่ึงถือเป็นกุญแจสําคัญท่ี
จะช่วยพลิกฟ้ืนกิจกรรมทางเศรษฐกิจของประเทศ และเสริมสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศ
ต่อเนื่องไปในระยะยาว โดยการจัดต้ังสถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม นอกจากนี้ภาครัฐบาล
ยังให้ความสําคัญกับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม โดยบรรจุในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ 
ฉบับท่ี 9 (พ.ศ. 2545-2549) ในเรื่องการเสริมสร้างและบ่มเพาะวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมให้มีการ
พัฒนาอย่างม่ันคงและย่ังยืน ทั้งในเชิงคุณภาพควบคู่ไปกับการกระจายผลประโยชน์อย่างท่ังถึง 
 ดังนั้นผู้ศึกษาจึงมีความต้องการที่จะศึกษารูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในการดาฎเนินธุรกิจ 
ของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดปทุมธานี เพ่ือเพ่ือนําไปใช้เป็นแนวทาง ให้
ภาครัฐและเอกชนให้ความช่วยเหลือ ส่งเสริม และสนับสนุนในด้านต่าง ๆ แก่ผู้ประกอบการ วิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมในการบริหารจัดการของส่วนประสมทางการตลาดในการดําเนินธุรกิจของผู้ประกอบการ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในยุคไทยแลนด์ 4.0 ในอําเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี 
 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

เพ่ือศึกษารูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในการบริหารจัดการของส่วนประสมทางการตลาดใน
การดําเนินธุรกิจของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในยุคไทยแลนด์ 4.0 ในอําเภอเมือง 
จังหวัดปทุมธานี  
 
