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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อกลยุทธ์ทางการตลาด
ส าหรับผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) ในจงัหวัดอ่างทอง ศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซือ้ต้นไม้ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดอ่างทอง และวิเคราะห์ความมีอทิธิพลของกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบั
ผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) ทีม่ีอิทธิพลต่อการซื้อต้นไม้ ของผู้บริโภคในจงัหวัดอ่างทอง เป็นการ
ส ารวจเชิงปริมาณ เครือ่งมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือแบบสอบถาม และสุม่เลือกกลุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจงจ านวน 400 คน เป็นผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการร้านต้นไม้เคยมปีระสบการณ์การซื้อต้นไม้
ทั้งออนไลน์ และออฟไลน์ ใช้การตรวจสอบความเช่ือมั่นจากค่าครอนแบ็คอัลฟ่า โดยผ่านเกณฑ์
มาตรฐาน สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าความถ่ี ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าเฉลี่ย ใช้ถดถอยเชิง
พหุคุณที่ระดบันัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากเป็นเพศชาย สถานภาพสมรส อายุ 40-49 ป ีระดับ
การศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตรี อาชีพเกษตรกร รายได้เฉลี่ย 10,0001-20,000 บาท ลักษณะที่อาศัยเป็น
บ้านเดี่ยวในอ าเภอเมืองอ่างทอง มีสมาชิกในครอบครัว 4-6 คน เป็นลูกค้าร้านต้นไม้ในจังหวัด
อ่างทองระยะเวลา 1-3 ปี มีความถ่ีในการซื้อต้นไม้ 1-2 ครั้ง/เดือน ปัจจัยในการเลอืกซือ้ต้นไม้เพราะ
สินค้ามีคุณภาพ เลือกซื้อบอ่ยที่สุด ไม้ดอก ไม้ประดบั ร้านตน้ไม้ในจังหวัดอ่างทองที่เคยซื้อมากที่สุด
คือ ร้านสวนน าพันธ์ุ เหตุผลทีเ่ลอืกซื้อต้นไมจ้ากร้านสวนน าพันธ์ุเพราะสินค้ามีคุณภาพ ระดับราคาที่
ตัดสินใจซือ้ต้นไม้ราคา 101-200 บาทต่อครั้ง ช่วงเวลาที่เลอืกซื้อต้นไมเ้วลา 10:00-12:00 น. วันที่
ชอบเลอืกซือ้ต้นไม้คือ ช่วงวันหยุด (เสาร์-อาทิตย์) วัตถุประสงค์ในการเลือกซือ้ต้นไม้เพื่อน าไปตกแต่ง
ที่อยู่อาศัย และมีช่องทางการค้นหาข้อมลูในการเลือกต้นไมจ้ากเฟซบุก๊ (Facebook)  

กลุ่มตัวอย่างให้คะแนนกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับผูป้ระกอบการรายย่อย (SMEs) โดยรวม
เห็นด้วยมาก และมีความเห็นด้วยมากทีสุ่ดในด้านสร้างพันธมิตร รองลงมาด้านการสร้างความสมัพันธ์
กับลกูค้า และสุดท้ายด้านนวัตกรรมหรือความคิดสร้างสรรค์ ตามล าดับ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ
ท าให้เกิดความเข้มแข็ง มีศักยภาพ เกิดนวัตกรรมใหม่ ๆ ช่วยสร้างมูลค่าให้กับแบรนด์ และลูกค้าเกิด
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ความภักดตี่อแบรนด์มากขึ้น ผลทดสอบสมมติฐานพบว่ากลยุทธ์กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบั
ผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ต้นไม้ของผูบ้ริโภคในจงัหวัดอ่างทอง  
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ABSTRACT 
 
The research aimed to investigate consumer opinions on marketing strategies 

for small entrepreneurs (SMEs) in Ang Thong Province, study the decision-making 
process for purchasing trees among consumers in the region, and analyze the impact 
of marketing strategies for SMEs on tree purchasing behaviors among consumers in 
Ang Thong Province. The research employed a quantitative survey methodology. 
Data was collected using a questionnaire, with a purposive sample of 400 consumers 
who had experience purchasing plants both online and offline from tree shops in the 
region. Confidence checks confirmed the reliability of the data with a Cronbach's 
Alpha exceeding the standard criteria. Statistical analysis included the use of 
percentage, frequency, standard deviation, and mean calculations. Multiple 
regression analysis was conducted at a statistical significance level of .05 to test the 
research hypothesis.  

The study results indicated that the majority of the sample consisted of 
males aged 40-49 years, with a marital status of education level less than a 
bachelor's degree, engaged in farming occupations, earning an average income of 
10,001-20,000 baht. They resided in single houses in Mueang Ang Thong District with 
4-6 family members and had been customers of plant shops in Ang Thong Province 
for 1-3 years. Their frequency of plant purchases ranged from 1-2 times per month, 
with the primary factor influencing their choice being the high quality of the 
products, particularly flowering and ornamental plants. The preferred plant shop in 
Ang Thong Province was Suan Namphan Shop, chosen for its quality products. 
Participants typically made purchase decisions at a price range of 101-200 baht per 
transaction between 10:00-12:00 hrs, primarily on weekends (Saturday-Sunday). The 



 

 ฉ 

main purpose of purchasing plants was for residence decoration, with information on 
tree selection mostly sourced from Facebook.  

The sample group rated marketing strategies for SMEs favorably, showing high 
overall agreement. The highest level of agreement was observed for building 
alliances, followed by building customer relationships, and lastly, innovation or 
creativity. This will be beneficial to the business, creating strength, potential, and 
new innovations. Helps create value for the brand and customers become more 
loyal to the brand. The results of hypothesis testing confirmed that marketing 
strategies for SMEs significantly influence consumer decisions to purchase trees in 
Ang Thong Province. 
 
Keywords: Marketing for SMEs, Network Marketing, Innovative, Creative Marketing, 

Relationship Marketing, Purchase Decision, Plant 
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ค าปรึกษา ความรู้ ตรวจสอบข้อบกพร่อง และเสนอข้อแนะน าต่าง ๆ เพื่อเป็นแนวทางในการ 
ด าเนินการวิจัยในครั้งนี้มีความสมบรูณ์ครบถ้วนส าเร็จไปไดด้้วยดี ผู้วิจัยซาบซึง้ในความกรุณา และขอ
กราบขอบพระคุณเป็นอย่างยิ่ง 

ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่ได้ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม รวมไป 
ถึงครอบครัวและเพื่อนที่ให้การสนับสนุนซึง่เป็นสิง่ส าคัญในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า 
การค้นคว้าอิสระฉบับนีจ้ะสามารถสร้างคุณค่าและคุณประโยชน์ให้แก่ผู้ที่ศึกษาทกุท่าน 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญั 

ประเทศไทยมกีารพฒันาทางด้านเศรษฐกจิและอุตสาหกรรมมาอย่างต่อเนื่องผ่านกลไกต่าง ๆ 
ภายใต้ความเสี่ยง และความไม่แน่นอนของสภาพเศรษฐกิจที่สภาวะผันผวนอยู่ตลอดเวลา เฉกเช่น 
การถดถอยของเศรษฐกิจ การขาดแคลนแรงงาน การข้ึนอัตราดอกเบี้ย การข้ึนค่าแรง อาจกล่าวได้ว่า 
เสาหลักส าคัญมิได้ข้ึนอยู่กับบริษัททีม่ีขนาดใหญก่ว่าขนาดเล็ก เพราะธุรกจิ SMEs ไทย ซึ่งเป็นอีกกลุ่ม
ส าคัญในการขับเคลื่อน Gross Domestic Product ของประเทศ ที่มีกจิการครอบคลุมทั้งภาค 
การจ้างงาน การส่งออก การค้า บริการ การผลิต ธุรกจิเกษตร รวมถึงการเป็นซัพพลายเออร์ 
(Supplier) ให้บริษัทขนาดใหญ่ของโลกอีกด้วย และเป็นค าตอบอีกว่า “ประเทศไทยจ าเป็นต้องมี 
SMEs” (สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย, 2566)  

ปัจจุบันมจี านวน SMEs ไทย ในรูปแบบประเภทบุคคลทั่วไป 2.2 ล้านราย (71%), นิติบุคคล 
0.83 ล้านราย (26%) และวิสาหกิจชุมชน 0.081 ล้านราย (3%) ภาพรวมประมาณ 3.1 ล้านราย 
และมจี านวนแรงงานประมาณ 12.83 ล้านคน อย่างไรก็ตาม หาก SMEs ไทยจ านวนน้ีเตบิโตได้ดี
ต่อเนื่อง แน่นอนว่าการจ้างงานและเศรษฐกจิมวลรวมของประเทศก็ย่อมจะได้รบัผลดีตามไปด้วย 
ส าหรับภาพรวม SMEs ไทย ในครึ่ง ปีแรกนี้ ภาคการผลิตยังคงติดลบต่อเนื่อง ส่วนกิจกรรมทาง
เศรษฐกจิที่เตบิโตค่อนข้างดี ได้แก่ ข้อมูลข่าวสารและการสือ่สาร ภาคอสงัหาริมทรัพย์ ภาคส่งออก
ของ SMEs ที่ยังคงเป็นบวก ได้แก่ สินค้าเกษตร (12.3 %) อาหารและเกษตรแปรรปู (20.3 %)  
อัญมณีและเครื่องประดับ (41.9 %) สถานภาพทางการเงินของ SMEs ไทยมีการกู้มากขึ้นน าเงินไป
หมุนเวียนกจิการ อีกทั้งการชะลอการบริโภคของประเทศคู่ค้าที่สะท้อนถึงการซื้อลดลง จึงอาจใหเ้กิด
นักท่องเที่ยวเข้าสู่ประเทศไทยต ่ากว่าที่คาดการณ์ไว้ (สภาอตุสาหกรรมแหง่ประเทศไทย, 2566)  

รัฐบาลจงึได้ออกประกาศพกัหนีเ้กษตรกร เพือ่ลดภาระค่าครองชีพ จากสถานการณ์ที่ม ี
ความขัดแย้ง การเมือง หรือแม้กระทั่งสงครามนอกประเทศ ท าให้ค่าครองชีพสูงข้ึนด้วย ประกอบกับ
ธุรกิจขนาดเล็กทีม่ีค่าใช้จ่ายไม่แน่นอนหลังจากหมดโควิดรายได้กลับมาไมเ่หมือนเดมิ จึงมีนโยบายพกั
หนี้เกษตรกร ทัง้เงินต้นและดอกเบี้ย 3 ปี อย่างน้อยได้ช่วยฟื้นฟูสภาพเศรษฐกิจให้มันกลับมาคึกคัก
ทั้งเรื่องเพิ่มผลิตภาพ เพิ่มราคาผลผลิต มีช่องทางการตลาด และลดต้นทุนการผลิต จากทีผ่่านมาด้วย
โรคระบาดโควิดท าใหส้ภาพเศรษฐกจิมกีารชะลอตัวลดลงไปเยอะ บางธุรกิจปิดตัวลงไปอย่าง
กะทันหัน ด้วยความน่ากลัวของโรคระบาดจงึน าไปสู่การประสบปัญหาเรื่องเงิน และสภาพแวดล้อม
ปัจจัยอื่น ๆ ท าการส ารวจพฤติกรรมการเงินครัวเรือนเกษตรกรของสถาบันวิจัยเศรษฐกิจ 
ป๋วย อึ๊งภากรณ์ พบว่า ครัวเรือนภาคเกษตร 42% มีรายได้เหลือจากการใช้จ่ายจ าเป็นไมเ่พียงพอ 
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และอีก 27% มีรายได้ไม่เพียงพอเป็นสัญญาณอันตรายมากส าหรับสุขภาพการเงินของเกษตรกรไทย 
(ส านักงานประชาสัมพันธ์จังหวัดอ่างทอง, 2566)  

จากแนวโน้มเศรษฐกิจการเกษตรปี 2566 สาขาพืชคาดว่าจะขยายตัวเพิ่มข้ึนระหว่างร้อยละ 
2.2 ถึง 2.3 ได้แก่ ข้าวนาปี ข้าวนาปรัง อ้อยโรงงาน มันส าปะหลงั ยางพารา ปาล์มน ้ามัน ล าไย 
ทุเรียน มงัคุด และเงาะ (ส านักงานปลัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ์, 2566) กระแสปลูกต้นไม้ช่วง 
โควิดท าให้ธุรกิจขายต้นไมเ้ติบโตเพิ่มมากขึ้นแบบไม่คาดคิด เพราะคนอยู่แตบ่้านจงึหาสิ่งทีท่ าให้ไม่
เบื่อหน่าย อย่างกบัการปรบัปรุงบ้านให้มีชีวิตชีวามากข้ึน รวมไปถึงกระแสของดาราทีม่ีการเลี้ยงต้นไม้
ในที่พัก จึงเกิดเป็นที่นิยมให้กบัคนที่สนใจเกิดการซื้อตามกัน ไม่ว่าจะต้นไม้ประเภทใด ราคาเท่าไหร่ 
แต่ของต้องมี รวมไปถงึอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในการปลกูต้นไมก้็นับว่าขายดีตาม ๆ กันไป ปัจจบุันธุรกจิ
ต้นไม้ที่เกิดข้ึนเปลี่ยนแปลงไปถือเป็น Model ธุรกิจที่ว่าไม่ใหม่เพราะจรงิ ๆ ร้านต้นไม้มีมานานมา
เป็นสิ่งทีจ่ับต้องได้ตอบโจทย์ Tarket คนรกัหลงใหลในเรื่องของต้นไม้ แต่ถึงยังไงกระแสความนิยม
ต้นไม้อาจลดลงไปหลังหมดโควิด ผู้ขายบางคนผลัดตัวมาขายทางออนไลน์ จับทางช่องทางการขายหา
รายได ้ซึ่งถือว่าเป็นการปรับตัวที่ดมีาก จึงถือเป็นโอกาสที่ดีในการหาช่องทางเข้าถึงกลุม่ผูบ้รโิภค
ต้นไม้ให้เกิดการรบัรู้ และน าไปสูก่ารซื้อขายกัน (กรมสง่เสรมิการค้าระหว่างประเทศ, 2564)  

อ่างทอง เสมือน “อู่ข้าวอู่น ้า” ที่ส าคัญแห่งหนึ่งของประเทศ เป็นแหล่งเพาะปลูกพืชทีส่ าคัญ 
อาทิ ข้าว มะม่วง อ้อยโรงงาน พืชผัก กล้วยน ้าว้า เป็นแหลง่ผลิตสินค้าเกษตรแปรรูป และเกษตร
อุตสาหกรรม และมีเป้าหมายในการใหเ้กษตรกรไทยผลิตสินค้าเกษตรอินทรีย์ ปลอดภัยจากสารพิษ 
สนองตอบความต้องการของผู้บริโภค สภาพเศรษฐกิจของจงัหวัดอยู่ในฐานะทีส่ามารถเลี้ยงตนเองได้ 
เป็นอย่างดี ในแง่ของอาหาร และแรงงาน แตย่ังมีข้อจ ากัดอกีหลายด้านที่จะต้องพฒันาปรับปรุงแก้ไข 
เช่น ยังขาดการแปรรูปสินค้า และผลผลิตทางการเกษตรทีห่ลากหลาย เพื่อเพิ่มมูลค่ากอ่นน าออกสู่
ตลาด การพฒันาด้านการตลาด และช่องทางการจ าหน่าย ท าให้สินค้าทีผ่ลิตได้ขาดโอกาสทีจ่ะขยาย
ตลาดเพิ่มรายได้แก่ผูป้ระกอบการ เกษตรกรส่วนใหญ่ยังไมส่ามารถสร้างมลูค่าเพิม่ของสินค้าได้อย่าง
ต่อเนื่อง และยั่งยืน ปรับเปลี่ยนรปูแบบการค้าใหส้ามารถแข่งขันในตลาดได้ เพิ่มมลูค่าทางการค้าด้วย
การเพิม่ช่องทางจ าหน่ายสินค้า ใหเ้ข้าถึงตลาดผูบ้รโิภคมากข้ึน (ส านักงานจงัหวัดอ่างทอง, 2566) 
คณะผู้บรหิารการคลังประจ าจงัหวัดอ่างทอง ได้ให้ความส าคัญในเรื่องของธุรกิจ SMEs จึงมีการจัด
โครงการสนบัสนุน ส่งเสริม กลุม่ธุรกจิพ่อค้าแม่ค้ารายยอ่ยภายในจังหวัด ไม่ว่าจะกลุ่มธุรกิจประเภท
ค้าส่งไปจนถึงค้าปลีก ก็สามารถเข้าร่วมโครงการได้ โดยเชิญวิทยากรที่มีความรู้ความเช่ียวชาญใน 
การเพิม่ช่องทาง พัฒนาให้ความรู้ในด้านการประกอบธุรกิจขนาดรายย่อย ให้เข้าใจแก่นท้ และการท า
อย่างไรใหม้ีโอกาสเข้าถึงแหลง่เงนิทุนที่น ามาตอ่ยอดธุรกจิให้เกิดประโยชน์ (ส านักข่าวกรม
ประชาสมัพันธ์, 2565)  
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ในงานวิจัยที่ค้นพบในอดีต พบว่า มผีู้วิจัยทีท่ าการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผู้
ประกอบรายย่อยไม่มากนกั แต่โดยส่วนใหญท่ าการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปจัจัยด้านราคา ปจัจัยด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย ปัจจัยด้านการสง่เสรมิการตลาด ปัจจัย
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้
ฟอกอากาศในรม่ออนไลน์ของประชากรในเขตกรงุเทพมหานคร (ศุภิสราภา วรเมท, 2562) 
เช่นเดียวกันงานวิจัยของดวงสมร หรั่งช้าง (2564) พบว่า สว่นประสมทางการตลาดสง่ผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อต้นไมม้ากทีสุ่ด ปัจจัยรองลงมาคือทัศนคติ และปจัจัยที่สง่ผลต่อการซื้อต้นไม้นอ้ยทีสุ่ด
คือ ผู้มีอิทธิผล และยงัพบว่า ปจัจัยด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงมาด้านราคา ด้านสถานที่และ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับเป็นปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาดมีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ไม้กระบองเพชร (ศรัณย ์บญุยัง, 2561)  

นอกจากนีก้ารสร้างพันธมิตรในธุรกิจหรือความร่วมกันมีอทิธิพลโดยตรง เพราะจะท าให้ธุรกจิ
เกิดความเข้มแข็ง มีศักยภาพ เกิดนวัตกรรมใหม่ ๆ ทีห่ลากหลายเป็นการเพิม่ช่องทางการท าธุรกจิที่ดี 
เพื่อทีจ่ะร่วมมือกันพัฒนาสินค้าและบริการของให้เกิดอัตลักษณ์ทางสินค้า เพราะการร่วมกลุ่มกัน
สร้างเครือข่ายน าไปสู่การขยายขนาดกิจการในธุรกจิประเภทเดียวกัน จึงเป็นกลยุทธ์หนึ่งทีจ่ะท าให้
องค์กรประสบความส าเร็จ สร้างความเช่ือมโยงข้อมูลระหว่างองค์กร ลดต้นทุนการผลิต เกิดเป็น
พันธมิตรทางการค้าระหว่างผู้ผลิตด้วยกันเองท าให้เกิดผลประโยชน์ในระยะยาว (ธีรโชต ิสัตตาคม, 
ศศิกานต์ จรณะกรัณย์ และกรธวัฒน์ สกลคฤหเดช, 2561) ยังพบว่า ช่องทาง Online มีความสะดวก
ในการเลือกซื้อ เพราะมันประหยัดต้นทุนค่าใช้จ่ายในการเดนิทางไปร้านค้า มีความหยืดหยุ่นใน 
การต่อรองราคาได้ง่าย เพราะสามารถถามตอบออนไลน์ได้เลย สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ง่ายข้ึน เพราะ
บางครัง้การไปซื้อหน้าร้านอาจไม่มีต้นไม้ตามที่ต้องการ แต่ในออนไลน์กลับมจี าหน่ายมากกว่า อีกครัง้
การทีร่้านรบัประกันสินค้า และมีแอดมินคอบตอบค าถามด้วยเป็นสิ่งทีพ่ึงพอใจแล้ว (พิมพ์ชนก เจ๊กภู่, 
2564) อีกทั้งการศึกษาคุณลกัษณะของผู้ประกอบการและกลยุทธ์ที่มผีลต่อความส าเร็จในการด าเนิน
ธุรกิจวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลยุทธ์สร้าง 
ความแตกต่าง กลยุทธ์ต้นทุนต ่า และ Relationship Marketing เป็นกลยทุธ์ที่มัดรวมกันมีอทิธิพลท า
ให้ธุรกิจประสบความส าเรจ็ได้ และซึ่งได้เปรียบต่อการแข่งขันอีกด้วย (คณิศร อุ่นเเสงจันทร์, 2564) 
เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของกนกกาญจน์ ค าบุญชู และธนัสถา โรจนตระกูล (2565) พบว่า 1) กลยุทธ์
สร้างความแตกต่าง 2) กลยุทธ์ปรับปรงุสินค้าและบริการ 3) กลยุทธ์ต้นทุนต ่า 4) กลยุทธ์สร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า และ 5) กลยุทธ์นวัตกรรม สิ่งเหล่าน้ีที่มีผลต่อความส าเรจ็ในการด าเนินกจิการ 
ผู้ประกอบการ SMEs สามารถน าไปวางแผนด าเนินธุรกจิในระยะยาวได้อีกด้วย รวมไปถึงปจัจัย
องค์การมีความส าคัญบรหิารองค์การยุควิกฤติ ถ้าผู้ประกอบการแก้องค์การใหท้ันต่อสถานการณ์ เช่น 
การจัดรูปแบบโครงสร้างองค์การที่เหมาะสม กลยุทธ์ผูน้ าด้านต้นทุน และการน าเครื่องมือ และ
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นวัตกรรมเข้ามาบริหารจัดการจะสามารถปรับกลยทุธ์การจดัการของธุรกิจได้และจะส่งผลตอ่ความอยู่
รอดของธุรกิจ (ลัดดา ปนิตา, 2566) ท าให้ตัวแปรมหีลากหลายมีผลเชิงบวกต่อกลยุทธ์ และตอ่ธุรกจิ
ผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) นักวิจัยหาข้อมลูเพิม่เตมิจะได้เห็นถึงความส าคัญในการปรับตัวเตรียม
ความพร้อมด้วยที่ใหรู้ส้ถานการณ์คู่แข่งในโลกออนไลนท์ี่มีมากข้ึน การเติบโตค้าขายทางออนไลน์
ก าลังเป็นที่นิยม ซึ่งหากเรารอให้คู่แข่งเบาบางลงคงไม่ทันการเพราะท าให้เกิดการเลือกจ าจับใช้สอย
ของผู้บริโภคทีจ่ะมาใช้บริการอุดหนุนร้านค้าขยาดย่อมลดน้อยลงไป ตามที่ผู้วิจัยศึกษางานวิจัย
เพิ่มเตมิมาแล้วนั้น จะช่วยเติมเต็มส่วนส าคัญของงานวิจัยฉบับนี้ได้มากข้ึนอย่างเรื่องของ พันธมิตร
ทางธุรกจิ สร้างสมัพันธภาพต่อลูกค้า และนวัตกรรมหรือความคิดสร้างสรรค์ ที่แตกต่างมีความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันซึง่จะน ามาซึง่ก าไรด้วย เพราะสภาวะเศรษฐกิจ และพฤติกรรมของผูบ้รโิภค
เปลี่ยนแปลงได้ ฉะนั้นจึงไดท้ าการศึกษาเรื่อง ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผู้ประกอบการ 
รายย่อย (SMEs) ที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผูบ้ริโภคในจงัหวัดอ่างทอง 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1.2.1 เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีอทิธิพลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบั
ผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) ในจงัหวัดอ่างทอง 