ขอบเขตการวิจัย 
 1.  ขอบเขตด้านประชากร ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ เจ้าของกิจการหรือผู้บริหารของวิสาหกิจ
ขนาด กลางและขนาดย่อม ในอําเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี ท่ียังคงดําเนินกิจการอยู่ ซ่ึงปรากฏรายช่ือตามท่ี 
กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม และกรมทะเบียนการค้า กระทรวงพาณิชย์รวบรวม ไว้ 
จํานวน 1,954 แห่ง   
 2.  ขอบเขตด้านเน้ือหา ศึกษารูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดในการดําเนินธุรกิจของ
ผู้ประกอบการ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ในอําเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี ประกอบไปด้วย 4Ps คือ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
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การทบทวนวรรณกรรมและเอกสารที่เก่ียวข้อง 
 แนวคิดเก่ียวกับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
 ในปัจจุบันภาครัฐบาลของประเทศไทยให้ความสนใจกับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม หรือ SMEs 
(Small and Medium Enterprises) ซ่ึงหมายถึงธุรกิจที่มีลักษณะเฉพาะตัว มีการบริหารที่เป็นอิสระ มีทฤษฎี
เป็นของตัวเอง มีแหล่งธุรกิจอยู่ในท้องถิ่น และขนาดของการดําเนินการถูกจํากัดอยู่ในขอบเขตใดขอบเขตหนึ่ง 
สเตลี และมอเซ่ (Staley. & Morse.) ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการบริหารธุรกิจขนาดย่อม ให้คําจํากัดความว่า ธุรกิจ
ขนาดย่อมหมายถึงธุรกิจท่ีมีลักษณะเป็นท้ังโรงงานและไม่เป็นโรงงาน ซ่ึงดําเนินการผลิตสินค้าและคุรุภัณฑ์ ใช้
คนงานไม่เกิน 100 คน ส่วนสํานักงานสถิติแห่งชาติได้ให้คํานิยามว่าหมายถึง กิจการการผลิต การค้า(ค้าปลีก 
ค้าส่ง) และบริการท่ีมีการจ้างงานไม่เกิน 200 คน เป็นกิจการขนาดกลางและขนาดย่อม ในขณะท่ี 
Committee for Economic Development (CED) ได้กําหนดลักษณะของธุรกิจขนาดย่อมไว้ดังน้ี 
 1. ธุรกิจขนาดย่อมเป็นธุรกิจที่มีอิสระในการบริหารงาน โดยท่ัวไปแล้วเจ้าของมักจะเป็น ผู้จัดการ 
 2. เงินทุนของธุรกิจมาจากบุคคลคนเดียว หรือกลุ่มบุคคลกลุ่มเล็กท่ีรวมกันนําเงินมา ลงทุน 
 3. ดําเนินการอยู่ภายในพ้ืนที่ ลูกจ้าง และนายจ้าง มักจะอยู่ในพ้ืนที่เดียวกัน แต่สินค้าท่ีขายไม่
จําเป็นต้องมีตลาดอยู่แต่เฉพาะในพ้ืนท่ีเท่านั้น 
 4. เม่ือเทียบกับธุรกิจในท้องถิ่นเดียวกันมีขนาดเล็กกว่ามาก 
 5. ในแง่การแบ่งงานกันทํา เจ้าของจะดําเนินการเองทุกอย่าง ถ้าอุตสาหกรรมย่ิงเล็กมากใน
อุตสาหกรรมนั้น อาจมีบุคคลเพียงคนเดียวเป็นผู้ทํางาน ต้ังแต่หน้าท่ีเจ้าของถึงภารโรง 
 6. ในแง่การติดต่อประสานงาน มีลักษณะใกล้ชิดกันไม่ว่าการติดต่อภายใน หรือติดต่อภายนอก 
 7. ลักษณะการจัดหาทุนและเพ่ิมทุน เพ่ือเปิดสินเช่ือกับธนาคารหรือสถาบันการเงิน  ต่าง ๆ 
เน่ืองจากมีเครดิตที่ยังไม่ดีพอ ดังนั้นการจัดหาทุนและการเพ่ิมทุนนั้นควรเริ่มทําเม่ือกิจการมีฐานะทางการเงินดี
พอประมาณ 
 นอกจากนั้นแล้ว จากการศึกษาเอกสารเผยแพร่ของสถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาด
ย่อม (2543, น. 5-6) พบว่าภายหลังที่ประเทศไทยประสบปัญหาทางเศรษฐกิจ จนต้องขอรับความช่วยเหลือ
ทางการเงินจากองค์กรการเงินระหว่างประเทศ (International Monetary Fund) ต้ังแต่เดือนกรกฎาคม ปี 
พ.ศ. 2540 เป็นต้นมา อุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดย่อมยิ่งมีความสําคัญต่อการฟ้ืนฟูระบบเศรษฐกิจของ
ไทยกล่าวคือ 
 1. วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมก่อประโยชน์ต่อเศรษฐกิจของชาติ โดยสร้างการจ้างงาน การ
สร้างมูลค่าเพ่ิมแก่ผลผลิต การสร้างรายได้จากการส่งออก และการประหยัดเงินตราต่างประเทศ จากการผลิต
สินค้าเพ่ือทดแทนการนําเข้าจากต่าง ประเทศ 
 2. ช่วยเชื่อมโยงกิจการขนาดใหญ่ในด้านรับช่วงการผลิต และเช่ือมโยงกับภาคเกษตรโดยการเป็น
แหล่งรับซ้ือวัตถุดิบ เป็นต้น 
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 3. เป็นจุดเริ่มต้นการลงทุนของผู้ประกอบการธุรกิจรายใหม่ท่ีไม่ต้องใช้เงินลงทุนสูง และถ้าประสบ
ความสําเร็จก็จะเป็นฐานของการพัฒนาต่อไป 
 4. เป็นแหล่งฝึกฝนและพัฒนาทักษะฝีมือแรงงานแก่ตลาดแรงงาน 
 5. ส่งเสริมการแข่งขันในการดําเนินธุรกิจและป้องกันการผูกขาดทางการค้า 
 ดังน้ัน จะเห็นได้ว่าอุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดย่อม มีบทบาทสําคัญย่ิงต่อระบบเศรษฐกิจของ
ไทยในภาวะปัจจุบัน 
 
แนวคิดเก่ียวกับลักษณะผู้ประกอบการ 
 ความหมายของผู้ประกอบการ 
 ตามพจนานุกรมภาษาอังกฤษของอ๊อกฟอร์ด (Oxford Dictionary, 1998) ได้ให้ความหมายของ
ผู้ประกอบการ (Entrepreneur) สรุปไว้ว่า คือผู้ซ่ึงพยายามสร้างผลกําไรจากความ และความคิดริเริ่มด้วย
ตนเอง ในความหมายเชิงเศรษฐศาสตร์ ผุสดี  รุมาคม (2540, 29) ได้กล่าวถึงผู้ประกอบการว่าเป็นบุคคลที่มี
ความสําคัญในระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยม เป็นบุคคลที่ค้นพบความคิดและโอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ เป็นผู้ท่ี
รวบรวมเงินทุนเพ่ือจัดต้ังธุรกิจ จัดระเบียบภายในธุรกิจ และบริหารการดําเนินงานของธุรกิจเพ่ือจัดสินค้าและ
บริการให้แก่สาธารณชน 
 บุคลิกภาพของผู้ประกอบการ 
 บุคลิกภาพเป็นสภาพนิสัยจําเพาะคน เป็นสิ่งท่ีทําให้สามารถอ่านหรือ คาดคะเนการกระทํา ของแต่ละ
บุคคลในการท่ีจะกระทําพฤติกรรมหากตกอยู่ในสถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึง การเลือกประกอบอาชีพถือ
เป็นการแสดงออกอย่างหน่ึงของบุคลิกภาพเช่นเดียวกัน น่ันคือการที่บุคคลได้ประกอบอาชีพตามท่ีตนเองถนัด
และสอดคล้องกับบุคลิกภาพ ย่อมทําให้บุคคลมีความสุขในการประกอบอาชีพอันจะส่งผลให้เกิดความสาํเร็จใน
การประกอบอาชีพนั้น ๆ  
 บทบาทของผู้ประกอบอาชีพ 
 บทบาทของผู้ประกอบการในธุรกิจขนาดเล็กที่เริ่มต้นจากเจ้าของกิจการมีความสําคัญย่ิงต่อระบบ
เศรษฐกิจ และธุรกิจเหล่านี้จะเติบโตเป็นธุรกิจนาดใหญ่ต่อไป ดังนั้น ผู้ประกอบการมักจะปฏิบัติภาระกิจใน
บทบาทดังต่อไปนี้ (Longenecker elal., 1994, 23-29) 
 1. บทบาทของนักลงทุน 
 2. บทบาทของผู้จัดการ 
 3. บทบาทของผู้นํา 
 4. บทบาทของผู้สร้างสรรค์สังคม 
 ปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับการเป็นผู้ประกอบการท่ีประสบความสําเร็จ 
 ดนัย เทียนพุฒ (2532, 67-68) นักฝึกอบรมในองค์การ ได้เสนอปัจจัยที่ใช้ในการประเมินความเป็น
ผู้ประกอบการ ไว้ดังน้ี 



วารสารวิชาการ สถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ ปีท่ี 8 ฉบับท่ี 1 มกราคม – มิถุนายน 2565                            373 

 1. ความสามารถทางนวัตกรรม 
 2. ความสามารถในการจัดการกับสิ่งที่ยุ่งเหยิง 
 3. ความปรารถนาความสําเร็จ 
 4. ความสามารถวางแผนอย่างสมจริง 
 5. เป็นผู้นําท่ีเน้นเป้าหมาย 
 6. ผู้ประกอบการจะรวบรวมข้อมูลและข้อเท็จจริงรวมทั้งศึกษาและกําหนดแนวทางปฏิบัติท่ีเป็นไปได้ 
 7. มีความรับผิดชอบ 
 8. สามารถปรับตัวได้ 
 9. เป็นท้ังนักจัดองค์การและนักบริหาร 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
     ตัวแปรอิสระ                                                        ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 
สมมุติฐานในการวิจัย 
 ปัจจัยทางการตลาดได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
เพ่ือศึกษารูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในการบริหารจัดการของส่วนประสมทางการตลาดในการ
ดําเนินธุรกิจของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในยุคไทยแลนด์ 4.0 ในอําเภอเมือง จังหวัด
ปทุมธานี  
 