1.2.2 เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผู้บริโภคในจังหวัดอ่างทอง 
1.2.3 เพื่อวิเคราะห์ความมีอิทธิพลของ กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการรายย่อย 

(SMEs) ทีม่ีอิทธิพลต่อการซื้อต้นไม้ ของผู้บริโภคในจังหวัดอา่งทอง 
 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 
1.3.1 ประชากรในการศึกษา เป็นผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการร้านต้นไม้ และอาศัยอยูใ่นเขต

อ าเภอเมืองอ่างทอง, อ าเภอโพธ์ิทอง และอ าเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัดอ่างทอง อายุ 20 ปีข้ึนไป จาก
การสอบถามผู้ประกอบการเจ้าของร้านสวนน าพันธ์ุ เขตอ าเภอเมืองอ่างทอง คุณมุทริกา พยงุญาติ 
ระบุว่าเป็นกลุ่มลูกค้าอายุเริ่มต้นให้ความสนใจต่อต้นไมส้ามารถตัดสินใจซื้อและใช้บริการได้ด้วย
ตนเอง ไม่จ าเป็นต้องมาคอยหรือรอความคิดเห็นจากผู้ปกครอง จ านวนประชากรเขตอ าเภอเมือง
อ่างทอง, อ าเภอโพธ์ิทอง และอ าเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัดอา่งทอง รวม 110,766 คน (ส านักบริหาร
การทะเบียน กรมการปกครอง, 2566)  

1.3.2 ตัวอย่างทีผู่้วิจัยใช้ศึกษาโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
ได้แก่ ประชากรทีเ่ข้ามาซื้อสินค้าและบริการร้านต้นไม้ ในเขตอ าเภอเมืองอ่างทอง, อ าเภอโพธ์ิทอง 
และอ าเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัดอ่างทอง เคยมีประสบการณ์การซื้อต้นไมท้ั้งออนไลน์ และออฟไลน์  
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1.3.3 ตัวแปรเกี่ยวข้องกบัการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ประกอบไปดว้ย 
1.3.3.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

คือ การตัดสินใจซื้อ (Kotler & Keller, 2006) ประกอบด้วย การรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมลู
เพิ่มเตมิการประเมินทางเลือก กระบวนการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 

1.3.3.2 ตัวแปรอสิระ (Independent Variables) คือ กลยทุธ์ทางการตลาดส าหรบั
ผู้ประกอบการรายย่อย (ลลนา เถกงิรัศมี, 2566 และวิรัตน์ เตซะนริัติศัย, 2563) ประกอบด้วย  

1) กลยุทธ์การสร้างพันธมิตร (Network Marketing) (เฉลมิชัย กิตติศักดิ์
นาวิน, นลินณัฐ ดีสวัสดิ์ และนิศาชล รัตนมณี, 2561)  

2) กลยุทธ์ด้านนวัตกรรมหรือความคิดสร้างสรรค์ (Innovative/Creative 
Marketing) (Timmerman, 2009)  

3) กลยุทธ์การสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้า (Relationship Marketing) 
(Sin, Tse, Heung & Yim, 2005)  

1.3.4 สถานที่ศึกษาใช้เกบ็รวบรมข้อมูล คือ บริเวณร้านต้นไม้ในเขตอ าเภอเมืองอ่างทอง, 
อ าเภอโพธ์ิทอง และอ าเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัดอ่างทอง และช่องทางออนไลน์ Facebook เพจหน้า
ร้านสวนน าพันธ์ุ และกลุ่มตลาดต้นไม้อ่างทอง  

1.3.5 ระยะเวลาในการท าวิจัย เดอืนกรกฎาคม 2566-เดือนธันวาคม 2566 
 

1.4 ประโยชน์ที่ใช้ในการศึกษา 
1.4.1 เพื่อร้านสวนน าพันธ์ุน ามาเป็นประโยชน์พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบั

ผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผู้บริโภคในจังหวัดอ่างทอง 
1.4.2 เพื่อผูป้ระกอบการธุรกจิ SMEs สามารถน าผลการวิจยักลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบั

ผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ไปปรับใช้เพื่อสร้างกจิกรรม 
ด้านการตลาดช่วยกระชับความสัมพันธ์กบัลกูค้า การสร้างพนัธมิตรทางธุรกิจร่วมกันช่วยลดต้นทุน 
ส่งเสริมยอดขาย และการมีนวัตกรรมหรือความคิดสร้างสรรค์ให้ธุรกิจมีประสทิธิภาพมากข้ึน 

1.4.3 ผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อนักวิชาการและผูท้ี่สนใจน าไปใช้ประโยชน์ทาง 
ด้านวิชาการที่น าไปประยุกต์พฒันากลยทุธ์ทางการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการรายย่อย (SMEs)  
ด้านการสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้า ด้านการสร้างพันธมิตรทางธุรกจิ และด้านนวัตกรรมหรือ
ความคิด เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพในการต่อยอดการศึกษา 
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1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1.5.1 กลยทุธ์สร้างพันธมิตร (Network Marketing) หมายถึง พันธมิตรหรือคู่ค้าร่วมมือท า

ธุรกิจระหว่างกันตั้งแต่ 2 กิจการข้ึนไป ธุรกจิอาจจะเหมือนกันหรอืไม่เหมือนกันก็ได้ โดยเป็นการ
ช่วยเหลือพึง่พาอาศัยต่อกัน อาจเป็นประโยชน์ที่ดีต่อทัง้สองก็ได้ 

1.5.2 กลยทุธ์ด้านนวัตกรรมหรือความคิดสร้างสรรค์ (Innovative/Creative Marketing) 
หมายถึง กลยุทธ์ที่มีความแตกต่างและความได้เปรียบกับคู่แข่งขันซึ่งจะน ามาซึง่ก าไร 

1.5.3 กลยทุธ์การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Relationship Marketing) หมายถึง 
การตลาดแบบมุง่เน้นความสัมพันธ์เป็นนวัตกรรม ของการตลาดสมัยใหมซ่ึ่งมุง่เน้นสัมพันธภาพ
ทั้งหมดระหว่างลกูค้ากับผู้ขายสินค้า 

1.5.4 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การเลือกตามความต้องการของตนเองเป็นหลักอาจมีปจัจัย
ภายนอกเข้ามาเกี่ยวข้องก็ได้ โดยได้ไตร่ตรองข้อมลูมาก่อนแล้ว 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
บทนี้น าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึง่ผู้วิจัยได้ท า

การสบืค้น จากเอกสารทางวิชาการ และงานวิจัยจากแหลง่อื่น ๆ โดยเนื้อหาของบทนี้แบ่งเป็น 6 ส่วน 
คือ 

2.1 แนวคิด และทฤษฎีกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการรายย่อย 
2.2 แนวคิด และทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 
2.3 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
2.4 สมมติฐาน 
2.5 กรอบแนวคิด 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับผูป้ระกอบการรายย่อย 

ลลนา เถกงิรัศมี (2566) เผชิญกบัความท้าทายมากมายของ SME ทีจ่ะต้องเตรียมตัวใส่ใจ 
และละเลยไม่ได้ ได้แก่ 1) ความต้องการสินค้าและบริการทีต่อบโจทย์ผูสู้งอายุของสงัคมสูงวัยมเีพิ่ม
มากขึ้น อาจท าใหเ้กิดสินค้าบางรายการมีความต้องการทีล่ดลงไป เช่น สินค้าส าหรับเดก็เพราะ
ปัจจุบันเดก็มีการเกิดน้อยลง รวมไปถึงกลุ่มแรงงานคนเริม่จา้งน้อยลงหัดมาใช้ระบบ AI เครื่องมือที่มัน
ช่วยธุรกิจที่ไม่ต้องพึ่งพาคน รวมไปถึงเทคโนโลยีทีท่ดแทนก าลังแรงงานได้ซึง่เป็นปจัจัยการผลิตที่
ส าคัญส าหรบัวิสาหกิจ ปริมาณกจ็ะลดลง ท าให้ค่าแรงสงูข้ึน 2) สภาพภูมิอากาศที่ไม่เหมือนเดมิ 
ภาวะโลกร้อน ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจสินค้า Eco Product Premium รักษ์โลกมากขึ้น เป็น
โอกาสที่ธุรกจิ SME ที่จะผลัดตัวคว้าโอกาสพฒันาปรับเปลี่ยน Product ให้ออกมาในรปูแบบที่ดูเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ท า Marketing 7Ps 3) เศรษฐกิจดจิิทลัก าลังเป็นที่นิยมในอุตสาหกรรม  
โดยบุคลากร SME ยังไม่มี Skills และ Expertise ในการ Develop ใช้ Digital Transformation ที่
เป็น Platforms ส่งผลให้ขาดโอกาสในการลดต้นทุน และเข้าถึงกลุ่มลูกค้าใหม่ 4) ความไม่แน่นอนใน
สถานการณ์โลก ความไม่แน่นอนต่าง ๆ ส่งผลต่อระบบเศรษฐกิจไทย รวมถึงต้นทุนพลงังาน ค่าเงิน 
ผันผวน การขาดแคลนแรงงานและอื่น ๆ อีกมากมายก าลังเกิดข้ึนและสง่ผลไปยงัธุรกจิขนาดเลก็และ
ขนาดกลาง 
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2.1.1 แนวทางการปรับตัวที่ส าคัญส าหรับ SME  
1) การเปน็ผู้น าทีม่ีความแตกต่างก่อนใครทั้งด้านความต่างสนิค้าและบรกิาร 
2) การมอบความเช่ือมั่นแก่กลุ่มลูกค้า ด้านคุณภาพ การบรกิาร อาจจะเป็นการเพิ่ม

สิทธิพิเศษเกี่ยวกับสินค้าหรอืลดค่าจัดส่งที่ท าใหพ้วกเขารูส้ึกว่า ร้านของคุณใส่ใจและให้ความใกล้ชิด
กับลกูค้ามากกว่าร้านอื่น ๆ  

3) การใช้ Tools น า Technology สมัยใหม่มาช่วยออกแบบการท างานใหม้ี
ประสิทธิภาพมากข้ึน ผูป้ระกอบการต้องมองหาทกุแพลตฟอร์มทีเ่กี่ยวข้องกับการขาย Product 
Online ไม่ว่าจะเป็น Website, Social Media, Application หรือ Market Place 

4) วิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคในช่วงนี้ก็จะท าใหเ้ราเจาะกลุ่มเป้าหมายได้ครอบคลุม
มากขึ้นด้วย การส ารวจความพึงพอใจของลูกค้าหลังจากซื้อสินค้าหรอืใช้บริการ และคอยติดตาม
แนวโน้มตลาดว่าไปในทิศทางใดเพื่อน าไปปรับเปลี่ยนหรือเพิ่มเติมสินค้าหรือบริการให้ตรงตามความ
ต้องการ 

5) การสร้างสังคมให้เกิดความยั่งยืน Environmental, Social, Governance ที่ก าลงั
ได้รับความสนใจ ธุรกิจยุคใหม่จะเอาชนะใจผู้บริโภคได้ ต้องไม่มุ่งแต่แสวงหาก าไรเพียงอย่างเดียว แต่
ต้องค านึงถึงสังคม สิง่แวดล้อม และโลก เพื่อน าธุรกิจไปสู่ Sustainability ในระยะยาว ยังต้อง
ค านึงถึงปัจจัยด้านสิง่แวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาลของกิจการด้วย (ลลนา เถกงิรัศม,ี 2566)  

2.1.2 กลยุทธ์ทางการตลาด SME  
วิรัตน์ เตซะนิรัติศัย (2563) ธุรกิจ SME ถือว่าเป็นธุรกจิทีม่คีวามยืดหยุ่นสูงขนาดของธุรกิจ

ไม่ได้มีความใหญ่ เป็นธุรกิจที่เริ่มต้นจากเล็ก ๆ แล้วคอย ๆ เติบโตไปตามโอกาสที่ได้รับ ซึง่มันกเ็ป็นสิ่ง
ที่ดีเพราะมันสามารถควบคุมตัวเองได้ ระบบการจัดการขนาดเล็ก ไม่คอยมปีัญหาเหมือนระบบที่ต้อง
จัดการขนาดใหญ่ แต่ข้อเสียก็ใช่ว่าจะไมม่ีเลย ปัญหาของธุรกิจขนาดเล็ก SMEs ทีเ่กิดข้ึนมักจะหลาย
ปัจจัย ไม่ว่าจะเป็นด้านจ านวนบุคลากร ความรู้ความสามารถของบุคลากร ไม่สามารถหาบุคลากรที่มี
ความช านาญในด้านการท าบัญชี การตลาด บรหิารบุคคล ได้เท่าธุรกจิขนาดใหญ่ อาจเพราะมี
ข้อจ ากัดในเงินทุนที่ต้องมาใช้จ่ายด้วยค่าแรงมันสูงข้ึนไปตามสถานการณ์โลก ท าให้ธุรกจิ SMEs  
ผู้ประกอบส่วนใหญ่จะบริหารท าหน้าที่ด้วยตนเองแทนการจา้งบุคลากรทีม่ีความช านาญ มาบรหิาร 
ซึ่งมี 4 กลยุทธ์ที่ตอ้งท าความเข้าใจดังนี้  

1) Target Market การหาช่องทางตลาดที่ไม่ใหญ่เป็นการเน้น Nich Market เจาะ
กลุ่มลูกค้า เพราะSME มงีบประมาณต้นทุนทีจ่ ากัดไม่มาก ดังนั้นจึงต้องเน้นการท าธุรกิจกับ
กลุ่มเป้าหมายโดยตรง เพื่อที่ราคาไมสู่งจนเกินไป เป็นการเริม่ต้นธุรกิจใช้ทุนต ่า ซึ่งเป้าหมายหลกัของ
การท าธุรกิจ SME คือการมองหาจุดแข็งของตนเองโอกาสเพิ่มยอดขาย เพิ่มฐานลูกค้า ให้เขาเกิดการ
รับรู้ได้มากข้ึน การใช้กระบวนการ PR, Promotion หรอืการท า Marketing เน้น Pain Point ที่มัน
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สามารถตอบวัตถุประสงค์ของมันได้ ให้เกิด Matches with the Target Group และมุง่เน้นไปที ่
การขายเป็นหลัก Target Accomplished ใหม้ีเงินมาใช้หมนุเวียนภายในธุรกิจได้  

2) สร้าง Branding และ Story ซึง่เข้าใจได้ว่ามันใช้งบประมาณที่สูงพอสมควร แต่เรา
ต้องมองหาทรัพยากรทีเ่รามอียู่ในมือพอจะมาช่วยหนุนน าให้มันเกิดการสร้าง Branding และ Story 
ได้มากน้อยขนาดไหน อาจใช้ Product ดึงความเป็นจุดเด่นออกมา ใช้ Platform ที่มันไม่ต้องลงทุน
อะไรเยอะสะดวกต่อผู้ใช้ รวดเร็วรองรับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปตามกระแส 

3) มองหา Partner ทีส่ามารถร่วมมือกันได้ เพราะมันจะช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์  
การขายของธุรกจิได้มากข้ึน มันยังช่วยในการลดต้นทุนของการด าเนินกจิการได้มาก มาเติมเต็มสิ่งที่
เราขาด แต่ถึงยังไงทัง้สองฝ่ายก็ได้ประโยชน์ในการพึง่พาเช่นกัน 

4) การท าธุรกจิ SMEs ลกูค้าที่ส าคัญคือลูกค้าที่อยู่ปจัจบุัน ผู้ประกอบการ SME 
มักจะใช้เงินทุนของเจ้าของกจิการเป็นหลัก บางครั้งอาจไปกูย้ืมเงินจากสถานบันการเงิน จึงท าให ้
การ PR มีต้นทุนค่าใช้จ่ายเพิ่มเข้ามา ดังนั้นการทีเ่รามีลกูค้าอยู่ในมือเป็นสิง่ที่ควรดึงออกมาใช้
อย่างเช่นเราให้ความส าคัญกับลูกค้าคนใหม่ ท ายงัไงใหเ้ขารูส้ึกว่า Special ที่สุด นี่แหละคือเครื่องมือ
ที่ช่วยให้เกิดการ PR ไปยังกลุ่มลูกค้าใหม่ ๆ แต่จะว่าไปกลุม่ลูกค้าเก่า ๆ กส็ าคัญไม่แพ้กันหากเราให้
ความใส่ใจอย่างต่อเนื่อง 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีในอดีตไม่มีงานวิจัย และทฤษฎีใด ที่เป็นไปตามประเด็นที่
เกี่ยวข้องกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการรายย่อย (SMEs) โดยตรง ดังนั้นผู้วิจัยจึงท า 
การเรียบเรียงเนื้อหาสาระส าคัญแนวคิดของลลนา เถกิงรัศม ี(2566) และวิรัตน์ เตซะนิรัติศัย (2563) 
ได้ข้อสรุปโดยมีองค์ประกอบดงัตามตารางที่ 2.1  
 
ตารางที่ 2.1: ปัจจัยที่มผีลตอ่กลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs)  
 

แนวคิด/ทฤษฎี ปัจจัยน าไปสู่กลยุทธ ์ แหล่งท่ีมา 
ธุรกิจ SME ถือว่าเป็นธุรกิจที่มี
ความยืดหยุ่นสูง ขนาดของธุรกจิ
ไม่ได้มีความใหญ่ แล้วค่อย ๆ 
เติบโตไปตามโอกาส อาจมี
ข้อจ ากัดหลายอย่างเมื่อเทียบกับ
ธุรกิจ 

กลยุทธ์สร้างพันธมิตรธุรกิจ - ผลการส ารวจด้านการ
ด าเนินงานด้านการตลาดของ 
SMEs (ส านักงานส่งเสริม
วิสาหกจิขนาดกลางและ
ขนาดย่อม, 2550)  

 (ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) : ปัจจัยทีม่ีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการรายย่อย (SMEs)  
 

แนวคิด/ทฤษฎี ปัจจัยน าไปสู่กลยุทธ ์ แหล่งท่ีมา 
ขนาดใหญ่ซึ่งมี 4 กลยุทธ์ที่ต้องท า
ความเข้าใจดังนี ้
1) การหาช่องทางตลาดที่ไม่ใหญ่
เป็นการเน้น Nich Market เจาะ
กลุ่มลูกค้า เน้นการท าธุรกจิกบั
กลุ่มเป้าหมายโดยตรง 
2) สร้างแบรนด์และเรื่องราวดีง
ความเป็นจุดเด่นออกมา 
3) มองหาคู่พันธมิตร/พารท์เนอร์ ที่
สามารถร่วมมือกันได้ ช่วยส่งเสริม 
ภาพลักษณ์ การขายของธุรกจิ
ได้มากข้ึน 
4) การท าธุรกจิ SMEs ลกูค้าที่
ส าคัญคือลกูค้าที่อยู่ปจัจบุันช่วย
เป็น กลยทุธ์ด้านนวัตกรรม 
เครื่องมือเพิ่มโอกาสในการเตบิโต
ทางธุรกจิ (วิรัตน์ เตชะนิรัติศัย, 
2563)  
1) การเปน็ผู้น าทีม่ีความแตกต่าง
ก่อนใครทั้งด้านความต่างสินค้าและ
บริการ 
2) การมอบความเช่ือมั่นแก่กลุ่ม
ลูกค้า ด้านคุณภาพ การความใส่ใจ
และให้ความใกล้ชิดกับลูกค้า
มากกว่าร้านอื่น ๆ  

 - การตลาดของธุรกจิขนาด
กลางและขนาดย่อม 
(Gilmore, 2011)  
- กลยุทธ์ ความส าเรจ็ของ
ธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (สถาบันพัฒนาธุรกจิ
ขนาดกลางและขนาดย่อม, 
ม.ป.ป. อ้างใน ณัฐณิชา 
วงษ์ซิ้ม, 2555)  

กลยุทธ์ด้านนวัตกรรมและ
ความคิดสร้างสรรค์ 

- การตลาดของธุรกจิขนาด
กลางและขนาดย่อม 
(Gilmore, 2011)  
- กลยุทธ์สู่ความส าเรจ็ของ
ธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (สถาบันพัฒนาธุรกจิ
ขนาดกลางและขนาดย่อม, 
ม.ป.ป. อ้างใน ณัฐณิชา 
วงษ์ซิ้ม, 2555)  
- สมชาย ภคภาสน์วิวัฒน์ 
(ม.ป.ป. อ้างใน ณัฐณิชา 
วงษ์ซิ้ม, 2555)  

 (ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) : ปัจจัยทีม่ีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการรายย่อย (SMEs)  
 

แนวคิด/ทฤษฎี ปัจจัยน าไปสู่กลยุทธ ์ แหล่งท่ีมา 
3) การใช้เครื่องมือและเทคโนโลยี
สมัยใหม่มาช่วยออกแบบการ
ท างานให้มปีระสทิธิภาพมากข้ึน 
4) วิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค
ในช่วงนี้ก็จะท าใหเ้ราเจาะ
กลุ่มเป้าหมายได้ครอบคลุมมากขึ้น 
5) การสร้างสังคมให้เกิดความยั่งยืน 
Environmental, Social, 
Governance ที่ก าลังได้รบัความ
สนใจ ธุรกจิยุคใหมจ่ะเอาชนะใจ
ผู้บริโภคได้ (ลลนา เถกงิรัศมี, 
2566)  

กลยุทธ์การสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า 

- กลยุทธ์และเครื่องมือ
ทางการตลาดทีเ่หมาะสมกับ
ธุรกิจขนาดย่อมในประเทศ
ไทย (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 
2548)  
- การตลาดสร้าง
ความสัมพันธ์ 
(Relationship Marketing) 
(Kotler & Keller, 2012)  
- คุณลักษณะของ
ผู้ประกอบการและกลยุทธ์ที่
มีผล ต่อความส าเร็จใน 
การด าเนินธุรกิจวิสาหกจิ
ขนาด กลางและขนาดย่อม 
(SMEs) (สุวิทย์ อินเขียน, 
2559 และกนกกาญจน์  
ค าบุญชู และธนัสถา  
โรจนตระกลู, 2565)  

 
2.1.3 กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs)  
จากแนวคิดของลลนา เถกิงรัศมี (2566) และวิรัตน์ เตซะนิรตัิศัย (2563) โดยสรุปมี

องค์ประกอบดังนี ้
1) กลยุทธ์สร้างพันธมิตร (Network Marketing)  
2) กลยุทธ์ด้านนวัตกรรมหรือความคิดสร้างสรรค์ (Innovative/Creative 

Marketing)  
3) กลยุทธ์การสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้า (Relationship Marketing)  
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ความเป็นมาและความส าคัญของพันธมิตร 
กลยุทธ์พันธมิตรทางธุรกิจถือเป็นอกีหนึง่รปูแบบที่น ามาใช้ขับเคลือ่นธุรกจิ เพิ่มขีด

ความสามารถของการแข่งขันระหว่างกิจการสองกจิการข้ึนไป อาจจะเหมือนหรือต่างกันก็ได้ โดยเป็น
ส่วนที่มาช่วยเติมเตม็ความต้องการให้กันและกัน โดยการตกลงท ากิจการนั้นอาจจะเป็นข้อตกลงหรือ
ในรูปแบบของการท าสัญญาทางการ ธุรกจิอย่าง SMEs ควรจะต้องให้ความส าคัญเพื่อสนับสนุนลด
ต้นทุนค่าใช้จ่าย จนเกิดการแลกเปลี่ยนกัน รวมทั้งสนับสนุนตลาดให้เกิดประสทิธิภาพมาก โดย
ลักษณะของพันธมิตรทางธุรกิจเป็นกลยทุธ์ความร่วมมือ และกระบวนการในการจัดการความร่วมมือ
ระหว่างคู่พันธมิตรนับว่ามีความส าคัญอย่างมากซึง่จะช่วยใหธุ้รกิจสามารถจัดการกับทรัพยากรทีม่ีอยู่
ได้อย่างเหมาะสม พร้อมกับการพฒันาทรัพยากรและความสามารถเพิม่เติมน าไปสู่ความไดเ้ปรียบ
ทางการแข่งขันเหนอืคู่แข่งขัน โดยทั่วไปพันธมิตรทางธุรกจิมีลักษณะดังนี้  