 
 
 

รูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในการ
บริหารจัดการของส่วนประสมทางการตลาด
ดําเนินธุรกิจ ประกอบไปด้วย 4Ps 
1. ผลิตภัณฑ  ์(Product)  
2. ราคา (Price)  
3. ช่องทางการจาฎหน่าย (Place)  
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

การดําเนินธุรกิจของผู้ประกอบการ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในยุค
ไทยแลนด์ 4.0 ในอําเภอเมือง จังหวัด
ปทุมธานี  
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วิธีการดําเนินงานวิจัย 
การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจโดยทําการศึกษารูปแบบกลยุทธ์ในการบริหารจัดการของส่วน

ประสมทางการตลาดในการดําเนินธุรกิจของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในยุคไทยแลนด์ 
4.0 ในอําเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี ประกอบด้วยหัวข้อต่าง ๆ ดังน้ี 
 ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ เจ้าของกิจการหรือผู้บริหารของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด ย่อมใน
อําเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี ท่ียังคงดําเนินกิจการอยู่ซ่ึงปรากฏรายช่ือตามที่กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม 
กระทรวงอุตสาหกรรม และกรมทะเบียนการค้า กระทรวงพาณิชย์รวบรวมไว้  จํานวน 1,954 แห่ง    
 ผู้วิจัยกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามตารางของเครซ่ี และมอร์
แกน ได้กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 450 คน การสุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งช้ันภูมิ (Stratified 
Radon Sampling) โดย ผู้วิจัยกําหนดช้ันตามประเภทของธุรกิจ ซ่ึงประกอบด้วย การผลิต การบริการ และ
การค้า 
 หลังจากน้ันผู้วิจัยทําการสุ่มตัวอย่างเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) หรือบางครั้ง เรียกว่าการ
สุ่มแบบพิจารณา (Judgment Sampling) เป็นการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ดุลยพินิจของผู้วิจัยในการ กําหนด
สมาชิกของประชากรที่จะมาเป็นสมาชิกในกลุ่มตัวอย่าง คือเลือกกลุ่มตัวอย่างจากทุนการจดทะเบียนของธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม 

 
เครื่องมือในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาเป็นแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด ประเภทของกิจการ รูปแบบการจด

ทะเบียนจัดต้ังธุรกิจ ระยะเวลาในการประกอบกิจการ ระดับรายได้ของกิจการเฉล่ียต่อปี และความสําเร็จของ
การดําเนินธุรกิจ เป็นแบบสอบถามเป็นแบบกําหนดคําตอบให้เลือกตอบจํานวน 10 ข้อ  

ส่วนที่ 2 รูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดในการดําเนินธุรกิจ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 10 ข้อ 
ด้านราคา 5 ข้อ ด้านช่องทางการจัดจาฎหน่าย 5 ข้อ และด้านการส่งเสริมการตลาด 20 ข้อ แบบสอบถาม เป็น
แบบประเมินค่า 

ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะเก่ียวกับรูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดในการดําเนินธุรกิจอ่ืน ๆเป็น
แบบเติมคํา 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 1.  สร้างเครื่องมือและหาประสิทธิภาพของเครื่องมือ โดยการศึกษา เอกสาร และ งานวิจัยท่ี
เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างเครื่องมือ   
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 2.  นําไปทดลองใช้ (Try out) จํานวน 30 ชุด เพ่ือหาความเท่ียง (Reliability) ของแบบสอบถาม 
คํานวณค่าความเช่ือม่ันโดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึง
ค่าท่ีได้ต้องมีค่าไม่น้อยกว่า 0.70  
 3.  เก็บข้อมูล   
 4.  วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม   
 5.  สรุปผลการศึกษา  
 
การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติใช้การวิเคราะห์ข้อมูล  
 ผู้วิจัยได้นําข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถาม  มาทําการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย โปรแกรมสําเร็จรูป โดยใช้
สถิ ติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการอภิปรายผลข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage)   
ค่าความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติ
อนุมาน ได้แก่ วิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis)  
  
สรุปผลและอภิปรายผลงานวิจัย 

ผลการศึกษารูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในการบริหารจัดการของส่วนประสมทางการตลาด
ในการดําเนินธุรกิจของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในยุคไทยแลนด์ 4.0 ในอําเภอเมือง 
จังหวัดปทุมธานี พบว่ากลุ่มตัวอย่างใช้กลยุทธ์ในการบริหารจัดการของส่วนประสมทางการตลาดในการดําเนิน
ธุรกิจ มากที่สุดคือ ด้านราคา เม่ือพิจารณารายด้าน มีรายละเอียดดังน้ี ด้านราคา พบว่ากลุ่มตัวอย่าง ใช้กล
ยุทธ์ในการบริหารจัดการของส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาในการดําเนินธุรกิจมากท่ีสุดคือ มีคุณภาพคุ้ม
กับราคา พบว่ากลุ่มตัวอย่างใช้กลยุทธ์ในการบริหารจัดการของส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในการ
ดําเนินธุรกิจมากที่สุดคือ การนําเสนอถึงคุณภาพของสินค้าให้กับลูกค้า ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างใช้กลยุทธ์ในการบริหารจัดการของส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในการ
ดําเนินธุรกิจมากท่ีสุดคือ สถานท่ีซ้ือมีความเพียงพอต่อความต้องการ ส่วนข้อท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้น้อยที่สุดคือ 
ช่องทางการจัดจําหน่ายผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่นอินเทอร์เน็ต ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
ใช้กลยุทธ์ในการบริหารจัดการของส่วนประสมทางการตลาดด้าน การส่งเสริมการตลาด ในการดําเนินธุรกิจ
มากท่ีสุดคือ พนักงานขายมีความสุภาพ โดยกลยุทธ์ในการบริหารจัดการของส่วนประสมทางการตลาดมี
อิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย มีอิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนกลยุทธ์ในการบริหารจัดการของส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
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 ผลการศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยมีประเด็นท่ีจะนําเสนอ อภิปรายตามรายละเอียดการค้นพบดังน้ีรูปแบบ 
กลยุทธ์ในการบริหารจัดการของส่วนประสมทางการตลาดในการดําเนินธุรกิจของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมในยุคไทยแลนด์ 4.0 ในอําเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี เลือกใช้การประกอบไปด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ด้านราคาด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวม พบว่ามีเลือกใช้อยู่ใน
ระดับมาก ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างใช้รูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในการดําเนินธุรกิจ มากท่ีสุดคือ ด้านราคา 
รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริม การตลาด เม่ือพิจารณารายด้าน มี
ประเด็นสําคัญที่ควรอภิปรายผลดังน้ี  
 1.  ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้รูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมเทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ใน
การ ดําเนินธุรกิจ มากที่สุดคือ การนาฎเสนอถึงคุณภาพของสินค้าให้กับลูกค้า ซ่ึงสาเหตุน่าจะมาจาก 