1) พันธมิตรแบบเซ็นสัญญา (Contractual Agreement Alliance) เป็นความร่วมมือ
ระหว่างธุรกิจหลายแห่งที่เกี่ยวข้องกับสัญญาที่ใหส้ิทธ์ิและความรู้เฉพาะแกฝ่่ายใดฝ่ายหนึ่งหรือหลาย
ฝ่ายเพื่อแลกกบัผลประโยชน์ร่วมกัน พันธมิตรประเภทนี้ก าลังเตบิโตในหลายรูปแบบรวมถงึ 
การแลกเปลี่ยนความรูท้างเทคโนโลยี การแลกเปลี่ยนวิธีการจัดการ การวิจัยและพัฒนาร่วมกัน  
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ และการใช้ทรัพยากรร่วมกันในการผลิตสินค้าและการจัดหาวัตถุดิบหรอื
สินค้าร่วมกันเพื่อลดค่าใช้จ่าย เป็นต้น อย่างไรก็ตาม มีข้อจ ากัดระหว่างธุรกิจ เนื่องจากบริษัท
ด าเนินงานโดยอสิระและไม่มกีารพึง่พาซึง่กันและกัน จงึมีเพยีงความร่วมมือในประเด็นทีเ่ป็นส่วนหนึ่ง
ของข้อก าหนดของสญัญาเท่านั้น 

2) พันธมิตรแบบเข้ามาถือหุ้นระหว่างกัน (Equity Alliance) คือ ลักษณะของความ
ร่วมมือระหว่างธุรกิจเกี่ยวข้องกบัการรวมสินทรัพย์ทีม่ีตัวตน เช่น ที่ดิน อาคาร เครื่องจักร อุปกรณ์ 
และทุน รวมถึงสินทรัพย์ไม่มีตัวตนซึง่ไม่ได้เป็นเจ้าของโดยธุรกิจ เช่น ช่ือเสียงของแบรนด์ ทรัพยส์ิน
เครื่องหมายการค้า ทางปญัญา ซึง่ใหส้ิทธ์ิแต่ละบริษัทในการครอบครองบริษัททีส่ร้างขึ้นใหม่ 
ทรัพยส์ินน้ียังน าไปสู่ข้อได้เปรียบที่หลากหลายในด้านเทคโนโลยี การเงิน และการจัดซื้อ เหนือสิ่งอื่น
ใด แนวทางนี้มีประสิทธิภาพมากกว่าการลงนามในสัญญา เนื่องจากมีภาระผูกพันทางการเงินที่
เกี่ยวข้อง 

3) พันธมิตรแบบธุรกิจร่วมทุน (Joint Venture Alliance) เมื่อบริษัทตั้งแต่สองบริษัท
ข้ึนไปตกลงที่จะร่วมกันระดมทุนและจัดต้ังบริษัทใหม่ทีม่ีการด าเนินงานแยกจากบริษัทหรอืองค์กรที่มี
อยู่ซึ่งแต่ละฝ่ายครอบครองอยู่แล้ว ลักษณะของพันธมิตรร่วมทุนจะแตกต่างไปจากพันธมิตรตาม
สัญญา โดยแบบแรกมีรปูแบบการบริหารแบบมีส่วนร่วมมากกว่า และก าหนดสัดส่วนการถือหุ้นได้
ชัดเจนย่ิงข้ึน ความร่วมมือรูปแบบนี้มุง่เน้นไปที่กลยุทธ์ส าหรบัการจัดการและการด าเนินงาน เพื่อ
ด าเนินการควบคู่ไปกบั เมื่อบริษัทต้องการรวมทรัพยากรและความสามารถของตนเข้ากับพันธมิตร
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เพื่อสร้างข้อไดเ้ปรียบที่แตกต่างจากตัวอย่างก่อนหน้านี้ หรอืเมื่อพยายามเข้าร่วมในตลาดที่เตม็ไปด้วย 
ความคลุมเครอื (Hitt, Ireland & Hoskisson, 2013, pp. 235-238)  

องค์ประกอบของการสร้างพันธมิตร สามารถสรุปเป็นประเดน็ส าคัญ 5 ด้าน ดังมรีายละเอียด
ต่อไปนี ้(Mohr & Spekman, 1994)  

1) ความไว้วางใจ (Trust) เป็นความเช่ือใจที่มีต่อกัน สามารถเช่ือค าพูดหรือสัญญาอีก
ฝ่ายที่สง่เสริมความไว้วางใจระหว่างพันธมิตรในการด าเนินงานเพื่อท างานร่วมกัน โดยการแบง่ปัน
ข้อมูล ยอมรับความผิดพลาดและเตม็ใจทีจ่ะเปลี่ยนแปลง เพื่อเพิ่มประสทิธิภาพของระบบการท างาน
ให้เกิดประโยชน์ที่สุด หากร่วมมอืกันอย่างใกล้ชิดมากข้ึน จะเป็นผลดีต่อองค์กรทีจ่ะสามารถใช้
ทรัพยากรและความรู้ได้อย่างเตม็ที่ โดยไม่ต้องใช้ทรัพยากรของกันและกัน (Mayer, Davis & 
Schoorman, 1995)  

2) ความผูกพัน (Commitment) แสดงถึงเจตนารมณ์ในการกระท าต่าง ๆ โดยเกิดข้ึน
จากพันธมิตรที่ต้องการกระชับและรกัษาความสัมพันธ์ ในขณะเดียวกันก็ให้มากกว่าที่คาดไว้  
เพื่อรกัษาความสัมพันธ์อันยาวนานระหว่างกัน โดยเฉพาะอาศัยการมีส่วนร่วมของทัศนคติเชิงบวก 
การแสดงความคิดเห็นจากทัง้สองฝ่าย เพื่อความมั่นคงท าใหเ้กิดความมุ่งมั่นในระยะยาว ท าใหเ้กิด
ความร่วมมือกันแก้ไขปญัหาอย่างประสบความส าเรจ็ โดยไมต่้องอาศัยพฤติกรรมการใช้ประโยชน์จาก
ทรัพยากรของกันและกัน (Mehta, Larsen, Rosenbloom & Ganitsky, 2006)  

3) ความร่วมมือ (Cooperation) เป็นการร่วมมือกันเพื่อบรรลเุป้าหมายร่วมกัน ซึ่ง
องค์ประกอบของความร่วมมือมีด้วยกัน 3 ประเด็น 1) ความร่วมมือที่มีความจ าเป็นต้องมี
ความสัมพันธ์ระหว่างสองฝ่ายข้ึนไป 2) พฤติกรรมต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนโดยความสมัครใจ 3) ความร่วมมือ
ที่ได้มาจากความปรารถนาทีจ่ะบรรลเุป้าหมายทัง้ส่วนบุคคล และส่วนรวม โดยการร่วมกันน้ันถือว่ามี
การพึ่งพาซึ่งกันและกันระหว่างองค์กร เพือ่ให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กรและเป้าหมายโดยรวม
ของพันธมิตรที่ตัง้ไว้หากไม่มีความร่วมมือจะไม่ประสบผลส าเรจ็ส าหรบัคู่ค้าหรือผูร้่วมธุรกจิ 
(Anderson & Narus, 1990)  

สรปุได้ว่า พันธมิตรทางธุรกจิ เป็นกลยทุธ์ที่มีความส าคัญส าหรบัธุรกจิขนาดกลางและขนาด
เล็ก (Small and Medium Enterprises: SMEs) ที่สามารถน าไปใช้เพื่อเพิ่มขนาดธุรกิจและเพิม่ 
การแข่งขันได ้การสร้างพันธมิตรทางธุรกจิในปัจจุบันเริม่มีมมุมองที่มีความหลากหลายและขยายวง
กว้างมากข้ึน ไม่มีความจ าเป็นจะต้องเป็นพันธมิตรกับธุรกจิที่เป็นคู่ค้าเท่านั้น คู่แข่งขันทางธุรกจิก็
สามารถทีจ่ะเป็นคู่พันธมิตรทางธุรกิจกันได้เช่นกัน ถ้าไดม้ีการจัดสรรผลประโยชน์ระหว่างกันได้อย่าง
ลงตัว การเป็นพันธมิตรระหว่างคู่ค้าหรือคู่แข่งขันให้ประสบความส าเรจ็ได้น้ันโดยประเด็นที่ธุรกจิต้อง
ให้ความส าคัญ 3 ด้านคือ 1) ความไว้วางใจ 2) ความผูกพัน 3) ความร่วมมือ นอกจากนี ้ธุรกิจต้อง
เข้าใจถึงกระบวนการเรียนรูจ้ากพันธมิตรเพือ่ที่จะน าความรูท้ี่ ได้รับ ไม่ว่าจะเป็นในด้านกระบวนการ
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ท างาน นวัตกรรมหรือเทคนิควิธีการท างานต่าง ๆ ที่ไมส่ามารถเรียนรู้ได้มาประยุกต์ใช้ในธุรกจิของ
ตนเอง (Mohr & Spekman, 1994)  

2.1.3.1 กลยุทธ์การสร้างพันธมิตร (Network Marketing)  
สถาบันพฒันาธุรกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (ม.ป.ป. อ้างใน ณัฐณิชา วงษ์ซิ้ม, 

2555) กล่าวว่า การสร้างเครือข่ายทางธุรกจิกบั SMEs ด้วยกันเพื่อสนับสนุนซึง่กันและกันจนเกิดพลัง
ทางธุรกจิทีเ่พิ่มข้ึน  

Gilmore (2011) กล่าวว่า กลยุทธ์การสร้างพันธมิตรเป็นวิธีทางทีจ่ะเพิม่ 
ความแข็งแกร่งให้ธุรกิจตัง้แต่เริม่ก่อตัง้เรียนรูส้ร้างเครอืข่ายแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารและก้าวข้ึนสู่
ความส าเรจ็  

ส านักงานส่งเสริมวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (2550) กล่าวว่า การสร้าง
เครือข่ายยังมีบทบาททีส่ าคัญต่อการพฒันาของ SMEs ในสว่นอื่น ๆ ของโลก การน าความรู้ และ
วิธีการแก้ไขปัญหาในด้านต่าง ๆ มาประยกุต์ใช้จะท าใหท้ราบถึงนวัตกรรมใหม่ ๆ ในการท าธุรกิจ 
โดยเฉพาะอย่างยิง่การใช้เทคโนโลยีในทุก ๆ ด้าน โดยรัฐบาลจ าเป็นต้องมีบทบาทที่ส าคัญในการเป็น
ผู้น า สนับสนุนภาคธุรกิจโดยอาศัยหน่วยงานต่าง ๆ ที่มีความเช่ียวชาญในแต่ละด้านมาเป็นหน่วยงาน
สนับสนุนและเติมเต็มเรื่องต่าง ๆ เช่น ด้านจัดจ าหน่ายสินค้าหลากหลาย มีตัวแทนจ าหน่ายจ านวน
มาก ท าเลที่ตั้งด ีตลอดจนสินค้ามีช่ือเสียงดี ตามล าดับ  

ความเป็นมาและความส าคัญของนวัตกรรมและความคิดสรา้งสรรค์ (Innovative 
and Creative)  

สมนึก เอือ้จริะพงษ์พันธ์, พักตรผ์จง วัฒนสินธ์ุ, อัจฉรา จันทร์ฉาย และประกอบ 
คูปรัตน์ (2553) “นวัตกรรม” พบว่า มีการให้ค านิยามในหลายลักษณะ และหลายแงมุ่มที่แตกต่างกัน
ออกไป ลักษณะประเด็นทีเ่ป็นแก่นหลกัส าคัญของค านิยามต่าง ๆ แล้ว พบว่ามีอยู่ 3 ลักษณะที่เป็น
มิติส าคัญของนวัตกรรม ดังนี้  

1) ความใหม่ (Newness) เป็นสิง่ใหมท่ี่ถูกพัฒนาข้ึน ซึง่อาจจะมลีักษณะ
เป็นตัวผลิตภัณฑ์บรกิาร หรือกระบวนการ โดยจะเป็นการปรับปรุงจากของเดิมหรอืพัฒนาข้ึนใหม่เลย
ก็ได ้ 

2) ประโยชน์ในเชิงเศรษฐกจิ (Economic Benefits) นวัตกรรม จะต้อง
สามารถท าให้เกิดมูลค่าเพิ่มข้ึนได้จากการพฒันาสิง่ใหม่นั้น ๆ ซึ่งผลประโยชน์ทีจ่ะเกิดข้ึนอาจจะ
สามารถวัดได้เป็นตัวเงินโดยตรง หรือไม่เป็นตัวเงินโดยตรงกไ็ด้  

3) การใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์ (Knowledge and Creativity 
Idea) สิง่ที่จะถือเป็นนวัตกรรมได้นั้นจะต้องเกิดจากการใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์เป็นฐานของ
การพัฒนาให้เกิดข้ึนใหม่ ไม่ใช่เกิดจากการลอกเลียนแบบ การท าซ ้า เป็นต้น 
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ธนาคารกรุงเทพ (2564) กล่าวว่า Creative หมายถึง ความคิดที่สร้างสรรค์ใน
รูปแบบใหม่ ๆ ที่สามารถสร้างประโยชน์ให้แก่ธุรกจิ SME ของคุณ โดยความคิดสร้างสรรค์ที่ว่าน้ี 
อาจจะเป็นการคิดผลิตภัณฑ์สินค้าตัวใหม่ บริการเพิม่เตมิใหม่ ๆ วิธีการดึงดูดใจลกูค้าแบบใหม่  
กลยุทธ์ทางการตลาดแบบใหม่ การด าเนินงานแบบใหม่ ฯลฯ เรียกได้ว่าความคิดที่แปลกไปจากเดิมใน
การด าเนินธุรกิจทัง้หมด  

ประเภทของนวัตกรรม จ าแนกตามเป้าหมายของนวัตกรรม (The Target of 
Innovation) แบง่เป็น 2 ลักษณะ คือ ประเภทนวัตกรรมผลติภัณฑ์ (Product Innovation) และ 
ประเภทนวัตกรรมกระบวนการ (Process Innovation) โดยมรีายละเอียดดังนี้ (สมนึก เอื้อจิระพงษ์พันธ์ 
และคณะ, 2553)  

1) นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) คือ การพฒันาและ
น าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ไม่ว่าจะเป็นด้านเทคโนโลยี หรอืวิธีการใช้งาน รวมไปถึงการปรับปรงุผลิตภัณฑ์
เดิมที่มอียู่ให้มีคุณภาพและประสทิธิภาพดียิ่งขึ้น โดยอาจจะอยู่ในรูปของตัวสินค้า (Goods) หรือการ
บริการ (Services) ก็ได ้ 

2) นวัตกรรมกระบวนการ คือ การประยุกต์ใช้แนวคิด วิธีการ หรือ
กระบวนการใหม่ ๆ ที่สง่ผลให้กระบวนการผลิต และการท างานโดยรวมมปีระสทิธิภาพและ
ประสิทธิผลสูงข้ึนอย่างเห็นได้ชัด เน้นการเปลี่ยนแปลง ไม่ว่าจะเป็นเครือ่งมอื กรรมวิธีการผลิต การ
จัดจ าหน่าย หรือรูปแบบการจัดการองค์การโดยมีเป้าหมายที่จะน าไปสู่การพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 
ให้ไปถึงมือผู้บริโภคหรือผู้ใช้ได้อย่างมีประสทิธิภาพและประสิทธิผลต่อองค์การมากทีสุ่ด ท าให้ธุรกจิมี
ความได้เปรียบในเชิงการแข่งขันทางธุรกิจอกีด้วย 

ดังนั้น นวัตกรรมตราบใดทีม่นุษย์ยังคงคิดค้น และสร้างสรรค์สิ่งใหม่ ๆ มีการพฒันา
อย่างต่อเนื่อง ทั้งในรูปแบบสินค้าและบริการเพิม่ข้ึน แล้วได้ประโยชนจ์ากการเกิดใหม่ของนวัตกรรม
ด้านต่าง ๆ หลายนวัตกรรมสามารถเข้ามาช่วยแก้ปัญหาในชีวิตให้ดีข้ึนได้แล้วนั้น หากประยุกต์ใช้ใน
ด้านต่าง ๆ อย่างเหมาะสม ก็สามารถเพิม่มลูค่าให้ผลิตภัณฑ ์สินค้า และบรกิารได้มากข้ึนด้วยเช่นกัน  

องค์ประกอบของนวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ สามารถสรุปเป็นประเด็นส าคัญ 
3 ข้อดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ (Timmerman, 2009)  

1) การใช้เครื่องมือใหม่ ๆ ในการบริการ เป็นการพฒันาเครือ่งมือเครื่องใช้ 
สถานที่ และสภาพแวดล้อม ให้มีความเหมาะสมต่อการให้บริการที่จะช่วยใหผู้้รบับริการไดร้ับความ
สะดวกสบาย ความรวดเร็ว ท าใหเ้กิดความพึงพอใจและประทับใจมากขึ้น 

2) รูปแบบการบรกิารใหม่ ๆ เป็นการพฒันาบุคลากรผู้ให้บรกิาร ให้เป็นผูท้ี่
มีคุณลักษณะที่ เหมาะสมในการใหบ้ริการ มีทัศนคติที่ถูกต้องในการใหบ้รกิาร มีมิตรไมตรสีามารถ
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ให้บรกิารด้วยความรวดเร็ว มีความรู้ในเรือ่งที่ให้บริการเป็นอย่างดี มีความสุภาพ มีความเต็มอกเต็มใจ
ช่วยเหลือ และ ใหบ้รกิารด้วยความเสมอภาค  

3) กระบวนการใหม่ ๆ ในการใหบ้ริการ เป็นการพฒันากระบวนการการ
บริการใหเ้กิดความ ถูกต้องแม่นย า รวดเร็ว การใหบ้ริการแบบครบวงจรท าให้ผู้ใช้บริการสามารถ
เข้าถึงบรกิารได้ง่าย มีความชัดเจนของข้อมลูต่าง ๆ เกี่ยวกับการบริการที่สือ่ใหผู้้ใช้บริการได้รบัทราบ 
มีการติดตามผลการ บริการในด้านต่าง ๆ เพื่อปรับปรงุใหเ้หมาะสมตอ่ไป 

2.1.3.2 กลยุทธ์ด้านนวัตกรรมหรือความคิดสร้างสรรค์ (Innovative/Creative 
Marketing)  

Gilmore (2011) กล่าวว่า หาจุดเด่นจุดแข็งที่มีความแตกต่างซึ่งจะกลยุทธ์ที่น ามา
ซึ่งก าไร ความสามารถการแข่งขันเป็นการด าเนินธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งโดยการมอบคุณค่าที่ดีกว่า
ให้แก่ลูกคา้ 

สมชาย ภคภาสน์วิวัฒน์ (ม.ป.ป. อ้างใน ณัฐณิชา วงษ์ซิ้ม, 2555) ได้ให้ความรู้ด้าน
การตลาดส าหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ที่เกี่ยวข้องกับด้านนวัตกรรมหรอืความคิด
สร้างสรรค์ ดังนี ้

1) ต้องพัฒนาการออกแบบเป็นของตัวเอง มสีไตล์ มลีักษณะเฉพาะต่างจาก
ผู้อื่น  

2) ต้องชดเชยราคาที่สงูกว่าด้วยความแตกต่าง เช่น บริการที่ดีกว่า รสชาติที่
อร่อยกว่า เป็นต้น  

หากเราดึงจุดเด่นออกมาสกัอย่างเช่นความมีคุณภาพในด้าน Product โดยราคาเป็น
ตัวรอง ก็สามารถเพิม่ความสามารถในการแข่งขันได้ เพราะหากเราไปแข่งแต่ราคากบัเจ้าใหญ่ ๆ เรา
เองทีจ่ะเสียเปรียบขาดทุน 

สถาบันพฒันาธุรกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (ม.ป.ป. อ้างใน ณัฐณิชา วงษ์ซิ้ม, 
2555) กล่าวว่า บริการทีม่ีอยู่ในตลาดตอนนีซ้ึ่งความแปลกใหม่ไม่จ าเป็นต้องหมายถึงเทคโนโลยีด้าน
สินค้าอย่างเป็นบริษัทใหญ่ ๆ ในต่างประเทศใช้เป็นเครือข่ายแต่หมายถึง สินค้า บรกิารที่ช่วยให้ชีวิต
ของลูกค้าสบายข้ึนกว่าเดิม  

ความเป็นมาและความส าคัญของการตลาดเชิงสัมพันธ์ 
Sin, et al. (2005) กล่าวว่า แนวคิด Relationship Marketing มีความหลากหลาย

มากมายในแต่ละประเทศ วัฒนธรรม สภาพแวดล้อมของแตล่ะที่ แต่เราสามารถน าข้อมลูของ 
ความหลากหลายนีม้าปรบัใช้ให้เหมาะสมต่อธุรกิจเราไดเ้ช่นกัน ซึ่ง Relationship Marketing นั้นมัน
คือการสร้างความสัมพันธ์ต่อลูกค้าทั้งในระยะสั้นถึงระยะยาว แต่ในส่วนใหญ่เขาจะเน้นไปทีร่ะยะยาว
มากกว่ากัน ในการซือ้ขายครั้งเดียวมันสามารถบอกอะไรเราได้มาก เช่น การสร้างความภักดี  
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ความพึงพอใจของลูกค้า จงึเป็นส่วนส าคัญที่ท าไมถงึต้องการ Relationship Marketing เข้ามามีส่วน
ในการด าเนินธุรกจิ SME เพราะเราจะได้วิเคราะห์พฤติกรรมของลกูค้าได้ พัฒนาแผนธุรกจิใหม้ ี
ความหลากหลายมากขึ้น  

องค์ประกอบของการตลาดเชิงสมัพันธ์ มีดังนี ้
1) ด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจ (Trust) คือ เป็นการสร้างความเช่ือมั่น การ

ไว้วางใจให้กับลูกค้า ซึ่งการไว้วางใจจะเกิดข้ึนเมื่อฝ่ายหนึ่งมคีวามเช่ือใจ เช่ือมั่น ซึ่งเป็นองค์ประกอบ
ในการแลกเปลี่ยนความสมัพันธ์ทั้งหมด  

2) ด้านการสื่อสาร (Communication) คือ การสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้ขายและผู้ซื้อโดยการให้ข้อมูลข่าวสารทีท่ันเวลาเพื่อให้เกิดการเข้าใจและมเีป้าหมายร่วมกัน การ
พยายาม สนองความต้องการของลกูค้าด้วยความเต็มใจ 

3) ด้านความผูกพัน (Bonding) คือ สัญญาใจหรือความผูกพนัระยะยาว
ระหว่างผู้ขายและผู้ซือ้ 

4) ด้านค่านิยมหรือเป้าหมายร่วมกัน (Share Value) คือ ความเช่ือหรอื
ค่านิยมที่เหมือนกัน เกี่ยวกับเป้าหมาย พฤติกรรม นโยบายที่ใช้ร่วมกันระหว่างผู้ซื้อกบัผู้ขาย  

5) ด้านการเอาใจใส่ (Empathy) คือ การแสวงที่จะเข้าใจความต้องการและ
เป้าหมายของคนอื่น การบรกิารที่มีคุณภาพ การใส่ใจและการรูจ้ักใหก้ับลูกค้า 

6) ด้านความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน (Reciprocity) คือ ความสัมพันธ์ซึง่กัน
และกัน โดยการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ท าใหส้องฝ่ายช่วยเหลือซึง่กันและกัน 

ประโยชน์ของการตลาดเชิงสัมพันธ์ ทีม่ักจะชัดเจนที่สุดในระยะยาว สรุปได้ดังนี ้
1) การรักษาลูกค้าที่ดีข้ึน โดยการท า Customer Relationship 

Management (CRM) ช่วยให้ลูกค้าเกิดความภักดตี่อแบรนด์มากข้ึน สามารถติดตามข้อมลูลูกค้า
และอัปเดตข้อมลูจัดฐานข้อมูลได้ตลอดเวลา สะดวก และรวดเร็วต่อการบริหารจัดการ 

2) เพิ่มรายไดใ้หก้ับธุรกิจ หากมีการรักษาความสมัพันธ์ที่ดีกบัลูกค้าเป็น
อย่างดีจนท าให้ลกูค้ากลบัมาซือ้สินค้าและบริการมากขึ้น อกีทั้งยังจะแนะน าผู้อื่นใหเ้ข้ามาใช้บรกิาร
ในส่วนน้ีถือว่าเป็นอันดีทีจ่ะช่วยการกระตุ้นยอดขายและเพิม่รายได้ 

3) ในการท าการตลาดลกูค้าสัมพันธ์ ไม่จ าเป็นต้องใช้จ่ายมากในการหา
ลูกค้า ท าใหส้ามารถจัดสรรเงินได้มากข้ึนเพื่อรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า 

4) นวัตกรรมการตลาดลูกค้าสมัพันธ์สามารถขับเคลื่อนรับรู้ได้จากแนวคิด
จากลกูค้าโดยเน้นการเกบ็เกี่ยวแนวคิดใหม่ ๆ จากลกูค้าบนโซเชียลมีเดีย ปรับปรงุ และน าเสนอ
ข้อเสนอที่ไม่เหมือนใครเพื่อให้ได้เปรียบในการแข่งขัน 
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5) หากช่ือเสียงของแบรนด์มกีารพูดถึงมากขึ้น ลูกค้าจะเป็นการตลาดที่ดีใน
การช่วยสื่อสารออกไปยังผู้คน และหากลกูค้ารู้สกึมสี่วนร่วมด้วย เปรียบเสมือนเป็นนักการตลาดที่ดีก็
จะสามารถช่วยให้ผู้อื่นเห็นและเป็นทีผู่้คนพูดถึงได ้ 

2.1.3.3 กลยุทธ์การสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้า (Relationship Marketing)  
วิทวัส รุ่งเรืองผล (2548) กล่าวว่า การสร้างและรักษาความสัมพันธ์ที่ดีกบัลกูค้าเป็น

อีกเครื่องมือทางการตลาดส าหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมการให้ความเป็นไปเองกับลูกค้า 
การใหส้มภพโดยการบริการลูกค้าประจ าจะช่วยให้ลูกค้ากลบัมาซื้อสินค้าและยงัแนะน าไปอย่างคน
รู้จักอยู่ด้วย  

Kotler & Keller (2012) ได้ให้ความหมายว่า การตลาดสร้างความสัมพันธ์ 
(Relationship Marketing) คือ การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกบัลูกค้าแบบ ระยะยาวท า ใหส้ามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ได้ตรงจุดตามความต้องการของแตล่ะบุคคล (CRM= Customer 
Relationship Management) การสร้างความสัมพันธ์ต้องสร้างทั้งกบัลูกค้า (Customer) และกับ
ช่องทาางการติดต่อกับบุคคลต่าง ๆ (Channel) ผู้มสี่วนได้สว่นเสีย (Partners) เพื่อภาพลกัษณ์ท่ีดีกับ
องค์กร เพราะพฤติกรรมปากต่อปาก (Word of Mouth) เกดิได้ทั้งแง่บวกและแงล่บ สง่ผลทัง้ด้านดี
และด้านลบกับองค์กร เพราะฉะน้ันองค์กร จ าเป็นต้องสร้างความสัมพันธ์กับผู้มสี่วนได้เสียกับองค์กร
ทุกฝ่าย 

สุวิทย์ อินเขียน (2559) การสร้างความสัมพันธ์อันดีกบัลกูค้าถือเป็นหนึง่ในกลยุทธ์
การตลาดที่ช่วยสร้างมูลค่าใหก้ับ แบรนด์และธุรกิจแบบระยะยาว โดยมุ่งเน้นความส าคัญไปที ่
การสร้างความพงึพอใจให้กบัลูกค้าเป็นหลกั เพื่อสร้างประสบการณ์ดี ๆ ให้กบัลกูค้าจนกลายเป็น
ลูกค้าที่จงรกัภักดีให้กบัแบรนด์และธุรกิจ 
 
2.2 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

Schiffman (1994) ได้ให้ความหมายว่า เป็นการกระท าของผู้บริโภคในการตัดสินใจรปูแบบ
การเลือกผลิตภัณฑ์ การเลือกแบรนด์ ส่วนลด และจ านวนการสั่งซื้อ โดยการวัดการตัดสินใจซื้อ
พิจารณาจาก 3 ด้าน คือ ความรู้สึก ความช่ืนชอบ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

Kim, Galliers, Shin, Ryoo & Kim (2012) กล่าวไว้ว่า เป็นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑห์รือ
การใช้บรกิารจากผูผ้ลิตเดิม ได้รบัความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์ และการบริการดังกล่าวใน 
การตัดสินใจครั้งแรก อาจเกิดได้จากปัจจัยทัง้ภายใน และภายนอกของตัวผูบ้ริโภคเอง 

Kotler & Keller (2006) กล่าวว่า การเลือกตามความต้องการของตนเองเป็นหลักอาจมี
ปัจจัยภายนอกเข้ามาเกี่ยวข้องก็ได้ โดยได้ไตร่ตรองข้อมลูมาก่อนแล้ว 
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ศิริวรรณ เสรรีัตน์ (2552) กล่าวว่า กระบวนการซื้อหรือข้ันตอนการตัดสินใจซื้อเป็นข้ันตอน
ตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการของผู้บริโภค ประกอบด้วย การรบัรูป้ัญหา การค้นหาข้อมลู  
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังจากการซื้อ 

พัสพล เฉลมิบงกช (2564) ไดอ้ธิบายวา การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง ข้ันตอน
การตัดสินใจบางสิ่งจากตัวเลือกที่มีอยู่ ผูบ้รโิภคมักต้องเผชิญกับการเลือกระหว่างสินค้าและบริการ
ประเภทต่าง ๆ ยึดผลิตภัณฑ์หรอืบริการตามข้อมลู และข้อจ ากัดจากสถานการณ์ ดังนั้นการตัดสินใจ
จึงมีความส าคัญซึง่มันอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภคอยู่แล้ว หลังจากนั้นผูบ้รโิภคจะเลือกว่าจะ
ตอบสนองต่อสิ่งเร้าอย่างไร เมื่อตัดสินใจซื้อและใช้จะมีการตอบกลบัว่าผลิตภัณฑ์นั้นมีประโยชน์หรือ
เป็นผลเสีย ซึง่ถือเป็นการรับรู้ถึงการตอบรับของผูบ้รโิภคซึ่งจะน าไปสูมุ่มมองต่อไป การจัดซื้อและ 
การใช้ประโยชน์ 

วรรณพร สุขแจ่ม (2560) กล่าวว่า กระบวนการของผูบ้ริโภคในการตัดสินใจเลอืกผลิตภัณฑ์
สามารถอธิบายได้เป็น 5 ข้ันตอนที่สรุปข้ันตอนทีส่ าคัญทีสุ่ดดังนี้ 

1) การระบุปญัหา (Problem Recognition) ก่อนตัดสินใจซื้อผูบ้ริโภคจะต้องพจิารณา
เหตผุลว่าท าไมพวกเขาจึงตอ้งเช่ือในการซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการเสมอ ซึ่งเป็นจุดเริ่มแรกในการจะซื้อ
สินค้าและบริการ อาจได้รบัจากการกระตุ้นจากภายนอก เช่น สื่อโฆษณาที่จูงใจ หรอืเห็น คนรอบข้าง
ใช้สินค้าน้ัน ๆ เป็นต้น 

2) การค้นหาข้อมลู (Information Search) เมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาใดประเด็น
หนึ่ง พวกเขาจะต้องการทราบและค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม ดูว่าสามารถท าไดเ้พื่อแก้ไขปญัหาเหล่าน้ี
อย่างไร จนได้รบัแรงบันดาลใจจากความปรารถนาที่จะรวบรวมข้อมูล/ข่าวสารทีเ่กี่ยวข้อง จงึต้อง
ค้นหาข้อมูลด้วยวิธีการต่าง ๆ จากแหล่งข้อมลูภายใน (Internal Search) หรือแหลง่ข้อมลูโดยอาศัย
ขอบเขตด้านจิตวิทยาและแหล่งข้อมลูภายนอก (External Search) โดยที่ผูบ้ริโภคจะค้นหาจากแหล่ง
ดังต่อไปนี ้ 

2.1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน คน รู้จกั 
ฯลฯ  

2.2) แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่ สื่อการโฆษณา พนักงานขาย 
ตัวแทนการค้า การบรรจุหบีห่อ การแสดงสินค้า ฯลฯ  

2.3) แหล่งชุมชน (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครอง ผูบ้ริโภค  
2.4) แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพ 

ผลิตภัณฑ ์
3) การประเมินทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้ริโภคยังไมส่ามารถ

ตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์หรอืบริการได้ทันที เพราะยังต้องค้นหาข้อมูลที่ขัดแย้งกันด้วย ค้นหาสิง่ที่ใช่
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ซึ่งตรงกับความต้องการตัวเองมากทีสุ่ด โดยการประเมินทางเลอืก มีขั้นตอนในการประเมินทางเลือก
ของผู้ซือ้ ดังนี้  

3.1) ท าเลที่ตั้ง (Location) หากร้านอยู่ใกล้พื้นที่ผูบ้ริโภคกจ็ะมาซื้อเป็นจ านวนมาก 
หากอยู่ไกลก็จะมีการมาซือ้น้อยกว่า 

3.2) ความหลากหลายของสินค้า (Nature and Quality of Assortment) การมี
สินค้าที่มีตัวเลือกหลากหลายประเภท คุณภาพสินค้าใหเ้ลือก  

3.3) ราคาของสินค้า (Price) เปน็ปจัจัยทีผู่้บริโภคจะให้ความส าคัญแตกต่างกันไป 
โดยจะเปรียบเทียบร่วมกับปัจจัยอื่น คือ ความสะดวกสบาย การตั้งราคาถูกเหมาะสม ส าหรับ 
การสง่เสรมิการตลาด แต่อาจไมเ่หมาะสมกับสินค้าที่เน้นในด้านคุณภาพและการบริการ  

3.4) การโฆษณาและการสง่เสรมิการขาย (Advertising and Promotion)  
การวัดผลกระทบของปจัจัยน้ีท าได้ยาก  

3.5) พนักงานขาย (Sale Personnel) พนักงานขายที่มีความรู้ และเอาใจใส่ลกูค้า 
เป็นปจัจัยส าคัญที่ท าใหลู้กค้าตัดสินใจเลือกใช้บริการ  

3.6) การบริการที่มีให้ (Service Offered) การทีลู่กค้าสามารถบรกิารตนเองได้ 
สะดวก การคืนสินค้าได้ง่าย มีการบริการขนส่ง และใหเ้ครดติแก่ลูกค้า รวมทัง้การบรกิารที่ดมีีผลต่อ
กระทบต่อภาพพจน์ของร้านค้า  

3.7) ลักษณะร้านค้า (Physical Store Attributes) การมีสิง่อ านวยความสะดวก 
เช่น ที่จอดรถ ทีล่้างมอื ฯลฯ จะช่วยเสริมภาพพจน์ของร้านค้าและดึงดูดลกูค้ามาใช้ บริการ  

3.8) ลักษณะลูกค้า (Nature of Store Clientele) ลกัษณะของลูกค้าทีอ่ยู่ใน
ร้านค้า จะมผีลดึงดูดให้ผูซ้ื้อทีม่ีคุณลักษณะเดียวกันเข้ามาใช้บริการ  

3.9) บรรยากาศของร้านค้า (Store Atmosphere) การตกแต่งให้ร้านค้าสวยงาม  
ดูดี น่าเข้าชม สินค้าเต็มร้าน และน่าสนใจมผีลใหผู้้ทีผ่่านมาอยากแวะชมและซื้อสินค้า 

3.10) การบริการหลงัการขายและความพอใจของลูกค้า (Post Transaction 
Service and Satisfaction) มีความส าคัญส าหรับสินค้าบางประเภท เช่น เฟอร์นิเจอร์ เครื่องมือ 
อุปกรณ์บางชนิด รถยนต ์เป็นต้น 

4) เมื่อผูบ้รโิภคค้นหาข้อมูล เปรียบเทียบ และเตรียมการตัดสินใจ ก็จะเข้าสู่
กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) นอกจากนีย้ังอาจเกิดข้ึนได้ว่าผู้บรโิภคซื้อผลิตภัณฑ์
หรือบรกิารทันทีหรือหยุดซื้อผลิตภัณฑห์รือบรกิารเมื่อใดก็ได้ แต่อย่างไรก็ตามอาจจะมผีลกระทบจาก
ทัศนคติของผู้อื่นทีม่ีต่อการตัดสินใจซื้อ (Attitudes of Others) และปัจจัยที่ไมส่ามารถคาดการณ์ได้ 
(Unexpected Situation) ซึง่อาจท าให้ไม่เกิดการตัดสินใจซื้อ ซึ่งอาจจะมีปจัจัย 2 ตัว ที่แทรกแซง
ระหว่างความตั้งใจทีจ่ะซื้อ และตัดสินใจซื้อ ได้แก ่
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4.1) ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลอื่นจะมี
อิทธิพลท าให้ความชอบของผู้บริโภคลดลงได้โดย ระดบัของทัศนคติด้านลบของบุคคลอื่นทีม่ีต่อ
ทางเลือกที่ผูบ้ริโภคพอใจและแรงจูงใจของผู้บริโภคที่จะยินยอมตามความต้องการของบุคคลอื่น 

4.2) สถานการณ์ซึง่ไม่สามารถคาดเดาได้ (Unanticipated Situation Factors) ซึง่
อาจจะเกิดข้ึนและมผีลกระทบท าให้ความตั้งใจทีจ่ะซื้อมีการเปลี่ยนแปลง เช่น ผู้ซื้อตกงาน การซื้อ 
ต้องท าอย่างเรง่ด่วน หรือพนกังานขายท าให้ผูซ้ื้อไม่พอใจ เป็นต้น 

นอกจากนีก้ารตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการนั้น ผู้บริโภคจะต้องท าการตัดสินใจเลือก  
 (1) ตราสินค้า (2) ผู้ขาย (3) ปรมิาณที่จะซื้อ (4) เวลาที่จะซื้อ และ (5) วิธีการช าระเงิน 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หากลูกค้าเกิดความประทับใจ
และรูส้ึกดีกบัประสบการณ์ที่ได้รบักับสินค้าหรือบริการ รวมถึงบริการหลงัการขายและพนักงานขาย ก็
จะท าใหลู้กค้ากลับมาซื้อซ ้า และยังเป็นกระบอกเสียงในการโปรโมท แนะน าผูอ้ื่นมาใช้บรกิารได้อีก
ด้วย 

บุษยมาส ช่ืนเย็น (2562) อธิบายว่ากระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค ประกอบด้วย 5 
ข้ันตอน คือ 1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Wants Recognition or Problem 
Recognition) 2) การค้นหาข้อมลู (Information Search) 3) การประเมินทางเลอืกและเลือก
ทางเลือก (Alternative Evaluation and Selection 4) การซื้อ (Purchase) และ5) การประเมินผล
หลงัการซื้อ (Post-purchase)  

จึงสรปุได้ว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภค ประกอบด้วย ประกอบด้วย 5 ข้ันตอน  
1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ 2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การซื้อ 
5) ประเมินผลหลงัการซื้อ (บุษยมาส ช่ืนเย็น, 2562) ซึ่งท าให้เห็นถึงความส าคัญที่นักการตลาดต้อง
ท าการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้าหลงัจากที่ ลกูค้าซือ้สินค้าหรือบริการไปแล้ว ถ้าผู้บริโภค
พอใจอาจท าการซื้อซ ้า แต่ถ้าไม่พอใจผูบ้ริโภคอาจเลิกซื้อสินค้าในครั้งต่อไป 

 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ธีรโชต ิสัตตาคม และคณะ (2561) ศึกษา “อิทธิพลของการสร้างความได้เปรียบทาง 
การแข่งขันเชิงพลวัตและกลยุทธ์ความร่วมมือกบัความส าเรจ็ของวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม
ในจังหวัดชัยนาท” พบว่า การสร้างพันธมิตรในธุรกจิหรือความร่วมกันมอีิทธิพลโดยตรง เพราะจะท า
ให้ธุรกิจเกิดความเข้มแข็ง มีศักยภาพ เกิดนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่หลากหลายเป็นการเพิ่มช่องทางการท า
ธุรกิจที่ดี เพื่อทีจ่ะร่วมมือกันพฒันาสินค้าและบริการของให้เกิดอัตลักษณ์ทางสินค้า สร้างช่ือเป็น 
OTOP ของจงัหวัดชัยนาท ด้วยศักยภาพของสินค้าและความร่วมแรงร่วมใจของคนในท้องถ่ินเกิดเป็น
วิสาหกจิ SMEs ที่เข้มแข็ง พร้อมที่จะเผชิญกับโลกโลกาภิวัตน์ที่เกิดข้ึนได้อย่างมปีระสทิธิภาพและ
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ประสิทธิผล เพราะการร่วมกลุ่มกันสร้างเครือข่ายน าไปสู่การขยายขนาดกิจการในธุรกิจประเภท
เดียวกัน ท าให้ชุนชมมีความเข้มแข็งมากยิ่งข้ึน จึงเป็นกลยทุธ์หนึ่งที่จะท าใหอ้งค์กรประสบ
ความส าเรจ็ สร้างความเช่ือมโยงข้อมลูระหว่างองค์กร ลดต้นทุนการผลิต เกิดเป็นพันธมิตรทางการค้า
ระหว่างผู้ผลิตด้วยกันเองท าให้เกิดผลประโยชน์ในระยะยาว 

ศรัณย์ บุญยัง (2561) ศึกษา “แผนธุรกจิเพือ่สร้างธุรกจิใหมส่วนกระบองเพชร SB” เพื่อทีจ่ะ
ก าหนดกลยุทธ์หาช่องทางในการพัฒนาตลาดและตอ่ยอดธุรกิจกระบองเพชรเพือ่ให้มี ยอดขายและ
ฐานลูกค้าทีเ่พิ่มมากขึ้นอีกทัง้ยังรวมไปถึงการพัฒนาสายพันธ์ที่เป็นที่นิยมในตลาดเพื่อใหเ้พียงพอต่อ
ความต้องการของผู้ซือ้ พบว่า ลูกค้าที่ตอบแบบสอบถามเหน็ด้วยกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด 
โดยด้าน ผลิตภัณฑ์ค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 4.76 ด้านราคามีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.56 ด้านสถานที่และช่องทางการจัด
จ าหน่ายมี ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.44 และด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ที่ 4.22 สรุปได้ว่าปัจจัยส่วนประสม
ทาง การตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไม้กระบองเพชร  

ศุภิสราภา วรเมท (2562) ศึกษา “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ต้นไม้ฟอกอากาศในรม่ออนไลน์ของประชากรในเขตกรงุเทพมหานคร” พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ทัง้ 6 ด้าน (6P’s) ไดแ้ก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการสง่เสรมิการตลาด ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และ
ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อตน้ไม้ฟอกอากาศในรม่ออนไลน์ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ในส่วนปจัจัยลักษณะทางประชากรศาสตรผ์ลการวิจัยพบว่า 
ความแตกต่างของลักษณะบุคคล ทั้งด้าน อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อต้นไม้ฟอกอากาศในร่มออนไลน์ของประชากรในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกัน  
แต่ความแตกต่างของลักษณะส่วนบุคคล ทั้งด้านเพศและสถานภาพมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ต้นไม้ฟอก
อากาศในร่มออนไลน์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 

พิมพ์ชนก เจก๊ภู่ (2564) ศึกษา “เหตุผลของการเลือกซื้อต้นไม้ผ่านช่องทางออนไลน”์ พบว่า 
ช่องทาง Online มีความสะดวกในการเลอืกซือ้ เพราะมันประหยัดต้นทุนค่าใช้จ่ายในการเดินทางไป
ร้านค้า มีความหยืดหยุ่นในการต่อรองราคาได้ง่าย เพราะสามารถถามตอบออนไลน์ ได้เลย ไม่ว่าอยุ่
มุมไหนของประเทศกส็ามารถสัง่ซื้อสินค้าได้ง่ายข้ึน เพราะบางครั้งการไปซือ้หน้าร้านอาจไมม่ีต้นไม้
ตามที่ต้องหาร แต่ในออนไลน์กลบัมีจ าหน่ายมากกว่า อีกครัง้การทีร่้านรับประกันสินค้า และม ี
แอดมินคอบตอบค าถามด้วยเป็นสิง่ที่พงึพอใจแล้ว 

คณิศร อุ่นเเสงจันทร์ (2564) ศึกษา “คุณลักษณะของผู้ประกอบการและกลยทุธ์ที่มผีลต่อ
ความส าเรจ็ในการด าเนินธุรกจิวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ในเขตกรุงเทพมหานคร” 
พบว่า กลยุทธ์สร้างความแตกต่าง กลยุทธ์ต้นทุนต ่า และ Relationship Marketing เป็นกลยุทธ์ที่มัด
รวมกันมีอทิธิพลท าให้ธุรกจิประสบความส าเรจ็ได้ และซึง่ได้เปรียบต่อการแข่งขันอีกด้วย 
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ดวงสมร หรัง่ช้าง (2564) ศึกษา “ทัศนคต ิผู้มีอิทธิพลทางสงัคม และส่วนประสมทาง
การตลาดที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อต้นไม้มากที่สุด (Beta = 0.406) ปัจจัยรองลงมาคือ
ทัศนคต ิ(Beta = 0.303) และปจัจัยทีส่่งผลต่อการซือ้ต้นไมน้้อยที่สุด คือ ผู้มีอทิธิผล (Beta = 0.106) 
นอกจากนีเ้มื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R2 = .432) พบว่า ตัวแปรอิสระได้แก่ ทัศนคต ิ 
ผู้มีอิทธิพลทางสงัคม และส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลกระทบต่อการ ตัดสินใจซือ้ต้นไม้ของ
ประชาชนในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล  

กนกกาญจน์ ค าบุญชู และธนัสถา โรจนตระกูล (2565) ศึกษา “คุณลักษณะของ
ผู้ประกอบการและกลยุทธ์ทีม่ีผลต่อความส าเรจ็ในการด าเนนิธุรกิจวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SMEs) ” พบว่า 1) กลยุทธ์สร้างความแตกต่าง 2) กลยุทธ์ปรับปรงุสนิค้าและบริการ 3) กลยุทธ์
ต้นทุนต ่า 4) กลยทุธ์สร้างความสมัพันธ์กับลูกค้า และ 5) กลยุทธ์นวัตกรรม สิง่เหล่าน้ีทีม่ีผลต่อ
ความส าเรจ็ในการด าเนินกจิการ ผู้ประกอบการ SMEs สามารถน าไปวางแผนด าเนินธุรกิจในระยะ
ยาวได้อีกด้วย 

ลัดดา ปนิตา (2566) ศึกษา “กลยุทธ์การปรบัตัวของผูป้ระกอบการธุรกจิ SMEs ในเขต
ภาคเหนือ เพื่อความอยูร่อดของธุรกิจภายใต้สถานการการระบาดของเช้ือไวรสัโคโรนา (COVID-19) ” 
พบว่า ปัจจัยองค์การมีความส าคัญบรหิารองค์การยุควิกฤติ ถ้าผู้ประกอบการแกอ้งค์การให้ทันต่อ
สถานการณ์ เช่น การจัดรูปแบบโครงสร้างองค์การทีเ่หมาะสม กลยทุธ์ผู้น าด้านต้นทุน และการน า
เครื่องมือ และนวัตกรรมเข้ามาบรหิารจัดการจะสามารถปรบักลยทุธ์การจัดการของธุรกจิได้และจะ
ส่งผลต่อความอยูร่อดของธุรกิจ 