ผู้ประกอบการของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มีความใกล้ชิดกับลูกค้าค่อนข้างมาก ทําให้ ทราบถึง
ขนาดและศักยภาพของตลาดเป้าหมาย ทราบถึงคุณภาพของสินค้าท่ีลูกค้าต้องการ  ตลอดจน ฐานข้อมูลลูกค้า
ปัจจุบัน ข้อมูลเหล่าน้ีเป็นสิ่งจําเป็นผู้ประกอบการใช้เพ่ือกําหนดตลาดเป้าหมายอย่าง ชัดเจน จึงมีการพิจารณา
ว่าจะเข้าถึงหรือมุ่งเน้นตลาดเป้าหมายเหล่าน้ีได้ แล้วเสนอขายสินค้าที่มี คุณภาพและตรงกับความต้องการ    
ซ่ึงกลยุทธ์ท่ีผู้ประกอบการใช้เรียกว่า รูปแบบกลยุทธ์เพ่ือตลาดเป้าหมาย (Target Market Strategies) ท้ังน้ีมี
ความสอดคล้องกับแนวคิดของ ขจรศักด์ิ โนวัฒน์ (2551) ได้ศึกษา เกี่ยวกับ การวางแผนกลยุทธ์การตลาดของ
ศูนย์เมล็ดพันธ์ุข้าวเชียงใหม่ พบว่า กลยุทธ์ท่ีควรเลือกใช้ คือ กลยุทธ์การรักษาลูกค้าเดิมและการหาตลาดใหม่
ในระยะ 1-3 ปี กิจการอาจใช้กลยุทธ์การคงท่ีเพ่ือ รักษาตําแหน่งทางการแข่งขัน โดยกิจการควรมุ่งเน้นการ
ยกระดับคุณภาพและมาตรฐานการ ให้บริการท่ีดีย่ิงขึ้น รักษาสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มลูกค้าเดิม และหาช่องทาง
เพ่ิมจํานวนลูกค้า กลุ่มเป้าหมายใหม่ ท่ีมีแนวโน้มการใช้บริการมากขึ้น 
 2.  ด้านราคา พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้รูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในการ 
ดําเนินธุรกิจ มากท่ีสุดคือ มีคุณภาพคุ้มกับราคา ซ่ึงสาเหตุน่าจะมาจากการต้ังราคาน้ัน แม้ว่า ผู้ประกอบการจะ
เป็นผู้กําหนดราคา แต่หากพิจารณาให้ครบทั้งกระบวนการแล้วจะพบว่าในท่ีสุด แล้วราคาจะถูกหรือแพง  
ลูกค้าจะเป็นผู้พิจารณาว่า ต้นทุนที่แท้จริงควรอยู่ท่ีเท่าไหร่โดยเปรียบเทียบ กับคุณภาพของตัวสินค้า ดังนั้น
การต้องราคาจะต้องกําหนดว่า ราคาใดเป็นราคาที่ลูกค้ายอมรับ ท้ังน้ี ไม่มีความสอดคล้องกับแนวคิดของ       
ศิริวรรณ (2546, อาฎงถึง Kotler,2003:16) ได้กล่าวถึงรูปแบบกลยุทธ์ราคา (Price Strategy) การกําหนด
ราคาของผลิตภัณฑ์สินค้าถือเป็นรูปแบบกลยุทธ์สําคัญของแผนงานทาง การตลาดที่จะช่วยสร้างความ
ได้เปรียบมากข้ึน โดยการกําหนดราคาจะต้องคํานึงถึงปัจจัยของต้นทุน การผลิตบวกกับผลกําไรที่ต้องการจะ
ได้จากการขายผลิตภัณฑ์ และพิจารณาถึงระดับของคุณภาพ สินค้าแล้วจึงทําการกําหนดราคาขายออกมา โดย
ต้องคํานึงสภาพการแข่งขันของตลาดสินค้า นอกจากนี้การกําหนดราคายังมีท่ีบ่งบอกถึงตําแหน่งท่ีต้องการจะ
ให้สินค้าไปยืนอยู่ด้วย ซ่ึงการต้ัง ราคาอาจจะต้ังให้ใกล้เคียงกับสินค้าประเภทเดียวกันบนท้องตลาด หรือน้อยกว่าถ้า
ต้องการแย่งชิง ฐานลูกค้า และมากกว่าถ้าต้องการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ให้อยู่เหนือกว่าผลิตภัณฑ์ท่ัวไป 
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 3.  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้รูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ในการ ดําเนินธุรกิจมากท่ีสุดคือ สถานที่ซ้ือมีความเพียงพอต่อ ความต้องการ ซ่ึงสาเหตุน่าจะมาจาก
รูปแบบกลยุทธ์การจดัจาฎหน่าย (Place Strategy โดยมีโครงสร้างของช่องทางท่ีใช้เพ่ือเคล่ือนย้ายสินค้าจาก
ธุรกิจไปยังตลาด ตัวกลางทางการตลาดเป็นธุรกิจที่ช่วยเสริมช่วยขายและจําหน่ายสินค้าไปยังผู้ซ้ือขั้นสุดท้าย
ประกอบด้วย 1. คนกลาง (Middleman) พ่อค้าคนกลาง (Merchant Middlemen) ตัวแทนคนกลาง (Agent 
Middlemen)  2. ธุรกิจท่ีทําหน้าท่ีกระจายสินค้า  3. ธุรกิจท่ีให้บริการทางการตลาด 4. สถาบันการเงิน ช่อง
ทางการจัดจําหน่าย (Channel of  Distribution) จึงหมายถึง “กระบวนการในการจัดการเกี่ยวกับการ
เคล่ือนย้าย สิทธิในตัวผลิตภัณฑ์ (และอาจรวมถึงตัวผลิตภัณฑ์) จากผู้ผลิตไปจนถึงผู้บริโภค หรือ ช่องทางการ