 
2.5 สมมติฐานของการวิจัย 

ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่ากลยทุธ์
ทางการตลาดส าหรบัผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผู้บริโภค
ในจังหวัดอ่างทอง ซึง่การสรุปดงักล่าวน าไปสู่สมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทาง
การตลาดส าหรับผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) กับการตัดสินใจซือ้ได้ว่า 

สมมติฐานท่ี 1 กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) ด้านการสร้าง
พันธมิตร (Network Marketing) มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผู้บริโภคในจังหวัดอ่างทอง 

การก าหนดสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทาง
การตลาดส าหรับผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) ด้านการสร้างพันธมิตร (Network Marketing)  
มีความสัมพันธ์กบัการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผู้บริโภคในจังหวัดอ่างทองภายใต้แนวคิดเรื่องกลยทุธ์ทาง
การตลาดส าหรับผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) ซึ่งสอดคลอ้งกับการศึกษาของธีรโชติ สัตตาคม และ
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คณะ (2561) ท าการศึกษาเรื่อง“อทิธิพลของการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันเชิงพลวัตและกล
ยุทธ์ความร่วมมือกบัความส าเร็จของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดชัยนาท” พบว่า 
การสร้างพันธมิตรในธุรกจิหรือความร่วมกันมีอทิธิพลโดยตรง เพราะจะท าให้ธุรกจิเกิดความเข้มแข็ง 
มีศักยภาพ เกิดนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่หลากหลายเป็นการเพิม่ช่องทางการท าธุรกจิที่ดี เพื่อทีจ่ะร่วมมือ
กันพัฒนาสินค้าและบริการใหเ้กิดอัตลักษณ์ทางสินค้า สร้างรายได้ตอบสนองความต้องการผู้บริโภค 
และน าไปสูก่ารขยายขนาดกิจการในธุรกิจประเภทเดียวกัน ลดต้นทุนการผลิต เกิดเป็นพันธมิตรทาง
การค้าระหว่างผูผ้ลิตด้วยกันเองท าใหเ้กิดผลประโยชน์ในระยะยาว และแนวคิดการตัดสินใจซือ้ของ 
(Kotler & Keller, 2006)  

สมมติฐานท่ี 2 กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) ด้านนวัตกรรม
หรือความคิดสร้างสรรค์ (Innovative/Creative Marketing) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดอ่างทอง 

การก าหนดสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทาง
การตลาดส าหรับผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) ด้านนวัตกรรมหรอืความคิดสร้างสรรค์ 
(Innovative/Creative Marketing) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ต้นไม้ของผู้บริโภคในจังหวัด
อ่างทองภายใต้แนวคิดเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการรายย่อย (SMEs) ซึง่สอดคล้อง
กับการศึกษาของศรัณย ์บุญยงั (2561) ท าการศึกษาเรื่อง “แผนธุรกิจเพื่อสร้างธุรกจิใหม่สวน
กระบองเพชร SB” เพื่อทีจ่ะก าหนดกลยทุธ์หาช่องทางในการพัฒนาตลาดและต่อยอดธุรกจิ
กระบองเพชรเพื่อใหม้ี ยอดขายและฐานลกูค้าที่เพิม่มากข้ึนอีกทั้งยงัรวมไปถงึการพัฒนาสายพันธ์ที่
เป็นที่นิยมในตลาดเพื่อใหเ้พียงพอต่อความต้องการของผู้ซือ้ ลูกค้าเห็นด้วยกบัปจัจัยด้านผลิตภัณฑ์
มากที่สุด การสร้างคุณค่าเพิม่ให้กบัลกูค้าหรอืผูบ้ริโภคได้รบัการยอมรับท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงใน
ตลาด รวมไปถึงปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไม้
กระบองเพชร และแนวคิดการตัดสินใจซื้อของ Kotler & Keller (2006)  

สมมติฐานท่ี 3 กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) ด้านการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Relationship Marketing) มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผู้บริโภคใน
จังหวัดอ่างทอง 

การก าหนดสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทาง
การตลาดส าหรับผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) ด้านการสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้า (Relationship 
Marketing) มีความสัมพันธ์กบัการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผู้บริโภคในจังหวัดอ่างทองภายใต้แนวคิด
เรื่องกลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับผูป้ระกอบการรายยอ่ย (SMEs) ซึ่งสอดคล้องกบัการศึกษาของ 
พิมพ์ชนก เจก๊ภู่ (2564) ศึกษา “เหตุผลของการเลือกซื้อต้นไม้ผ่านช่องทางออนไลน”์ พบว่า ช่องทาง
ออนไลน ์มีความสะดวกในการเลือกซื้อ ประหยัดต้นทุนค่าใช้จ่ายในการเดินทางไปร้านค้า มีความ
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หยืดหยุ่นในการต่อรองราคาได้ง่าย เพราะร้านค้ามีการโต้ตอบทางการซือ้ขายตลอดสามารถถามตอบ
ได้เลย อีกทัง้การที่ร้านรับประกันสินค้า และมีแอดมินคอยตอบค าถามด้วยเป็นสิ่งทีพ่ึงพอใจใน 
การตัดสินใจซื้อต้นไม้ และแนวคิดการตัดสินใจซื้อของ Kotler & Keller (2006)  

 
2.5 กรอบแนวคิด 
 
ภาพที่ 2.1:  ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการรายย่อย (SMEs)  

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ในจงัหวัดอ่างทอง 
 

 
 
กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสมัพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบั

ผู้ประกอบการรายย่อย ประกอบด้วย 1) กลยุทธ์ด้านพันธมติรธุรกิจ (Network Marketing)  
2) กลยุทธ์ด้านนวัตกรรมหรือความคิดสร้างสรรค์ (Innovative/Creative Marketing) และ  
3) กลยุทธ์การสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า (Relationship Marketing) กับการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบด้วย 1) การรบัรู้ถึงปญัหา 2) การค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม 3) การประเมินทางเลือก  
4) กระบวนการตัดสินใจซื้อ และ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ ภายใต้แนวความคิดเรื่องกลยุทธ์การตลาด
ของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมของวิทวัส รุ่งเรอืงผล (2547 อ้างใน ณัฐณิชา วงษ์ซิ้ม, 2555) 
แนวคิดเรื่องการตัดสินใจซื้อของ Kotler & Keller (2006)  
  



 

บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
บทความนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีการด าเนินวิจัย โดยมรีายละเอยีดจามหัวข้อต่าง ๆ จะ

ประกอบด้วย ประชากร การสุ่ม การเลือกตัวอย่าง เครื่องมอืที่ใช้วิจัย การเกบ็รวบรวมข้อมลู และ 
การวิเคราะห์ข้อมลู 
 
3.1 ประชากร 

ประชากรในการศึกษาครัง้นี้ คือ เป็นผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บรกิารในร้านต้นไม้ และอาศัยอยู่ใน
เขตอ าเภอเมืองอ่างทอง, อ าเภอโพธ์ิทอง และอ าเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัดอ่างทอง อายุ 20 ป ีข้ึนไป 
เนื่องจากการสอบถามผู้ประกอบการเจ้าของร้านสวนน าพันธ์ุ เขตอ าเภอเมืองอ่างทอง คุณมุทรกิา 
พยุงญาติ ระบุว่าเป็นกลุ่มลูกค้าวัยทีเ่ริ่มสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตนเองได้โดยไม่ต้องรอ
ความเห็นของผู้ปกครอง จ านวนประชากรในเขตอ าเภอเมืองอ่างทอง, อ าเภอโพธ์ิทอง และอ าเภอ
วิเศษชัยชาญ จังหวัดอ่างทอง รวม 110,766 คน (ส านักบรหิารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2566)  
 
3.2 ตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครัง้นี้ คือ ประชากรที่เข้ามาใช้บรกิารในร้านต้นไม้ และอาศัยอยู่ใน
เขตอ าเภอเมืองอ่างทอง, อ าเภอโพธ์ิทอง และอ าเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัดอ่างทอง จ านวน 110,766 
คน (ส านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2566) อายุ 20 ปีข้ึนไป เคยมีประสบการณ์การซื้อ
ต้นไม้ทั้ง Online และ Offline จ านวน 400 คน ซึ่งจากการค านวณจะพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม 
คือ ไม่ต ่ากว่า 400 คน 
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3.3 เครื่องมือท่ีใช้วิจัย 
ข้ันแรกต้องท าความเข้าใจในเนื้อหางานวิจัยก่อนว่าอะไรเปน็ส่วนเกี่ยวข้องทีจ่ะสามารถน ามา

เขียนแบบสอบถามเพื่อหาความคิดเห็น โดยเนื้อหาจะจ าแนกเป็น 5 ส่วน (1) ข้อมูลทั่วไป  
 (2) พฤติกรรม (3) ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาด SMEs (4) ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้
ต้นไม้ (5) ข้อเสนอแนะ ซึง่รวบข้อมูลแล้วเสร็จ จึงจะน าแบบสอบถามเสนอการพจิารณาโดยอาจารย์ที่
ปรึกษา หากอนุมัติแล้วน าแบบสอบถามแจกกลุ่มตัวอย่าง 40 คน ก่อนแล้วไปหาความเช่ือมั่นหลังจาก
เก็บแล้วเสรจ็ หากผ่านเกณฑส์ามารถไปแจกกลุ่มตัวอย่างอกี 400 คนได้เลย หากไม่ผ่านต้องแก้ไข
จนกว่าจะได้อนุมัต ิ
 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 

 
ตารางที่ 3.1: การตรวจสอบเครื่องมอื 
 

ส่วนข้อค าถาม ข้อ 
ค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า  

ค่าอัลฟ่า 40 ชุด ค่าอัลฟ่า 400 ชุด 
กลยุทธ์สร้างพันธมิตร  
 (Network Marketing)  

5 0.808 0.873 

กลยุทธ์ด้านนวัตกรรมหรือความคิด
สร้างสรรค์ (Innovative/Creative 
Marketing)  

5 0.829 0.888 

กลยุทธ์การสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้า 
(Relationship Marketing)  

5 0.784 0.904 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  12 0.799 0.933 
Total 27 0.918 0.966 

 
ผลความเช่ือมั่นพบว่า เมือ่น าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามไปใช้กับกลุม่ทดลองจ านวน 40 

กลุ่ม ความเช่ือมั่นโดยรวมของแบบสอบถามทั้งหมด 27 ข้อค าถามนั้นมีค่าเท่ากับ 0.918 ซึ่งหาก
พิจารณาในแต่ละข้อค าถามค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามประกอบไปด้วยด้าน Network 
Marketing เท่ากับ 0.808, ด้าน Innovative/Creative Marketing เท่ากบั 0.829, ด้าน 
Relationship Marketing เท่ากับ 0.784 และด้าน Purchase Decision เท่ากบั 0.799 ซึ่งความ
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เช่ือมั่นของแตล่ะค าถามอยู่ระหว่าง 0.784 ถึง 0.829 ถัดมาจ านวน 400 กลุ่ม และความเช่ือมั่น
โดยรวมของ 27 ข้อค าถามนั้นมีค่าเท่ากับ 0.966 ในแต่ละข้อค าถามค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม
ประกอบไปด้วยด้าน Network Marketing เท่ากับ 0.873, ด้าน Innovative/Creative Marketing 
เท่ากับ 0.888, ด้าน Relationship Marketing เท่ากับ 0.904 และด้าน Purchase Decision 
เท่ากับ 0.933 ซึ่งค่าความน่าเช่ือถืออยูร่ะหว่าง 0.873 ถึง 0.933 ผลลัพธ์ค่าสมัประสิทธ์ิ Cronbach 
ของกลุม่ตัวอย่างมีความน่าเช่ือถือตาม Nunnally (1978) และสามารถน าไปใช้ในการวิจัยได ้
 
3.5 ส่วนประกอบของแบบสอบถาม 

ผู้ท าวิจัยออกแบบสอบถามซึง่ประกอบไปด้วย 5 ส่วน ดังต่อไปนี้ คือ 
ส่วนที่ 1 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกบัข้อมลูทั่วไป ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได ้ลักษณะที่พักอาศัย อ าเภอทีท่่านพักอาศัยอยู่ ลักษณะ Close Ended Question 
จ านวน 8 ข้อ 

1) เพศ: ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale)  
2) สถานภาพ: ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
3) อายุ: ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale)  
4) ระดับการศึกษา: ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale)  
5) อาชีพ: ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
6) รายได:้ ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale)  
7) ลักษณะที่พักอาศัย: ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale)  
8) อ าเภอที่ท่านพักอาศัยอยู่: ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการเลอืกซือ้ต้นไม้ ได้แก่ ระยะเวลาทีท่่านเป็น
ลูกค้าร้านต้นไม้ ความถ่ีในการซือ้ต้นไม้ ปัจจัยใดที่ท าให้ท่านเลือกซื้อต้นไม้ ประเภทต้นไมท้ี่ท่านเลือก
ซื้อบ่อยที่สุด ร้านต้นไม้ในจังหวัดอ่างทองที่ท่านเคยซื้อ ระดบัราคาที่ท่านตัดสินใจซื้อต้นไม้ ช่วงเวลาที่
ท่านเลอืกซื้อต้นไม้ วันที่ท่านชอบไปเลือกซื้อต้นไม้ และท่านหาข้อมูลในการซือ้ต้นไม้จากทางใด 
ลักษณะ Close Ended Question จ านวน 10 ข้อ 

1) ระยะเวลาที่ท่านเป็นลูกค้าร้านต้นไม้: ใช้มาตราวัดข้อมลูประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale)  

2) ความถ่ีในการซื้อต้นไม้: ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale)  
3) ปัจจัยใดที่ท าใหท้่านเลือกซือ้ต้นไม้: ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบญัญัติ 

(Nominal Scale)  
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4) ประเภทต้นไม้ที่ท่านเลือกซื้อบ่อยทีสุ่ด: ใช้มาตราวัดข้อมลูประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale)  

5) ร้านต้นไม้ในจังหวัดอ่างทองที่ท่านเคยซื้อ: ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale)  

จากข้อที่ 5) เหตุผลที่ท่านเลอืกซื้อร้านต้นไม้ดังกล่าว: ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทนามบญัญัติ 
(Nominal Scale)  

ระดับราคาที่ท่านตัดสินใจซื้อต้นไม้: ใช้มาตราวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale)  
ช่วงเวลาที่ท่านเลือกซื้อต้นไม้: ใช้มาตราวัดข้อมลูประเภทเรยีงล าดับ (Ordinal Scale)  
วันที่ท่านชอบไปเลือกซื้อต้นไม้: ใช้มาตราวัดข้อมลูประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale)  
ท่านหาข้อมลูในการซื้อต้นไม้จากทางใด: ใช้มาตราวัดข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal 

Scale)  
ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกบัความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยทุธ์ทางการตลาดส าหรบั

ผู้ประกอบการย่อย (SMEs) ที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ต้นไม้ของผูบ้ริโภคในจงัหวัดอ่างทอง ได้แก่ 
กลยุทธ์การสร้างพันธมิตร (Network Marketing) กลยุทธ์ดา้นนวัตกรรมหรอืความคิดสร้างสรรค์ 
(Innovative/Creative Marketing) และกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์กบัลูกค้า (Relationship 
Marketing) ลักษณะ Close Ended Question โดยข้อค าถามมีลักษณะมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) ให้คะแนน (1=น้อยทีสุ่ด-5=มากที่สุด)  

ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกบัความคิดเห็นกระบวนการตัดสนิใจซื้อต้นไม้ของผูบ้ริโภคใน
จังหวัดอ่างทอง ได้แก่ (1) การรบัรูป้ัญหา (2) การค้นหาข้อมูล (3) การประเมินผลทางเลอืก  
(4) การตัดสินใจซื้อ (5) การประเมินผลภายหลังการซือ้ ลักษณะ Close Ended Question โดยข้อ
ค าถามมีลักษณะมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ให้คะแนน (1=น้อยทีสุ่ด-5=มากทีสุ่ด)  

ช่วงช้ัน  ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
1.00-1.80  ระดับน้อยที่สุด 
1.81 2.61  ระดับน้อย 
2.62 3.42  ระดับปานกลาง 
3.43 1.23  ระดับมาก 
4.245.00  ระดับมากทีสุ่ด (ธานินทร์ ศิลปจ์ารุ, 2563)  

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ ลกัษณะเป็นค าถามปลายเปิด ใหผู้้ตอบแบบสอบถามสามารถแสดง
ความคิดเห็นเพิม่เติมได ้
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3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
วิธีการเก็บข้อมูลจะด าเนินการเก็บจากกลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นผูบ้ริโภคที่เข้ามาซื้อสินค้า และ

อาศัยอยู่ในเขตอ าเภอเมืองอ่างทอง, อ าเภอโพธ์ิทอง และอ าเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัดอ่างทอง อายุ 
20 ป ีข้ึนไป โดยจะมีค าถามคัดกรองก่อนว่าระยะเวลา 1 ปทีี่ผ่านมา ท่านเป็นผู้ซื้อต้นไมจ้ากร้านหรือ
ผู้ประกอบการในจังหวัดอ่างทอง ใช่หรือไม่ หากใช่จะด าเนนิการกรอกข้อมลูตามรายละเอียดใน
แบบสอบถามต่อไป 5 ส่วนของค าถาม แต่หากไม่ใช่ ให้ระบเุหตุผลในการไมซ่ื้อต้นไมจ้ากร้านหรอื
ผู้ประกอบการในจังหวัดอ่างทอง ของท่านเพราะอะไรโดยอธิบายพอสงัเขป และจบการท า
แบบสอบถาม โดยผู้วิจัยได้แบ่งสัดส่วนการเกบ็ข้อมลูจากร้านสวนน าพันธ์ุ (อ.เมืองอ่างทอง) เป็นหลกั
จ านวน 380 ชุด, ร้านยุทธนากาเด้นท์ (อ.วิเศษชัยชาญฯ) จ านวน 10 ชุด, ร้านสวนมะม่วงทอง  
(อ.โพธ์ิทอง) จ านวน 10 ชุด ซึ่งรูปแบบของแบบสอบถามมีทัง้กระดาษและออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มที่
ท าไว้ โดยจะช้ีแจงวัตถุประสงค์ของการเก็บข้อมูลก่อนทกุครัง้ ซึ่งจะมีผู้วิจัย และทมีงานคอยอธิบาย
ข้อมูลต่าง ๆ  
 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล  

ผู้ท าวิจัยก าหนดค่าสถิติส าหรบัการวิเคราะห์ข้อมลู ดังต่อไปนี ้
3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา 

1) ข้อมูลบรรยาย ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ้ลักษณะ
ที่พักอาศัย อ าเภอทีท่่านอาศัยอยู่ พฤติกรรมในการซื้อต้นไมข้องผู้ตอบแบบสอบถาม คือ ระยะเวลาที่
ท่านเป็นลูกค้าร้านต้นไม้ ความถ่ีในการซื้อต้นไม้ ปัจจัยใดทีท่ าให้ท่านเลือกซื้อต้นไม้ ประเภทต้นไมท้ี่
ท่านเลอืกซื้อบ่อยทีสุ่ด ร้านต้นไม้ในจังหวัดอ่างทองที่ท่านเคยซื้อ ระดับราคาที่ท่านตัดสินใจซือ้ต้นไม้ 
ช่วงเวลาที่ท่านเลือกซื้อต้นไม้ วันที่ท่านชอบไปเลือกซื้อต้นไม้ และท่านหาข้อมูลในการซือ้ต้นไม้จาก
ทางใด โดยผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลเสนอเพื่อให้รูจ้ านวนตัวอย่าง สถิติที่น ามาวิเคราะห์ครัง้นี้ คือ 
ค่าความถ่ี (จ านวน) และค่าเปอรเ์ซ็นต์ (รัตนา อินทจันทร์, 2559)  

2) ข้อมูลคะแนนความคิดเห็น ได้แก่ คือ (1) กลยุทธ์การสร้างพันธมิตร (2) กลยุทธ์
ด้านนวัตกรรมหรือความคิดสร้างสรรค์ (3) กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ผู้วิจัยก าหนด
คะแนนไว้ในแต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละความ
คิดเห็น สถิติที่ใช้ คือ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (รัตนา อินทจันทร์, 2559)  

3.7.2 สถิติเชิงอ้างอิง  
เป็นการอธิบายผลการศึกษาโดยใช้การวิเคราะหเ์พื่อทดสอบความสัมพันธ์หรือตัวแปรส่งผล

ต่อกัน ระหว่างตัวแปรตัวอิสระซึง่เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) 
โดยตัวแปรแต่ละตัวคือ (1) กลยทุธ์การสร้างพันธมิตร (2) กลยุทธ์ด้านนวัตกรรมหรือความคิด
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สร้างสรรค์ (3) กลยุทธ์การสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้า กับตวัแปรตาม 1 ตัว คือ การตัดสินใจซื้อ 
ดังนั้น สถิติที่น ามาวิเคราะห์เป็นการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุุณ (Multiple Regression) (รัตนา  
อินทจันทร์, 2559) วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม 1 ตัวแปร คือ การตัดสินใจซื้อ ซึง่
ประกอบไปด้วย การรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมลูเพิ่มเติม การประเมินทางเลือก กระบวนการ
ตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลังการซื้อ และตัวแปรอสิระ 2 ตัวแปร ข้ึนไป คือ กลยุทธ์ทางการตลาด
ส าหรับผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) ประกอบไปด้วย (1) กลยุทธ์การสร้างพันธมิตร (2) กลยทุธ์
ด้านนวัตกรรมหรือความคิดสร้างสรรค์ (3) กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
  



 

บทท่ี 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมลูดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบรูณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด ผลการวิเคราะห์แยกออกเป็น 6 
องค์ประกอบด้วยกันแ 

4.1 ข้อมูลทั่วไปทางประชากรศาสตร ์
4.2 พฤติกรรมในการซื้อต้นไม ้
4.3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการย่อย (SMEs)  
4.4 ความคิดเห็นกระบวนการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผูบ้ริโภคในจังหวัดอ่างทอง 
4.5 ผลความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1 ข้อมูลท่ัวไปทางประชากรศาสตร ์

การน าเสนอเกี่ยวกับข้อมลูทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะที่พักอาศัย ที่พักอาศัยอยู่อ าเภอ 
และจ านวนสมาชิกในครอบครัว โดยใช้การวิเคราะห์หาค่าความถ่ี ค่าเปอร์เซ็นต์ ค่าที่ได้ปรากฎใน
ตารางพรอ้มค าอธิบายต่อไปนี ้
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวนและเปอรเ์ซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกเพศ 
 

ตัวแปร ข้อมูลท่ัวไป จ านวน ร้อยละ (%)  
เพศ 
 

ชาย 
หญิง 

205 
195 

51.25 
48.75 

 รวม 400 100 
 
ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.1 ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวนทัง้หมด 400 คน เป็นเพศชาย 205 

คน คิดเป็นร้อยละ 51.25 เพศหญิง 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.75 
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ตารางที่ 4.2:  แสดงจ านวนและเปอรเ์ซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกสถานภาพ 
 

ตัวแปร ข้อมูลท่ัวไป จ านวน ร้อยละ (%)  
สถานภาพ 
 

โสด 
สมรส 
อื่น ๆ  

183 
217 
0 

45.75 
54.25 

0 
 รวม 400 100 

 
ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.2 มีผู้ตอบแบบสอบถามทีส่มรสแล้ว 217 คน คิดเป็น ร้อยละ 

54.25 และผู้ตอบแบบสอบถามโสด 183 คน คิดเป็น ร้อยละ 45.75 สุดท้ายไม่มีข้อมูลของผูอ้ื่น 
 

ตารางที่ 4.3:  แสดงจ านวนและเปอรเ์ซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกอายุ 
 

ตัวแปร ข้อมูลท่ัวไป จ านวน ร้อยละ (%)  
อาย ุ
 

20-29 ปี 
30-39 ปี 
40-49 ปี 
50 ป ีข้ึนไป 

95 
104 
116 
85 

23.75 
26.00 
29.00 
21.25 

 รวม 400 100 
 
ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.3 ม ี116 คน อายุ 40-49 ป ีคิดเป็นร้อยละ 29.00 รองลงมา คือ 

104 คน อายุ 30-39 ป ีคิดเป็นร้อยละ 26.00 ถัดมา 95 คน อายุ 20-29 ป ีคิดเป็นร้อยละ 23.75 
และ 85 คน ผู้ที่มีอายุ 50 ปีข้ึนไปคิดเป็นร้อยละ 21.25 
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ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวนและเปอรเ์ซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกการศึกษา 
 

ตัวแปร ข้อมูลท่ัวไป จ านวน ร้อยละ (%)  
ระดับการศึกษา 
 

ต ่ากว่าปริญญาตร ี
ปริญญาตร ี
ปริญญาโท 
ปริญญาเอก 

210 
173 
17 
0 

53.00 
43.00 
4.00 

0 
 รวม 400 100 

 
ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.4 มีผู้ตอบแบบสอบถามทีส่ าเรจ็การศึกษาระดับปรญิญาตรีหรือต ่า

กว่า จ านวน 210 ราย คิดเป็นร้อยละ 53.00 รองลงมาคือผูม้ีวุฒิปริญญาตรี 173 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.00 และสุดท้ายมีวุฒปิรญิญาโท 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและเปอร์เซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกอาชีพ 
 

ตัวแปร ข้อมูลท่ัวไป จ านวน ร้อยละ (%)  
อาชีพ 
 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
ข้าราชการ 
พนักงานรฐั/วิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
รับจ้างทั่วไป 
ค้าขาย/ประกอบธุรกจิส่วนตัว 
เกษตรกร 
อื่น ๆ  

12 
53 
45 
55 
81 
54 
100 
0 

3.00 
13.25 
11.25 
13.75 
20.25 
13.50 
25.00 

0 
 รวม 400 100 

 
ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าจ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25 ประกอบ

อาชีพเกษตรกร รองลงมาจ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 รับจ้างทั่วไป ถัดมาจ านวน 55 คน 
คิดเป็น ร้อยละ 13.75 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ถัดมาจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 
อาชีพค้าขาย/ประกอบธุรกจิส่วนตัว ถัดมาจ านวน 53 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.25 มีอาชีพข้าราชการ 
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ถัดมาจ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 มีอาชีพพนักงานรัฐ/วิสาหกิจ และสุดท้ายจ านวน 12 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.00 เป็นนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  

 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและเปอร์เซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกรายได้ 
 

ตัวแปร ข้อมูลท่ัวไป จ านวน ร้อยละ (%)  
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

ต ่ากว่า 10,0001 บาท 
10,0001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001-50,000 บาทมากกว่า 
50,000 บาท ข้ึนไป 

61 
169 
102 
50 
13 
5 

15.25 
42.25 
25.50 
12.50 
3.25 
1.25 

 รวม 400 100 
 
ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าจ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.25 มีรายได ้

10,001-20,000 บาท รองลงมาจ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 รายได ้20,001-30,000 บาท 
ถัดมา จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 รายได้ต ่ากว่า 10,001 บาท ถัดมาจ านวน 50 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 12.50 มีรายได ้30,001-40,000 บาท ถัดมาจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 รายได ้
40,001-50,000 บาท และสุดท้ายจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 รายได ้มากกว่า 50,000 บาท 
ข้ึนไป  

 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและเปอร์เซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกลักษณะที่พักอาศัย 
 

ตัวแปร ข้อมูลท่ัวไป จ านวน ร้อยละ (%)  
ลักษณะท่ีพักอาศัย บ้านเดี่ยว 

บ้านทาวน์เฮ้าส ์
หอพัก/อพาร์ทเมน/แฟลต 
อาคารพาณิชย์/ตึกแถว 
อื่น ๆ  

319 
35 
26 
19 
1 

79.75 
8.75 
6.50 
4.75 
0.25 

 รวม 400 100 
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ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าจ านวน 319 คน คิดเป็นร้อยละ 79.75 มีลักษณะ
ที่พักอาศัยบ้านเดี่ยว รองลงมาจ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 มีลักษณะที่พักอาศัยเป็นบ้าน
ทาวน์เฮ้าส์ ถัดมา จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 มีลักษณะที่พักอาศัยเป็นหอพกั/อพาร์ทเมนต์/
แฟลต ถัดมาจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 ลักษณะทีพ่ักอาศัยเป็นอาคารพาณิชย์/ตึกแถว และ
สุดท้ายมผีู้ตอบแบบสอบถามที่มลีักษณะที่พกัอาศัย อื่น ๆ ซึง่ไม่ได้ระบรุายละเอียดเพิ่มเติม  

 
ตารางที่ 4.8: จ านวนและเปอร์เซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกอ าเภอที่พักอาศัยอยู ่
 

ตัวแปร ข้อมูลท่ัวไป จ านวน ร้อยละ (%)  
อ าเภอ 
 

อ าเภอเมืองอ่างทอง 
อ าเภอโพธ์ิทอง 
อ าเภอวิเศษชัยชาญ 
อ าเภอแสวงหา 
อ าเภอป่าโมก 
อ าเภอสามโก ้
อ าเภอไชโย 

131 
93 
109 
23 
22 
15 
7 

32.75 
23.25 
27.25 
5.75 
5.50 
3.75 
1.75 

 รวม 400 100 
 
ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าจ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.75 พักอาศัย

อยู่ที่อ าเภอเมืองอ่างทอง รองลงมา จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 อาศัยอยู่ที่อ าเภอวิเศษชัย
ชาญ ถัดมา จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 อาศัยอยู่ที่อ าเภอโพธ์ิทอง ถัดมาจ านวน 23 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 5.75 อาศัยอยู่ที่อ าเภอแสวงหา ถัดมาจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 อาศัยอยู่ที่
อ าเภอป่าโมก ถัดมาจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 อาศัยอยู่ที่อ าเภอสามโก้ และสุดท้ายจ านวน 
7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 พักอาศัยอยู่ที่อ าเภอไชโย  
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ตารางที่ 4.9: จ านวนและเปอร์เซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกสมาชิกในครอบครัว 
 

ตัวแปร ข้อมูลท่ัวไป จ านวน ร้อยละ (%)  
สมาชิกในครอบครัว 
 

1-3 คน 
4-6 คน 
มากกว่า 6 คน 

153 
165 
82 

38.25 
41.25 
20.50 

 รวม 400 100 
 
ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าจ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.25 มีสมาชิก

ในครอบครัว 4-6 คน รองลงมาจ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.25 มีสมาชิกในครอบครัว 1-3 คน 
และสุดท้าย จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 มีสมาชิกในครอบครัวมากกว่า 6 คน 

 
4.2 พฤติกรรมในการซื้อไม ้

การน าเสนอข้อมลูทางประชากรศาสตร์มมุพฤติกรรมในการเลือกซื้อต้นไม้ โดยใช้การ
วิเคราะหห์าค่าความถ่ี ค่าเปอร์เซ็นต์ ค่าที่ได้ปรากฎในตารางพร้อมค าอธิบายต่อไปนี ้
 
ตารางที่ 4.10: จ านวนและเปอร์เซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกระยะเวลาทีเ่ป็นลูกค้า 
 

ตัวแปร ระยะเวลา จ านวน ร้อยละ (%)  
ระยะเวลาท่ีเป็น

ลูกค้า 
ร้านต้นไม้ในจังหวัด 

อ่างทอง 

น้อยกว่า 1 ป ี
1-3 ปี 
4-6 ปี 
7-9 ปี 
มากกว่า 10 ป ี

45 
122 
117 
52 
64 

11.25 
30.50 
29.25 
13.00 
16.00 

 รวม 400 100 
 
ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.10 แสดงใหเ้ห็นว่าจ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 ที่เป็น

ลูกค้าร้านต้นไม้ในจังหวัดอ่างทองระยะเวลา 1-3 ป ีรองลงมาจ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 
เป็นลูกค้าร้านต้นไม้ในจงัหวัดอ่างทองระยะเวลา 4-6 ป ีถัดมาจ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 มี
ระยะเวลามากกว่า 10 ป ีถัดมาจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 มีระยะเวลา 7-9 ป ีและสุดท้าย
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จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 มีระยะเวลาน้อยกว่า 1 ป ีที่เป็นลกูค้าร้านต้นไม้ในจงัหวัด
อ่างทอง 

 
ตารางที่ 4.11: จ านวนและเปอร์เซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกความถี่ในการซื้อต้นไม ้
 

ตัวแปร ความถี ่ จ านวน ร้อยละ (%)  
ความถี่ในการซื้อ

ต้นไม ้
> 1 ครั้ง/เดือน  
1-2 ครั้ง/เดือน 
3-4 ครั้ง/เดือน 
5-6 ครั้ง/เดือน 
มากกว่า 6 ครั้ง/เดือน 

101 
151 
91 
41 
16 

25.25 
37.75 
22.75 
10.25 
4.00 

 รวม 400 100 
 
ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.11 แสดงใหเ้ห็นจ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.75 ความถ่ี

การซื้อต้นไมส้่วนใหญอ่ยู่ที่ 1-2 ครั้ง/เดือน รองลงมาจ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.25 ความถ่ี
น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน ถัดมา จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.75 ความถ่ีระหว่าง 3-4 ครั้ง/เดือน 
ถัดมา จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 ความถ่ีระหว่าง 5-6 ครั้ง/เดือน และสุดท้ายจ านวน 16 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 มีความถ่ีที่มากกว่า 6 ครั้ง/เดือน  

 
ตารางที่ 4.12: จ านวนและเปอร์เซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกปัจจยัเลือกซื้อต้นไม ้
 

ตัวแปร ปัจจัย จ านวน ร้อยละ (%)  
ปัจจัยท่ีเลือกซื้อ

ต้นไม ้
ราคาถูก เลือก 257 64.25 

ไม่เลือก 143 35.75 
รวม 400 100 

สินค้ามีคุณภาพ เลือก 315 78.75 
ไม่เลือก 85 21.25 
รวม 400 100 

 (ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ) : จ านวนและเปอร์เซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกปัจจยัเลือกซื้อต้นไม ้
 

ตัวแปร ปัจจัย จ านวน ร้อยละ (%)  
ปัจจัยท่ีเลือกซื้อ

ต้นไม ้
ราคาถูก เลือก 257 64.25 

ไม่เลือก 143 35.75 
รวม 400 100 

สินค้ามีคุณภาพ เลือก 315 78.75 
ไม่เลือก 85 21.25 
รวม 400 100 

การบริการประทบัใจ เลือก 102 25.50 
ไม่เลือก 298 74.50 
รวม 400 100 

มีค าแนะน า เลือก 63 15.75 
ไม่เลือก 337 84.25 
รวม 400 100 

อยู่ใกล้บ้าน เลือก 64 16.00 
ไม่เลือก 336 84.00 
รวม 400 100 

 (หมายเหต:ุ สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
 
ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.12 แสดงใหเ้ห็นพบว่า เลอืกซือ้ต้นไม้เพราะสินค้ามีคุณภาพมาก

ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 78.75 รองลงมาซือ้เพราะราคาถูก คิดเป็นร้อยละ 64.25 ถัดมา ซื้อเพราะ 
การบริการประทบัใจ คิดเป็นร้อยละ 25.50 ถัดมาซื้อเพราะอยู่ใกล้บ้าน คิดเป็นร้อยละ 16.00 และ
สุดท้ายซื้อเพราะมีคนแนะน า คิดเป็นร้อยละ 15.75  
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ตารางที่ 4.13: จ านวนและเปอร์เซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกประเภทต้นไม้เลือกบ่อยที่สุด 
 

ตัวแปร ปัจจัย จ านวน ร้อยละ (%)  
ประเภทต้นไม้เลือก

ซื้อบ่อยท่ีสุด 
ไม้ดอก ไม้ประดบั 
 

เลือก 256 64.00 
ไม่เลือก 144 36.00 
รวม 400 100 

ไม้ใบในร่ม 
 

เลือก 131 32.75 
ไม่เลือก 269 67.25 
รวม 400 100 

ไม้ใบกลางแจ้ง 
 

เลือก 83 20.75 
ไม่เลือก 317 79.25 
รวม 400 100 

ไม้ผล 
 

เลือก 181 45.25 
ไม่เลือก 219 54.75 
รวม 400 100 

ไม้ยืนต้น/ไม้ป่า 
 

เลือก 76 19.00 
ไม่เลือก 324 81.00 
รวม 400 100 

อื่น ๆ  เลือก 2 0.50 
ไม่เลือก 398 99.50 
รวม 400 100 

 (หมายเหต:ุ สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
 
ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.13 แสดงใหเ้ห็นว่าซือ้ต้นไม้ประเภท ไม้ดอก ไม้ประดับ บอ่ยทีสุ่ด 

คิดเป็นร้อยละ 64 รองลงมาซื้อประเภทไมผ้ล คิดเป็นร้อยละ 45.25 ถัดมา ซื้อประเภทไม้ใบในร่ม  
คิดเป็นร้อยละ 32.75 ถัดมาซื้อประเภทไม้ใบกลางแจง้ คิดเป็นร้อยละ 20.75 ถัดมาซื้อประเภท 
ไม้ยืนต้น/ไม้ป่า คิดเป็นรอ้ยละ 19.00 และสุดท้ายคิดเป็นรอ้ยละ 0.50 เป็นการซื้อประเภทอื่น ๆ  
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ตารางที่ 4.14: จ านวนและเปอร์เซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกประเภทต้นไม้เลือกบ่อยที่สุด 
(อื่น ๆ)  

 
ตัวแปร ประเภท จ านวน ร้อยละ (%)  

ประเภทต้นไม้อ่ืน ๆ 
เลือกซื้อบ่อยท่ีสุด 

ผักสวนครัว 
 

2 
 

100.00 
 

 รวม 2 100 
 (หมายเหต:ุ สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

 
จากตารางที่ 4.14 แสดงใหเ้ห็นว่าจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 100 ซื้อต้นไม้ประเภทผัก

สวนครัว 
 
ตารางที่ 4.15: จ านวนและเปอร์เซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกร้านต้นไม้ในจังหวัดอ่างทองที่

เคยซื้อ 
 

ตัวแปร ปัจจัย จ านวน ร้อยละ (%)  
ร้านต้นไม้ในจังหวัด
อ่างทองท่ีเคยซื้อ 

ร้านสวนน าพันธ์ุ  
 (อ.เมืองอ่างทอง)  
 

เลือก 337 84.25 
ไม่เลือก 63 15.75 
รวม 400 100 

ร้านยุทธนากาเด้นท์  
 (อ.วิเศษชัยชาญฯ)  

 

เลือก 72 18.00 
ไม่เลือก 328 82.00 
รวม 400 100 

ร้านสวนมะม่วงทอง 
 (อ.โพธ์ิทอง)  

เลือก 120 30.00 
ไม่เลือก 280 70.00 
รวม 400 100 

อื่น ๆ  เลือก 7 1.75 
ไม่เลือก 393 98.25 
รวม 400 100 

 (หมายเหต:ุ สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
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ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.15 แสดงใหเ้ห็นว่าเคยซื้อร้านต้นไม้ในจังหวัดอ่างทองมากที่สุด คือ 
ร้านสวนน าพันธ์ุ (อ.เมืองอ่างทอง) คิดเป็นร้อยละ 84.25 รองลงมาเคยซือ้ร้านต้นไม้ในจงัหวัดอ่างทอง 
ร้านสวนมะม่วงทอง (อ.โพธ์ิทอง) คิดเป็นร้อยละ 30.00 ถัดมาเคยซื้อร้านยุทธนากาเด้นท์ (อ.วิเศษชัย
ชาญฯ) คิดเป็นร้อยละ 18.00 และสุดท้ายคิดเป็นร้อยละ 1.75 เคยซื้อที่อื่น ๆ ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.16: จ านวนและเปอร์เซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกร้านต้นไม้ในจังหวัดอ่างทองที่

เคยซื้อ (อื่น ๆ)  
 

ตัวแปร ร้านต้นไม ้ จ านวน ร้อยละ (%)  
ร้านต้นไม้ในจังหวัด
อ่างทองท่ีเคยซื้อ 
ประเภทอ่ืน ๆ  

ตลาดนัด 
งานเกษตร 

6 
1 

85.71 
14.29 

 รวม 7 100 
 (หมายเหต:ุ สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

 
จากตารางที่ 4.16 แสดงใหเ้ห็นว่าจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 85.71 เคยซื้อต้นไม้ในจังหวัด

อ่างทองที่ตลาดนัด แล้วสุดท้ายจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 14.29 จากงานเกษตร 
 

ตารางที่ 4.17: จ านวนและเปอร์เซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกเหตผุลที่เลือกซื้อต้นไม้จาก
ร้านต้นไม้ในจังหวัดอ่างทองทีเ่คยซื้อ 

 
ตัวแปร ปัจจัย จ านวน ร้อยละ (%)  

เหตุผลท่ีเลือกซื้อ
ต้นไม้จากร้านต้นไม้
ในจังหวัดอ่างทองท่ี

เคยซื้อ 

ราคาถูก เลือก 278 69.50 
ไม่เลือก 122 30.50 
รวม 400 100 

สินค้ามีคุณภาพ เลือก 313 78.25 
ไม่เลือก 87 21.75 
รวม 400 100 

 (ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ) : จ านวนและเปอร์เซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกเหตผุลที่เลือกซื้อต้นไม้
จากร้านต้นไม้ในจังหวัดอ่างทองทีเ่คยซื้อ 

 
ตัวแปร ปัจจัย จ านวน ร้อยละ (%)  

เหตุผลท่ีเลือกซื้อ
ต้นไม้จากร้านต้นไม้
ในจังหวัดอ่างทองท่ี

เคยซื้อ 

การบริการประทบัใจ เลือก 144 36.00 
ไม่เลือก 256 64.00 
รวม 400 100 

มีค าแนะน า เลือก 77 19.25 
ไม่เลือก 323 80.75 
รวม 400 100 

อยู่ใกล้บ้าน เลือก 104 26.00 
ไม่เลือก 296 74.00 
รวม 400 100 

 (หมายเหตุ: สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
 
ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.17 แสดงใหเ้ห็นว่าคิดเป็นรอ้ยละ 78.25 เลือกซื้อต้นไมจ้ากร้าน

ต้นไม้ในจังหวัดอ่างทองที่เคยซือ้เพราะสินค้ามีคุณภาพ รองลงมาคิดเป็นร้อยละ 69.50 เลือกซือ้ต้นไม้
จากร้านต้นไม้ในจังหวัดอ่างทองทีเ่คยซื้อเพราะราคาถูก ถัดมาคิดเป็นร้อยละ 36.00 เลือกซือ้ต้นไม้
จากร้านต้นไม้ในจังหวัดอ่างทองทีเ่คยซื้อเพราะการบริการประทบัใจ ถัดมาคิดเป็นร้อยละ 26.00 
เลือกซื้อต้นไมจ้ากร้านต้นไม้ในจังหวัดอ่างทองทีเ่คยซื้อเพราะอยู่ใกลบ้้าน ถัดมาคิดเป็นรอ้ยละ 19.25 
เลือกซื้อต้นไมจ้ากร้านต้นไม้ในจังหวัดอ่างทองทีเ่คยซื้อเพราะมีคนแนะน า และสุดท้ายคิดเป็นร้อยละ 
0.25 เลือกซือ้ต้นไม้จากร้านต้นไม้ในจงัหวัดอ่างทองที่เคยซือ้เพราะเหตุผลอื่น ๆ  
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ตารางที่ 4.18: จ านวนและเปอร์เซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกการเลือกซือ้ต้นไม้จากร้าน
ต้นไม้ในจังหวัดอ่างทองที่เคยซือ้เพราะเหตผุลอื่น ๆ  

 
ตัวแปร เหตุผล จ านวน ร้อยละ (%)  

เลือกซื้อต้นไม้จาก
ร้านต้นไม้ในจังหวัด
อ่างทองท่ีเคยซื้อ

เพราะเหตุผลอ่ืน ๆ  

มีให้เลือกเยอะ 1 
 

100 
 

 รวม 1 100 
 
จากตารางที่ 4.18 แสดงใหเ้ห็นว่าจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 100 เลือกซื้อต้นไม้จากร้าน

ต้นไม้ในจังหวัดอ่างทองที่เคยซือ้เหตุผลอื่น ๆ  
 
ตารางที่ 4.19: จ านวนและเปอร์เซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกระดบัราคาที่ตัดสินใจซือ้ต้นไม้ 
 

ตัวแปร ระดับราคา จ านวน ร้อยละ (%)  
ระดับราคาท่ี

ตัดสินใจซื้อต้นไม ้
ต ่ากว่า 101 บาท 
101-200 บาท 
201-300 บาท 
301-400 บาท 
401-500 บาท 
500 บาท ข้ึนไป 

70 
132 
91 
49 
26 
32 

17.50 
33.00 
22.75 
12.25 
6.50 
8.00 

 รวม 400 100 
 
ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.19 แสดงใหเ้ห็นว่าจ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33 ตัดสินใจซื้อ

ต้นไม้ที่ระหว่าง 101 ถึง 200 บาท รองลงมา จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.75 ตัดสินใจซื้อต้นไม้
ที่ระหว่าง 201 ถึง 300 บาท ถัดมา จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 ตัดสินใจซื้อต้นไม้ทีร่ะดับ
ต ่ากว่า 101 บาท ถัดมา จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 ตัดสินใจซื้อต้นไม้ทีร่ะหว่าง 301 ถึง 
400 บาท ถัดมาจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ตัดสินใจซื้อต้นไม้ทีร่าคา 500 บาท ข้ึนไป และ
สุดท้าย จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 ตัดสินใจซือ้ตน้ไม้ที่ระดบัระหว่าง 401 ถึง 500 บาท  
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ตารางที่ 4.20: จ านวนและเปอร์เซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกช่วงเวลาที่เลือกซื้อต้นไม ้
 

ตัวแปร ช่วงเวลา จ านวน ร้อยละ (%)  
ช่วงเวลาท่ีเลือกซื้อ

ต้นไม ้
07:00-09:00 น. 
10:00-12:00 น. 
13:00-15:00 น. 
16:00-18:00 น. 

45 
170 
122 
63 

11.25 
42.50 
30.50 
15.75 

 รวม 400 100 
 
ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.20 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 170 คน คิดเป็น

ร้อยละ 42.50 เยี่ยมชมร้านระหว่าง 10:00-12:00 น. รองลงมา จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.50ระหว่าง 13:00-15:00 น. ถัดมา จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 ระหว่าง 16:00-18:00 
น. และสุดท้าย จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 ระหว่าง 07:00-09:00 น. 