จัดจําหน่าย หรือช่องทางการตลาด หมายถึง หน่วยเศรษฐกจิต่างๆที่มีส่วนร่วมในกระบวนการนําพาสินค้าจาก
ผู้ผลิตไปสู่มือผู้บริโภค ซ่ึงการตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีเหมาะสมมีความสําคัญต่อกําไรของหน่วย
ธุรกิจ รวมท้ังมีผลกระทบต่อการกําหนดส่วนผสมทางการตลาดที่เกี่ยวข้องอ่ืนๆท้ังหมด เช่น การต้ังราคา      
การโฆษณา เกรดสินค้า เป็นต้น โดยการเลือกช่องทางการตลาดมักมีผลผูกพันในระยะยาว เช่น การเลือก
แต่งต้ังตัวแทนจําหน่ายสินค้าในแต่ละประเทศ ผู้ผลิตย่อมไม่สามารถเปลี่ยนตัวแทนจําหน่ายได้ง่ายๆ และหาก
มีการเปล่ียนตัวแทนจําหน่ายจริง ก็หมายความว่าการบริหารจัดการในส่วนอ่ืนๆ เช่น การผลิต การบรรจุหีบห่อ 
พนักงานขาย นโยบายการจัดส่งสินค้า การวางแผนการตลาดและกําหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (ภูดินันท์        
อดิทิพยางกูร 2555) หรือ การกระจายสินค้า หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวสินค้าจาก
ผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม หรืออาจหมายถึง การขนส่งและการเก็บรักษาตัวสินค้าภายใน
ธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งและระบบช่องทางการจัดจําหน่ายของธุรกิจนั้น จากความหมายน้ีจะเห็นว่างานท่ีเกี่ยวข้อง
กับการกระจายสินค้ากลายเป็นการพัฒนาและดําเนินการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ให้มีประสิทธิภาพ 
 4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้รูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ในการ ดําเนินธุรกิจมากที่สุดคือ พนักงานขายมีความสุภาพ  ซ่ึงสาเหตุน่าจะมาจากวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม โดยการสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซ้ือ ซ่ึงเก่ียวข้องกับวิธีการต่าง ๆ ท่ีใช้ในการ
สื่อสารให้ถึงตลาดเป้าหมายได้ทราบถึงผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการ การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจขายสินค้า ทําได้
หลายวิธี เช่น การลดราคา การแจกแถม เป็นต้น ซ่ึงจากการศึกษาครั้งน้ีพบว่า ส่วนมากซ้ือเครื่องสําอางเม่ือมี
การออกแสดงสินค้าตามงานต่าง ๆ (Event Exhibitions) ซ้ือเม่ือมีการออกแคตตาล็อกให้ลูกค้าติดตาม
ผลิตภัณฑ์ หรือซ้ือเม่ือมีสินค้าตัวอย่างให้ทดลองใช้  สอดคล้องกับผลการวิจัยของ จิรประภา สุดสวัสด์ิ (2555) 
ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง
นําเข้าจากประเทศเกาหลีของนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ  จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อประเภทของผลิตภัณฑ์ ความถี่ในการตัดสินใจซ้ือและผู้มีอํานาจในการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีผลต่อความถี่ 
ในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายมีผลต่อความถี่ในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี ปัจจัยส่วนประสมทาง
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การตลาดด้านการส่งเสริมการขายมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีในแต่ละตรา
สินค้า  และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ อังค์วรา  อรรถเจริญพร (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ เครื่องสํ าอางตราสินค้าห น่ึงของไทย  สําหรับผู้หญิ งวัยทํ างานในเขต
กรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยทุกด้านอยู่ในระดับมาก และรายด้านท่ีมีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
และ ด้านพนักงาน รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านช่องทางจําหน่าย ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ 
และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ 
 