 
ตารางที่ 4.21: จ านวนและเปอร์เซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกวันทีช่อบเลอืกซือ้ต้นไม ้
 

ตัวแปร ช่วงวัน จ านวน ร้อยละ (%)  
วันท่ีชอบเลือกซื้อ

ต้นไม ้
ช่วงวันธรรมดา  
 (จันทร์-ศุกร์)  
ช่วงวันหยุด  
 (เสาร์-อาทิตย)์  
ช่วงวันหยุดนักขัตฤกษ์ 
(ตามปีปฏิทิน)   

185 
 

204 
 

11 

46.25 
 

51.00 
 

2.75 

 รวม 400 100 
 
ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.21 แสดงใหเ้ห็นว่า จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 วันที่

ชอบเลอืกซือ้วันหยุด (เสาร์-อาทิตย์) รองลงมา จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.25 วันธรรมดา 
(จันทร์-ศุกร์) และสุดท้าย จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 วันหยุดนักขัตฤกษ์ 
  



 

 

 

46 

ตารางที่ 4.22: จ านวนและเปอร์เซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อ
ต้นไม้ 

 
ตัวแปร ปัจจัย จ านวน ร้อยละ (%)  

วัตถุประสงค์ในการ
เลือกซื้อต้นไม ้

เพื่อน าไปปลูกลงดิน 
 

เลือก 208 52.00 
ไม่เลือก 192 48.00 
รวม 400 100 

เพื่อน าไปตกแต่งที่อยู่
อาศัย 
 

เลือก 244 61.00 
ไม่เลือก 156 39.00 
รวม 400 100 

เพื่อน าไปตกแต่ง
ส านักงานหรือสถานที ่

เลือก 36 9.00 
ไม่เลือก 364 91.00 
รวม 400 100 

เพื่อน าไปจ าหน่ายต่อ 
 

เลือก 17 4.25 
ไม่เลือก 383 95.75 
รวม 400 100 

เพื่อใช้ในการท า
การเกษตร 

เลือก 114 28.50 
ไม่เลือก 286 71.50 
รวม 400 100 

เพื่อใช้เป็นของขวัญใน
โอกาสต่าง ๆ  

เลือก 17 4.25 
ไม่เลือก 383 95.75 
รวม 400 100 

อื่น ๆ  เลือก 1 0.25 
ไม่เลือก 399 99.75 
รวม 400 100 

 (หมายเหต:ุ สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
 
ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.22 แสดงใหเ้ห็นว่าคิดเป็นรอ้ยละ 61.00 เลือกซื้อต้นไมเ้พื่อน าไป

ตกแต่งที่อยู่อาศัย รองลงมาคิดเป็นร้อยละ 52.00 เลือกซื้อตน้ไม้เพื่อน าไปปลูกลงดิน ถัดมาคิดเป็น
ร้อยละ 28.50 ท าเกษตร ถัดมาคิดเป็นร้อยละ 9.00 เลือกซือ้เพื่อน าไปตกแตง่ส านักงานหรือสถานที่ 
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ถัดมาคิดเป็นร้อยละ 4.25 เลอืกซื้อเพื่อไปจ าหน่ายต่อ ถัดมาคิดเป็นร้อยละ 4.25 ให้เป็นของขวัญใน
โอกาสต่าง ๆ และสุดท้ายคิดเป็นร้อยละ 0.25 เลือกซื้อวัตถุประสงค์อื่น ๆ  
 
ตารางที่ 4.23: จ านวนและเปอร์เซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกวัตถุประสงค์อื่น ๆ  
 

ตัวแปร วัตถุประสงค ์ จ านวน (คน)  ร้อยละ (%)  
วัตถุประสงค์ในการ
เลือกซื้อต้นไม้เพ่ือ 

อ่ืน ๆ  

ใส่กระถางวางตั้ง บน
พื้นปูน 

1 
 

100.00 
 

 รวม 1 100 
 (หมายเหต:ุ สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

 

ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.23 แสดงใหเ้ห็นว่าจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 100 วัตถุประสงค์
ในการเลือกซื้อต้นไม้เพือ่อื่น ๆ  

 

ตารางที่ 4.24: จ านวนและเปอร์เซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกช่องทางการหาข้อมลู 
 

ตัวแปร ปัจจัย จ านวน ร้อยละ (%)  
ช่องทางการหา

ข้อมูลในการเลือก
ซื้อต้นไม ้

เฟซบุ๊ก (Facebook)  
 

เลือก 325 81.25 
ไม่เลือก 75 18.75 
รวม 400 100 

อินสตาแกรม 
(Instagram)  
 

เลือก 8 2.00 
ไม่เลือก 392 98.00 
รวม 400 100 

ติ๊กต็อก (Tik Tok)  
 

เลือก 21 5.25 
ไม่เลือก 379 94.75 
รวม 400 100 

ทวิตเตอร์ (Twitter)  
 

เลือก 3 0.75 
ไม่เลือก 397 99.25 
รวม 400 100 

(ตารางมีตอ่)  
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ตารางที่ 4.24 (ต่อ) : จ านวนและเปอร์เซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกช่องทางการหา

ข้อมูล 

 
ตัวแปร ปัจจัย จ านวน ร้อยละ (%)  

ช่องทางการหา
ข้อมูลในการเลือก

ซื้อต้นไม ้

ไลน์ (Line)  เลือก 41 10.25 
ไม่เลือก 359 89.75 
รวม 400 100 

กูเกลิ (Google)  
 

เลือก 209 52.25 
ไม่เลือก 191 47.75 
รวม 400 100 

อื่น ๆ  เลือก 13 3.25 
ไม่เลือก 387 96.75 
รวม 400 100 

 
ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.24 แสดงใหเ้ห็นว่าคิดเป็นรอ้ยละ 81.25 ค้นหาข้อมูลในการเลือก

ซื้อต้นไม้จากช่องทางผ่านเฟซบุก๊ (Facebook) รองลงมาคิดเป็นรอ้ยละ 52.25 กูเกลิ (Google)  
ถัดมาคิดเป็นร้อยละ 10.25 ไลน ์(Line) ถัดมาคิดเป็นร้อยละ 5.25 ติ๊กต็อก (Tik Tok) ถัดมาคิดเป็น
ร้อยละ 3.25 ผ่านช่องทางอื่น ๆ ถัดมาคิดเป็นร้อยละ 2.00 Instagram และสุดท้าย คิดเป็นร้อยละ 
0.75 ทวิตเตอร์ (Twitter)  

 
ตารางที่ 4.25: จ านวนและเปอร์เซ็นต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกช่องทางการหาข้อมลู อื่น ๆ  
 

ตัวแปร ช่องทางการหาข้อมลู จ านวน ร้อยละ (%)  
ช่องทางการหาข้อมลูใน
การเลือกซื้อต้นไม้อ่ืน ๆ  

มีความรู้เรื่องต้นไม ้
สอบถามทางร้าน 
ตามที่ต้องการ 
ใกล้บ้าน 
ถามคนข้างบ้าน 
ถามผู้รู ้
รู้ข้อมูลด้วยตนเอง 
มีคนแนะน า 

1 
1 
1 
1 
1 
1 
2 
5 

7.69 
7.69 
7.69 
7.69 
7.69 
7.69 
15.39 
38.47 
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 รวม 13 100 
ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.25 แสดงใหเ้ห็นว่าจ านวนทั้งหมด 6 คน ซึ่งในแต่ละคนตอบอื่น ๆ 

อย่างละ 1 คน ที่คิดเป็นรอ้ยละ 7.69 ว่ามีความรู้เรื่องต้นไม,้ มีการสอบถามทางร้าน, ใกล้บ้าน, มีถาม
คนข้างบ้าน และมีถามผู้รู้ ถัดมา จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 15.39 รู้ข้อมูลด้วยตนเอง และสุดท้าย 
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 38.47 มีคนแนะน า 
 
4.3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับผูป้ระกอบการย่อย (SMEs)  

การน าเสนอเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการ
ย่อย (SMEs) ซึง่ประกอบด้วย กลยุทธ์การสร้างพันธมิตร (Network Marketing) กลยุทธ์ด้าน
นวัตกรรมหรอืความคิดสร้างสรรค์ (Innovative/Creative Marketing) และกลยทุธ์การสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Relationship Marketing) ท าการวิเคราะหห์าค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

 

ตารางที่ 4.26:  แสดงค่า x̄ และ (SD) ที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับผูป้ระกอบการย่อย 
(SMEs)  

 

กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผู้ประกอบการ
ย่อย (SMEs)  

N = 400 
ระดับความคิดเห็น 

x̄ S.D. 

Network Marketing 4.23 0.62 *มาก* 
Innovative/Creative Marketing 4.18 0.61 *มาก* 

Relationship Marketing 4.19 0.65 *มาก* 

x ̄รวม 4.20 0.59 *มาก* 

 
ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.26 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดับความคิด

โดยรวมต่อกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการย่อย (SMEs) ทัง้ 3 ด้าน เห็นด้วยมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 4.20 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.59 เมื่อพิจารณาแต่ละด้าน กลยทุธ์
ด้านสร้างพันธมิตร มีค่าเฉลี่ยสงูทีสุ่ด ในระดับความคิดเห็นด้วยมากที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.62 ล าดับต่อมากลยทุธ์ด้านการสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้า ในระดบั
ความคิดเห็นด้วยมากที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.65 และสุดท้าย
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กลยุทธ์ด้านนวัตกรรมหรือความคิดสร้างสรรค์ ในระดับความคิดเห็นด้วยมาก ทีม่ีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
4.18 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.61 ตามล าดับ  
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ตารางที่ 4.27: แสดงค่า x̄ และ (SD) ที่เกี่ยวข้องกับด้านการสร้างพันธมิตร 
 

ด้านการสร้างพันธมิตร N = 400 ระดับความคิดเห็น 

x̄ S.D. 
การรบัข้อมลูและข้อเสนอแนะจากลูกค้าและคู่
ค้าที่ร้านเพื่อปรบัปรุงและเพิ่มพูนประสบการณ์ 
ท าให้ท่านรู้สึกผู้ใหบ้รกิารใส่ใจผู้บริโภค 

4.62 0.60 *มากที่สุด* 

ร้านค้าร่วมมือกับ Facebook โปรโมทเพจ
แสดงตัวร้านอย่างชัดเจน ท าใหท้่านรูส้ึกว่าร้าน
นี้น่าเช่ือถือ 

4.35 0.70 *มากที่สุด* 

ทางร้านร่วมมือกับสถานีวิทยุช้ันน าในจังหวัด
อ่างทอง ประชาสัมพันธ์ร้านต้นไม้ เพิ่มความ
สนใจและความตระหนักผ่านช่องทางต่าง ๆ  

4.04 0.87 *มาก* 

การทีร่้านค้าร่วมมือกับกรมพฒันาธุรกจิการค้า
ท าให้ท่านรู้สึกว่าร้านนี้น่าเช่ือถือ 

4.15 0.73 *มาก* 

การทีร่้านค้าร่วมมือกับองค์กรภาครัฐ เช่น 
ร้านค้ามีหนงัสือรับรองการข้ึนทะเบียนผู้
ประกอบ SMEs กบัสนง.ส่งเสริมวิสาหกจิขนาด
กลางและขนาดย่อม (สสว.) ท าให้ท่านเกิดการ
รับรู้ข้อมูลของร้านค้าในระบบ SMEs มากขึ้น 

3.97 0.89 *มาก* 

x̄ รวม 4.23 0.62 *เห็นด้วยมาก* 

 
ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.27 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นว่ากล

ยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผู้ประกอบการยอ่ย (SMEs) ด้านการสร้างพันธมิตรโดยรวมอยู่ในระดบัเห็น
ด้วยมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.62 เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ
พบว่าค่าเฉลี่ยสูงทีสุ่ด คือ การรบัข้อมลูและข้อเสนอแนะจากลูกค้าและคู่ค้าที่ร้านเพื่อปรับปรงุและ
เพิ่มพูนประสบการณ์ ท าใหลู้กค้ารู้สึกผู้ใหบ้รกิารใส่ใจผู้บริโภค ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ที่ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.62 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.60 และรองลงมาร้านค้าร่วมมือกับ Facebook 
โปรโมทเพจแสดงตัวร้านอย่างชัดเจน ท าให้ลกูค้ารู้สกึว่าร้านนี้น่าเช่ือถือ ในระดับเห็นด้วยมากทีสุ่ด ที่
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.70 และล าดับถัดมาทางร้านร่วมมือกับ
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สถานีวิทยุช้ันน าในจังหวัดอ่างทอง ประชาสมัพันธ์ร้านต้นไม ้เพิ่มความสนใจและความตระหนักผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ ในระดบัเห็นด้วยมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 
0.87 ถัดมาการที่ร้านค้าร่วมมือกบักรมพัฒนาธุรกิจการค้าท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าร้านนี้น่าเช่ือถือ ในระดับ
เห็นด้วยมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.73 และสุดท้ายการที่
ร้านค้าร่วมมือกับองค์กรภาครัฐ เช่น ร้านค้ามหีนังสือรับรองการข้ึนทะเบียนผู้ประกอบ SMEs กบั
สนง.ส่งเสริมวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) ท าให้ลูกคา้เกิดการรบัรู้ข้อมลูของร้านค้าใน
ระบบ SMEs มากขึ้น ในระดบัเห็นด้วยมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 0.89 ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.28: แสดงค่า x̄ และ (SD) ที่เกี่ยวข้องกับด้านนวัตกรรมหรอืความคิดสร้างสรรค์ 
 

ด้านนวัตกรรมหรือความคิดสร้างสรรค ์
N = 400 

ระดับความคิดเห็น 
x̄ S.D. 

ร้านค้ามีการปรบัปรุงภูมทิัศน์ใหม่อยูเ่สมอ เช่น 
มุมถ่ายรูปภายในร้าน ตัวอย่างโชว์การจัดต้นไม้
ตามเทศกาลต่าง ๆ จัดสวนในร้าน ท าให้ท่าน
สนใจอยากแวะเข้ามาชม 

4.31 0.69 *มากที่สุด* 

ถ้าร้านค้ามีร้านอาหาร และร้านกาแฟภายใน
ร้านจ าหน่ายต้นไม้ ท าให้ท่านรู้สึกร้านค้ามี
บริการทีห่ลากหลายแปลกใหม ่

4.29 0.67 *มากที่สุด* 

ร้านค้ามีการบรกิารใหท้่านสามารถช าระเงินที่
สะดวก และรวดเร็วมากขึ้น เช่น การสแกน QR 
CODE แทนการจ่ายเงินสด ช่วยเพิ่มทางเลือก
การจ่ายเงิน เพือ่ความสะดวกในการซื้อต้นไม้ 
ให้ตอบโจทย์ต่อ Life Style ท่าน 

4.01 0.80 *มาก* 

ร้านค้ามีผลิตภัณฑ์ เช่น ดินใบก้ามปผูลิตภัณฑ์
ของทางร้านท าจ าหน่ายเอง 

4.06 0.78 *มาก* 

 (ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 4.28 (ต่อ) : แสดงค่า x̄ และ (SD) ที่เกี่ยวข้องกับด้านนวัตกรรมหรอืความคิดสร้างสรรค์ 
 

ด้านนวัตกรรมหรือความคิดสร้างสรรค ์
N = 400 

ระดับความคิดเห็น 
x̄ S.D. 

ร้านค้ามีรปูแบบการเข้าถึงได้ง่ายข้ึน เพิ่มความ
สะดวกแก่ลกูค้าที่สนใจสัง่ซื้อ/สอบถามสินค้า
ผ่านเพจหน้าร้านทาง Facebook ช่องทาง
ออนไลน ์ 

4.21 0.72 *มาก* 

x ̄ รวม 4.18 0.61 *มาก* 

 
ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.28 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นว่า 

กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการยอ่ย (SMEs) ด้านนวัตกรรมหรอืความคิดสร้างสรรค์
โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.61 
เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อพบว่าค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ร้านค้ามีการปรบัปรุงภูมทิัศน์ใหม่อยูเ่สมอ เช่น  
มุมถ่ายรูปภายในร้าน ตัวอย่างโชว์การจัดต้นไม้ตามเทศกาลต่าง ๆ จัดสวนในร้าน ท าใหลู้กค้าสนใจ
อยากแวะเข้ามาชม ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ที่ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.31 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 0.69 และรองลงมาถ้าร้านค้ามีร้านอาหาร และร้านกาแฟภายในร้านจ าหน่ายต้นไม้ ท าให้
ลูกค้ารูส้ึกร้านค้ามีบริการที่หลากหลายแปลกใหม่ ในระดบัเห็นด้วยมากทีสุ่ด ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.67 และล าดับถัดมารา้นค้ามีการบริการใหลู้กค้าสามารถช าระ
เงินทีส่ะดวก และรวดเร็วมากขึ้น เช่น การสแกน QR CODE แทนการจ่ายเงินสด ช่วยเพิ่มทางเลือก
การจ่ายเงิน เพือ่ความสะดวกในการซื้อต้นไม้ ให้ตอบโจทย์ตอ่ Life Style ลูกค้า ในระดับเหน็ด้วย
มาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทา่กับ 0.80 ถัดมาร้านค้ามีผลิตภัณฑ์ เช่น 
ดินใบก้ามปผูลิตภัณฑ์ของทางร้านท าจ าหน่ายเอง ในระดบัเห็นด้วยมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.78 และสุดท้ายร้านค้ามีรปูแบบการเข้าถึงได้ง่ายข้ึน เพิ่มความ
สะดวกแก่ลกูค้าที่สนใจสัง่ซื้อ/สอบถามสินค้าผ่านเพจหน้ารา้นทาง Facebook ช่องทางออนไลน์ ใน
ระดับเห็นด้วยมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.72ตามล าดับ 

 
  



 

 

 

54 

ตารางที่ 4.29: แสดงค่า x̄ และ (SD) ที่เกี่ยวข้องกับด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
 

ด้านการสร้างความสมัพันธ์กับลูกคา้ 
N = 400 

ระดับความคิดเห็น 
x̄ S.D. 

บริการจัดแจง คัดเลือกสินค้า ค านวณราคา ท าให้
ท่านรู้สึกรวดเร็วทันใจในการใช้บริการ 

4.17 0.75 *มาก* 

การที่เจ้าของร้านหรือพนักงานขายให้บริการลูกค้า
ด้วยความเป็นมิตร ท าใหท้่านรู้สึกประทับใจในการ
ใช้บริการ 

4.37 0.65 *มากที่สุด* 

การที่ร้านค้ามีการบริการจ าหน่ายขายสินค้าหลงั
เวลาร้านปดิไปแล้ว ท าให้รู้สึกร้านค้ามีความ
ยืดหยุ่นในการให้บริการแก่ท่าน 

4.05 0.81 *มาก* 

การที่ร้านค้ามีบริการเปลี่ยนคืนสินค้า หากสินค้า
ไม่ตรงตามท่ีซ้ือหรือสินค้าช ารุด ท าให้ทา่นรู้สึกร้าน
บริการหลังการขายที่ด ี

4.17 0.84 *มาก* 

การที่ร้านค้ามีบริการน าสินคา้ไปส่งที่รถของท่าน 
ท่ารถโดยสารประจ าทาง หรือสง่ที่บ้านลูกค้ากรณี
ลูกค้าซื้อจ านวนมาก รถลูกค้าบรรทุกไม่เพยีงพอ
หรือลูกค้าไม่ได้น ารถมา ท าใหท้่านรู้สึกร้านค้ามี
การบริการที่ด ี

4.19 0.78 *มาก* 

x ̄รวม 4.19 0.65 *มาก* 

 
ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.28 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นว่า 

กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการยอ่ย (SMEs) ด้านการสร้างความสัมพันธ์กบัลูกค้า 
โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.65 
เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อพบว่าค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ การที่เจ้าของร้านหรือพนกังานขายใหบ้ริการลูกค้า
ด้วยความเป็นมิตร ท าใหลู้กค้ารู้สึกประทับใจในการใช้บริการ ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ที่ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.37 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.65 และถัดมาการทีร่้านค้ามีบริการน าสินค้าไปส่ง
ที่รถของลูกค้า ท่ารถโดยสารประจ าทาง หรือส่งที่บ้านลูกค้ากรณีลูกค้าซื้อจ านวนมาก รถลูกค้า
บรรทุกไมเ่พียงพอหรือลูกค้าไม่ได้น ารถมา ท าใหลู้กค้ารูส้ึกรา้นค้ามีการบริการที่ดี ในระดับเห็นด้วย
มาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทา่กับ 0.78 และล าดับถัดมาการทีร่้านค้ามี
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บริการเปลี่ยนคืนสินค้า หากสินค้าไม่ตรงตามที่ซื้อหรอืสินค้าช ารุด ท าให้ลูกค้ารูส้ึกร้านบริการหลัง 
การขายที่ดี ในระดับเห็นด้วยมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.84 
ถัดมาบริการจัดแจง คัดเลอืกสินค้า ค านวณราคา ท าให้ลูกค้ารู้สึกรวดเร็วทันใจในการใช้บริการใน
ระดับเห็นด้วยมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.75 และล าดับ
สุดท้ายการที่ร้านค้ามกีารบริการจ าหน่ายขายสินค้าหลงัเวลาร้านปิดไปแล้ว ท าให้รูส้ึกร้านค้า 
มคีวามยืดหยุ่นในการให้บริการแก่ลูกค้าในระดับเห็นด้วยมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.81 ตามล าดับ 

 
4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อต้นไมข้องผู้บรโิภคในจังหวัดอ่างทอง 

การน าเสนอเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นกระบวนการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผูบ้ริโภคในจงัหวัด
อ่างทอง มาท าการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 

ตารางที่ 4.30: แสดงค่า x̄ และ (SD) ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ต้นไม้ 
 

ด้านการตัดสินใจซื้อต้นไม ้
N = 400 

ระดับความคิดเห็น 
x̄ S.D. 

ท่านรู้สกึชอบต้นไมเ้ป็นการส่วนตัว 4.58 0.59 *มากที่สุด* 
ร้านต้นไม้ในจังหวัดอ่างทอง จ าหน่ายสินค้าที่
ท่านจ าเป็นต้องซื้อ 

4.16 0.71 *มาก* 

ท่านมักจะค้นหาข้อมลูสินค้าเพิ่มเติมเกี่ยวกับ
สินค้าที่ท่านต้องการ ก่อนการตัดสินใจซือ้ 

4.09 0.80 *มาก* 

ท่านมักจะสอบถามข้อมลูของสินค้าจากคนรอบ
ข้าง เช่น ญาติพี่น้อง เพื่อนฝูง ทีเ่คยซื้อมาแล้ว 
ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า 

3.72 1.11 *มาก* 

ท่านสอบถามข้อมลูสินค้าจากเจ้าของร้านหรือ
พนักงานขายก่อนทีจ่ะตัดสินใจซือ้ 

4.00 0.99 *มาก* 

ท่านมักจะเลือกร้านที่มีช่ือเสียง ก่อนตัดสินใจซื้อ 3.57 1.24 *มาก* 
ท่านใช้ความพึงพอใจของตนเองเป็นตัว
ตัดสินใจ 

4.29 0.73 *มากที่สุด* 

 (ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 4.30 (ต่อ) : แสดงค่า x̄ และ (SD) ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ต้นไม้ 
 

ด้านการตัดสินใจซื้อต้นไม ้
N = 400 

ระดับความคิดเห็น 
x̄ S.D. 