ข้อเสนอแนะ     
 จากการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี   
 1. ข้อเสนอแนะเชิงปฎิบัติ   
  1.1 ผลการศึกษาครั้งนี้เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการและผู้สนใจเรื่องนี้ ทราบถึงรูปแบบ      
กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในการดําเนินธุรกิจ เพ่ือนําไปประกอบการตัดสินใจในการดําเนินธุรกิจใน อนาคต   
  1.2 เป็นแนวทางสําหรับผู้ปะกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม นําผลการศึกษาวิจัย
ไปปรับรูปแบบกลยุทธ์ในการดําเนินธุรกิจดังนี้    
   1.2.1  ด้านผลิตภัณฑ์ควรมีความหลากหลายให้ผู้บริโภคเลือกสรร และต้องเป็นผลิตภัณฑ์
ท่ีมีความใหม่และทันสมัยเสมอ โดยสรรหาผลิตภัณฑ์ท่ีตรงกับความต้องการของลูกค้ามา เสนอขาย  ซ่ึงนับว่า
เป็นจุดแข็งของธุรกิจ หากผู้ประกอบการเพ่ิมความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และ แนะนําสินค้าหรือบริการท่ี
ใหม่ คาดว่าลูกค้าจะเพ่ิมขึ้น เช่นถ้าเป็นธุรกิจประเภทผลิตหรือค้าส่งค้าปลีกจะต้องมีการสรรหาสินค้าหรือผลิต
สินค้าท่ีมีความหลากหลายเพื่อเสนอขาย ส่วนธุรกิจบริการต้องสรรหาบริการที่แปลกใหม่เสนอขายอยู่เสมอ
รวมถึงการบริการที่อาศัยเทคโนโลยีใหม่ด้วย ตัวอย่างเช่น ธนาคารปัจจุบันให้ลูกค้าสามารถใช้บริการผ่าน
อินเทอร์เน็ตได้เกือบทุกรายการ   
   1.2.2  ด้านราคา ควรกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสม ซ่ึงถ้าผู้ประกอบการสามารถ กําหนด
ราคาให้ตํ่ากว่าคู่แข่งในตลาด จะเป็นจุดแข็งที่สําคัญในการแข่งขันและรวมถึงการให้บริการท่ี รวดเร็ว และมี
ความถูกต้องชัดเจน    
   1.2.3  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ควรเลือกทําเลที่ต้ังร้านค้าให้อยู่ใกล้ชุมชนให้มากท่ีสุด 
และควรขยายเวลาขายสินค้หรือบริการให้มากข้ึน เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการขายมากข้ึน   
   1.2.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรอํานวยความสะดวกให้ลูกค้า เพ่ือเพ่ิมความพึง 
พอใจมากขึ้น เช่น มีบริเวณท่ีจอดรถเพียงพอ การเดินทางสะดวกสบาย การอํานวยความสะดวกใน การเข้าใช้
บริการหรือการจัดซ้ือสินค้า     
 2. ข้อเสนอสําหรับการวิจัยคร้ังต่อไป    
  2.1 ควรศึกษาวิจัยเกี่ยวกับรูปแบบกลยุทธ์ในการปรับตัวเพ่ือความอยู่รอดของ ผู้ประกอบการ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม    
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  2.2 ควรศึกษาวิจัยเกี่ยวกับแนวโนม้และทิศทางของการลงทุนของ ผู้ประกอบการ วิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม    
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