ท่านมักจะเปรียบเทียบคุณภาพ ราคา และ
ปริมาณของสินค้าในการประเมินการตัดสินใจ
ซื้อ 

4.10 0.77 *มาก* 

ท่านจะตัดสินใจซือ้ทันทเีมื่อเกิดความต้องการ 4.37 0.62 *มากที่สุด* 
ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพ ราคา และปรมิาณ
ของสินค้าทีซ่ื้อจากทางร้าน 

4.36 0.63 *มากที่สุด* 

หลงัการให้บริการของเจ้าของร้านหรือพนักงาน
ร้านต้นไม้ในแต่ละครัง้ ท่านมักจะกลับไปซื้อซ ้า
ที่ร้านเดมิอีก 

4.46 0.57 *มากที่สุด* 

ท่านจะแนะน าคนใกล้ชิดมาซื้อสินค้าที่ร้านอกี 4.45 0.58 *มากที่สุด* 

x ̄รวม 4.18 0.61 *มาก* 

 
ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.30 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ 

การตัดสินใจซื้อต้นไม้ โดยรวมมีระดับความคิดเห็นว่า เห็นด้วยมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.61 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ลูกค้ารู้สึกชอบ
ต้นไม้เป็นการส่วนตัว ในระดับความคิดเห็นด้วยมากทีสุ่ด ทีค่่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.58 และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.59 รองลงมาหลังการใหบ้รกิารของเจ้าของร้านหรือพนักงานร้านต้นไม้ในแต่ละ
ครั้ง ลูกค้ามกัจะกลบัไปซื้อซ ้าทีร่้านเดิมอีก ในระดับความคิดเห็นด้วยมากทีสุ่ด ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.57 ถัดมาลูกค้าจะแนะน าคนใกล้ชิดมาซื้อสินค้าที่ร้านอีก ใน
ระดับความคิดเห็นด้วยมากทีสุ่ด ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.58  
ถัดมาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อทันทีเมือ่เกิดความต้องการ ในระดับความคิดเห็นด้วยมากทีสุ่ด ที่ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.37 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.62 ถัดมาลูกค้าพึงพอใจต่อคุณภาพ ราคา และ
ปริมาณของสินค้าทีซ่ื้อจากทางร้าน ในระดับความคิดเห็นด้วยมากที่สุด ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.63 ถัดมาลูกค้าใช้ความพึงพอใจของตนเองเป็นตัวตัดสินใจ ร้าน  
ในระดับความคิดเห็นด้วยมากทีสุ่ด ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.73 
ล าดับถัดมาค่าเฉลี่ยที่เห็นด้วย ว่าร้านต้นไม้ในจังหวัดอ่างทอง จ าหน่ายสินค้าที่ลกูค้าจ าเป็นต้องซื้อ  
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ในระดับความคิดเห็นด้วยมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.71 
รองลงมาลูกค้ามกัจะเปรียบเทียบคุณภาพ ราคา และปรมิาณของสินค้าในการประเมินการตัดสินใจ
ซื้อ ในระดับความคิดเห็นด้วยมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.77 
ถัดมาลูกค้ามักจะค้นหาข้อมูลสินค้าเพิม่เติมเกี่ยวกับสินค้าทีท่่านต้องการ ก่อนการตัดสินใจซื้อใน
ระดับความคิดเห็นด้วยมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.80 ถัดมา
ลูกค้าสอบถามข้อมลูสินค้าจากเจ้าของร้านหรือพนกังานขายก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ ในระดบัความ
คิดเห็นด้วยมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.99 และถัดมาลกูค้า
มักจะสอบถามข้อมลูของสินค้าจากคนรอบข้าง เช่น ญาติพีน่้อง เพื่อนฝูง ทีเ่คยซื้อมาแล้ว ก่อนที่จะ
ตัดสินใจซือ้สินค้า ในระดับความคิดเห็นด้วยมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 1.11 และล าดับสุดท้ายลูกค้ามักจะเลือกร้านทีม่ีช่ือเสียง ก่อนตัดสินใจซือ้ ในระดับ 
ความคิดเห็นด้วยมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.57 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.24  
 
4.5 ผลการศึกษาความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 

- ไม่มีความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 
 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

การวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการย่อย (SMEs) ที่มอีิทธิพลตอ่ 
การตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผูบ้ริโภคในจงัหวัดอ่างทองวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย
เรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการย่อย (SMEs) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้
ของผู้บริโภคในจงัหวัดอ่างทอง โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคุณ (Multiple Regression)  

สมมติฐานที่ 1 กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการรายย่อย (SMEs) ด้านการสร้าง
พันธมิตร (Network Marketing) มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผู้บริโภคในจังหวัดอ่างทอง 

สมมติฐานที่ 2 กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการรายย่อย (SMEs) ด้านนวัตกรรม
หรือความคิดสร้างสรรค์ (Innovative/Creative Marketing) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดอ่างทอง 

สมมติฐานที่ 3 กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการรายย่อย (SMEs) ด้านการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Relationship Marketing) มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผู้บริโภคใน
จังหวัดอ่างทอง 
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ตารางที่ 4.31: แสดงผลทดสอบสมมติฐานของกลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการรายย่อย 
(SMEs) ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผูบ้รโิภคในจังหวัดอ่างทอง  

 

กลยุทธ ์
การตัดสินใจซื้อต้นไม ้

B Beta t Sig 
ค่าคงที่ 0.705 - 5.385 0.000* 
ด้านการสร้างพันธมิตร 0.226 0.230 4.506 0.000* 
ด้านนวัตกรรมหรือความคิดสร้างสรรค์ 0.164 0.164 2.771 0.006* 
ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 0.438 0.468 7.637 0.000* 
R2 = .659, Adjusted R2 = .657, F = 255.447, p < 0.05, *Sig < 0.001 

 
กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการยอ่ย (SMEs) ซึ่งประกอบด้วย 3 ด้าน  
1) ด้านการสร้างพันธมิตร (Network Marketing)  
2) ด้านนวัตกรรมหรือความคิดสร้างสรรค์ (Innovative/Creative Marketing)  
3) ด้านการสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้า (Relationship Marketing)  
ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 4.31 ค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย (R2) เท่ากับ 0.659 ซึ่งบ่งช้ีว่าตัว

แปรอสิระ กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการรายยอ่ย (SMEs) ทัง้ 3 ด้านได้รับผลกระทบ
อย่างมีนัยส าคัญจากตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผูบ้ริโภคในจงัหวัดอ่างทอง ซึง่มีค่า 
Adjusted R2 = .657 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจซื้อต้นไมเ้ปน็ผลมาจากกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับ
ผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) คิดเป็นร้อยละ 65.9 ที่เหลอืร้อยละ 34.1 เป็นผลมาจากปจัจัยอื่นที่
ไม่ได้น ามาพิจารณา การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคุณ (Multiple Regression) ค่า Sig. = 
0.000* ต ่ากว่าระดับนับส าคัญ 0.05 สรุปได้ว่ากลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการรายย่อย 
(SMEs) ทัง้ 3 ด้าน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผูบ้ริโภคในจงัหวัดอ่างทอง 

สมมติฐานที่ 1.1 กลยุทธ์ด้านการสร้างพันธมิตร (Network Marketing) มสีมมติฐานดังนี ้
H0: กลยทุธ์ด้านการสร้างพันธมิตร (Network Marketing) ที่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ต้นไม้ของผูบ้ริโภคในจงัหวัดอ่างทอง  
H1: กลยทุธ์ด้านการสร้างพันธมิตร (Network Marketing) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ต้นไม้ของผูบ้ริโภคในจงัหวัดอ่างทอง  
พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ต ่ากว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ยอมรบัสมมติฐาน H1 เมื่อ

พิจารณาค่าสมัประสทิธ์ิรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (เบต้า) พบว่ามีค่าเท่ากบั 0.230 ซึ่งหมายความว่า
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กลยุทธ์ด้านการสร้างพันธมิตร (Network Marketing) ให้ผลกระทบเชิงบวกตอ่การตัดสินใจซื้อต้นไม้
ของผู้บริโภคในจงัหวัดอ่างทอง หากกลยทุธ์การตลาดมุ่งเป้าไปที่ผูป้ระกอบการรายย่อย (SMEs) 
เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผูบ้ริโภคในจังหวัดอ่างทอง 0.230 

สมมติฐานที่ 1.2 กลยุทธ์ด้านนวัตกรรมหรือความคิดสร้างสรรค์ (Innovative/Creative 
Marketing) มสีมมติฐานดังนี ้

H0: กลยทุธ์ด้านนวัตกรรมหรอืความคิดสร้างสรรค์ (Innovative/Creative Marketing) ที่ไม่
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผูบ้รโิภคในจังหวัดอ่างทอง  

H1: กลยทุธ์ด้านนวัตกรรมหรอืความคิดสร้างสรรค์ (Innovative/Creative Marketing) ทีม่ี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผูบ้รโิภคในจังหวัดอ่างทอง  

พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.006 ต ่ากว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ยอมรบัสมมติฐาน H1 เมื่อ
พิจารณาค่าสมัประสทิธ์ิรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (เบต้า) พบว่ามีค่าเท่ากบั 0.164 ซึ่งหมายความว่า
กลยุทธ์ด้านนวัตกรรมหรือความคิดสร้างสรรค์ (Innovative/Creative Marketing) ใหผ้ลกระทบเชิง
บวกต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผู้บริโภคในจังหวัดอ่างทอง หากกลยทุธ์การตลาดมุ่งเป้าไปที่
ผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผูบ้รโิภคใน
จังหวัดอ่างทอง 0.164 

สมมติฐานที่ 1.3 กลยุทธ์ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกคา้ (Relationship Marketing)  
มสีมมติฐานดังนี ้

H0: กลยทุธ์ด้านการสร้างความสัมพันธ์กบัลูกค้า (Relationship Marketing) ที่ไม่มีอทิธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผูบ้รโิภคในจังหวัดอ่างทอง  

H1: กลยทุธ์ด้านการสร้างความสัมพันธ์กบัลูกค้า (Relationship Marketing) ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผูบ้ริโภคในจงัหวัดอ่างทอง  

พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ต ่ากว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ยอมรบัสมมติฐาน H1 เมื่อ
พิจารณาค่าสมัประสทิธ์ิรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (เบต้า) พบว่ามีค่าเท่ากบั 0.468 ซึ่งหมายความว่า
กลยุทธ์ด้านการสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้า (Relationship Marketing) ใหผ้ลกระทบเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซือ้ต้นไม้ของผู้บริโภคในจังหวัดอ่างทอง หากกลยุทธ์การตลาดมุง่เป้าไปทีผู่้ประกอบการราย
ย่อย (SMEs) เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อตน้ไม้ของผูบ้ริโภคในจงัหวัดอ่างทอง 0.468 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะหส์มมติฐานในการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการรายย่อย 

(SMEs) ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผูบ้ริโภคในจังหวัดอ่างทอง โดยวิเคราะหพ์หุคูณ 
(Simple regression) โดยประกอบด้วย 3 ด้าน ได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.32: สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1: ด้านการสร้างพันธมิตร (Network 
Marketing)  

สอดคล้อง/ยอมรับ* 

สมมติฐานท่ี 2: ด้านนวัตกรรมหรือความคิดสร้างสรรค์ 
(Innovative/Creative Marketing)  

สอดคล้อง/ยอมรับ* 

สมมติฐานท่ี 3: ด้านการสร้างความสัมพันธ์กบัลูกคา้ 
(Relationship Marketing)  

สอดคล้อง/ยอมรับ* 

 
จากผลการทดสอบสมมติฐานในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (เบต้า) ดังที่เห็นได้จากตารางที่ 

4.33 สรุปว่ากลยุทธ์การตลาดของผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
ต้นไม้ของผูบ้ริโภคในจงัหวัดอ่างทองที่ระดบั 0.05 พบว่า กลยุทธ์การตลาดโดยรวมของผูป้ระกอบการ
รายย่อย (SMEs) มีผลกระทบมากที่สุด โดยมีค่าเท่ากับ 0.808 และเมื่อพจิารณาถึงล าดับทีม่ีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผูบ้รโิภคต้นไม้ในทุกด้าน พบว่า กลยทุธ์การสร้างความสัมพันธ์กบัลูกค้า มีค่า
เบต้าสงูสุดเท่ากบั 0.468 ถัดมา กลยุทธ์การสร้างพันธมิตร ที่มีค่าเบต้า 0.230 และสุดท้ายคือ กลยุทธ์
ด้านนวัตกรรมหรือความคิดสร้างสรรค์ มีค่าเบต้าเท่ากบั 0.164 ตามล าดับ 
  



 

บทท่ี 5 
สรุปผล และอภิปรายผล 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการรายย่อย (SMEs) ที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผูบ้รโิภคในจังหวัดอ่างทอง ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้ดังนี ้
 
5.1 สรุปผลการศึกษา  

5.1.1 ผลสรุปข้อมูลทั่วไปทางประชากรศาสตร์ 
ผลการศึกษาสรุปว่า ส่วนใหญ่เพศชาย สถานภาพสมรส อายุระหว่าง 40-49 ป ีการศึกษา 

ต ่ากว่าปริญญาตรี อาชีพเกษตรกร รายได้เฉลี่ย/เดือนประมาณ 10,0001-20,000 บาท อาศัยเป็น
บ้านเดี่ยว อยู่อ าเภอเมืองอ่างทอง และส่วนใหญ่ครอบครัวมสีมาชิก 4-6 คน 

5.1.2 ผลสรุปข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อต้นไม้ 
ผลการศึกษาสรุปว่า เป็นลูกค้าร้านต้นไม้ในจังหวัดอ่างทองระยะเวลา 1-3 ป ีมีความถ่ี 1-2 

ครั้ง/เดือน ปจัจัยในการเลือกซื้อต้นไมเ้พราะสินค้ามีคุณภาพ ประเภทที่เลือกซื้อบอ่ยทีสุ่ด ไม้ดอก ไม้
ประดบั ร้านต้นไม้ในจงัหวัดอ่างทองที่เคยซื้อมากทีสุ่ดคือ ร้านสวนน าพันธ์ุ เหตุผลทีเ่ลือกซื้อต้นไมจ้าก
ร้านสวนน าพันธ์ุเพราะสินค้ามีคุณภาพ ระดับราคาที่ตัดสินใจซื้อต้นไมร้าคา 101-200 บาทต่อครั้ง 
ช่วงเวลาที่เลือกซื้อต้นไม้เวลา 10:00-12:00 น. วันที่ชอบเลอืกซื้อต้นไม้คือ ช่วงวันหยุด (เสาร์-
อาทิตย์) วัตถุประสงค์ในการเลอืกซือ้ต้นไม้เพื่อน าไปตกแต่งที่อยู่อาศัย และมีช่องทางการค้นหาข้อมลู
ในการเลือกต้นไมจ้ากเฟซบุก๊ (Facebook)  

5.1.3 ผลการวิเคราะห์วัตถุประสงค์ 
ผลการวิเคราะหร์ะดับความคิดเห็นที่มีตอ่กลยทุธ์ทางการตลาดส าหรบัผู้ประกอบการ 

รายย่อย (SMEs) ในแต่ละด้าน ที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ต้นไม้ของผูบ้ริโภคในจงัหวัดอ่างทอง 
เมื่อแยกเป็น 3 ด้าน สรุปได้ว่า 

1) กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการรายย่อย (SMEs) ด้านการสร้าง
พันธมิตร (Network Marketing) จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดับความ
คิดเห็นในระดบัเห็นด้วยมาก เมือ่พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดับความคิดเห็น
ด้วยมากที่สุด ในเรื่องของการรับข้อมูลและข้อเสนอแนะจากลูกค้าและคู่ค้าที่ร้านเพื่อปรับปรงุและ
เพิ่มพูนประสบการณ์ สะท้อนใหรู้ส้ึกผู้ให้บริการใส่ใจผูบ้ริโภค และร้านค้าร่วมมือกับ Facebook โป
รโมทเพจแสดงตัวร้านอย่างชัดเจน แสดงถึงร้านน่าเช่ือถือ ล าดับต่อมาระดับความคิดเห็นด้วยมาก
เท่ากัน ได้แก่ ทางร้านร่วมมือกับสถานีวิทยุช้ันน าในจังหวัดอ่างทอง ประชาสัมพันธ์ร้านต้นไม้ เพิ่ม
ความสนใจและความตระหนกัผ่านช่องทางต่าง ๆ การทีร่้านค้าร่วมมือกบักรมพัฒนาธุรกิจการค้าท า



 

 

 

62 

ให้ลูกค้ารู้สึกว่าร้านนี้น่าเช่ือถือ และการทีร่้านค้าร่วมมอืกับองค์กรภาครัฐ เช่น ร้านค้ามหีนังสือรับรอง
การข้ึนทะเบียนผู้ประกอบ SMEs กบัสนง.สง่เสรมิวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) ท าให้
ลูกค้าเกิดการรับรู้ข้อมลูของร้านค้าในระบบ SMEs มากขึ้น 

2) กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการรายย่อย (SMEs) ด้านนวัตกรรมหรือ
ความคิดสร้างสรรค์ จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีระดบัความคิดเห็นในระดับ
เห็นด้วยมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้วยมากทีสุ่ด 
ในเรื่องของร้านค้ามกีารปรบัปรุงภูมิทัศน์ใหม่อยูเ่สมอ เช่น มุมถ่ายรูปภายในร้าน ตัวอย่างโชว์การจัด
ต้นไม้ตามเทศกาลต่าง ๆ จัดสวนในร้าน ท าใหลู้กค้าสนใจอยากแวะเข้ามาชม และถ้าร้านค้ามี
ร้านอาหาร และร้านกาแฟภายในร้านจ าหน่ายต้นไม้ ท าใหล้กูค้ารู้สึกร้านค้ามีบริการทีห่ลากหลาย
แปลกใหม่ ล าดับต่อมาระดับความคิดเห็นด้วยมากเท่ากัน ได้แก่ ร้านค้ามีการบริการใหลู้กค้าสามารถ
ช าระเงินที่สะดวก และรวดเร็วมากขึ้น เช่น การสแกน QR CODE แทนการจ่ายเงินสด ช่วยเพิ่ม
ทางเลือกการจ่ายเงิน เพื่อความสะดวกในการซื้อต้นไม้ ให้ตอบโจทย์ต่อ Life Style ลูกค้า ร้านค้ามี
ผลิตภัณฑ์ เช่น ดินใบก้ามปูผลิตภัณฑ์ของทางร้านท าจ าหนา่ยเอง และร้านค้ามีรปูแบบการเข้าถึงได้
ง่ายข้ึน เพิ่มความสะดวกแกลู่กค้าทีส่นใจสั่งซื้อ/สอบถามสินค้าผ่านเพจหน้าร้านทาง Facebook 
ช่องทางออนไลน ์

3) กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการรายย่อย (SMEs) ด้านสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดับความคิดเห็นใน
ระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นด้วยมาก
ที่สุด ในเรือ่งของการทีเ่จ้าของร้านหรือพนักงานขายใหบ้ริการลูกค้าด้วยความเป็นมิตร ท าให้ลูกค้ารู้สึก

ประทับใจในการใช้บริการ ล าดับต่อมาระดับความคิดเห็นด้วยมากเท่ากัน ได้แก่ บริการจัดแจง 
คัดเลือกสินค้า ค านวณราคา ท าให้ลูกค้ารูส้ึกรวดเร็วทันใจในการใช้บรกิาร การที่ร้านค้ามกีารบริการ
จ าหน่ายขายสินค้าหลงัเวลาร้านปิดไปแล้ว ท าให้ลกูค้ารูส้ึกรา้นค้ามีความยืดหยุ่นในการใหบ้รกิารแก่
ลูกค้า การทีร่้านค้ามีบริการเปลี่ยนคืนสินค้า หากสินค้าไม่ตรงตามทีซ่ื้อหรือสินค้าช ารุด ท าใหลู้กค้า
รู้สึกร้านบริการหลังการขายที่ดี และการทีร่้านค้ามีบริการน าสินค้าไปสง่ที่รถของลูกค้า ท่ารถโดยสาร
ประจ าทาง หรือส่งที่บ้านลูกค้ากรณีลูกค้าซื้อจ านวนมาก รถลูกค้าบรรทุกไม่เพียงพอหรอืลูกค้าไม่ได้
น ารถมา ท าให้ลกูค้ารูส้ึกร้านค้ามกีารบริการที่ด ี

5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานของการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) ทีม่ี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผูบ้รโิภคในจังหวัดอ่างทอง จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
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สมมติฐานหลกั ผลการศึกษาวิจัยสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน คือ กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบั
ผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) มผีลเชิงบวกตอ่การตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผูบ้ริโภคในจงัหวัดอ่างทอง 
อย่างมีนัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05  

สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมตฐิาน คือ กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับ
ผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) ด้านการสร้างความสมัพันธ์กับลกูค้า อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมตฐิาน คือ กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับ
ผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) ด้านการสร้างพันธมิตร อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 3 ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมตฐิาน คือ กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับ
ผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) ด้านนวัตกรรมหรือความคิดสร้างสรรค์ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดบั 0.05 
 
5.2 การอภิปรายผล 

จากผลการศึกษากลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) ทีม่ีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผูบ้ริโภคในจงัหวัดอ่างทอง ผู้วิจัยได้น าผลสรปุวิเคราะห์มาเช่ือมโยงกับ
แนวคิด และทฤษฎี รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้องอภิปรายผลได้ดังนี้ 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 จากกรณีศึกษาเรือ่งกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบั
ผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) ด้านการสร้างพันธมิตร (Network Marketing) ที่มอีิทธิพลตอ่ 
การตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผูบ้ริโภคในจงัหวัดอ่างทอง แสดงให้เห็นว่าพันธมิตรทางธุรกจิเป็นกลยทุธ์ที่มี
ความส าคัญส าหรบัธุรกจิขนาดกลางและขนาดเล็ก (Small and Medium Enterprises: SMEs) ที่
สามารถน าไปใช้เพื่อเพิม่ขนาดธุรกิจและเพิ่มการแข่งขันได้ โดยไม่มีความจ าเป็นที่จะต้องเป็นพันธมิตร
กับธุรกจิทีเ่ป็นคู่ค้าเท่านั้น คู่แข่งขันทางธุรกิจก็สามารถทีจ่ะเป็นคู่พันธมิตรทางธุรกิจกันได้ ถ้าไดม้ี 
การจัดสรรผลประโยชน์ระหว่างกันได้อย่างลงตัว โดยให้ความส าคัญ 3 ด้าน คือ 1) ความไว้วางใจ  
2) ความผูกพัน 3) ความร่วมมือ เพราะการสร้างเครือข่ายทางธุรกิจจะช่วยสนบัสนุนซึ่งกันและกันจน
เกิดพลงัทางธุรกจิที่เพิ่มข้ึน ทั้งยงัเพิม่ความแข็งแกร่งให้ธุรกจิตั้งแต่เริ่มกอ่ตั้งเรียนรูส้ร้างเครือข่าย
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารและก้าวข้ึนสู่ความส าเรจ็ ต่อการพัฒนาของ SMEs ในส่วนอื่น ๆ ของโลก 
การน าความรู้ และวิธีการแก้ไขปญัหาในด้านต่าง ๆ มาประยุกต์ใช้จะท าใหท้ราบถงึนวัตกรรมใหม่ ๆ 
ในการท าธุรกจิ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการใช้เทคโนโลยีในทกุ ๆ ด้าน โดยรัฐบาลจ าเป็นต้องมบีทบาทที่
ส าคัญในการเป็นผู้น า สนบัสนุนภาคธุรกจิโดยอาศัยหน่วยงานต่าง ๆ ที่มีความเช่ียวชาญในแต่ละด้าน
มาเป็นหน่วยงานสนบัสนุนและเติมเตม็เรื่องต่าง ๆ เช่น ด้านจัดจ าหน่ายสินค้าหลากหลาย มีตัวแทน
จ าหน่ายจ านวนมาก ท าเลที่ตั้งดี ตลอดจนสินค้ามีช่ือเสียงดี ตามล าดับ ซึง่ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้อง
กับสมมติฐานกบังานวิจัยของธีรโชต ิสัตตาคม และคณะ (2561) การสร้างพันธมิตรในธุรกิจหรือ 
ความร่วมกันมีอิทธิพลโดยตรง เพราะจะท าให้ธุรกิจเกิดความเข้มแข็ง มีศักยภาพ เกิดนวัตกรรม 
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ใหม่ ๆ ที่หลากหลายเป็นการเพิม่ช่องทางการท าธุรกจิที่ดี เพื่อที่จะร่วมมอืกันพฒันาสินค้าและบริการ
ให้เกิดอัตลักษณ์ทางสินค้า สร้างรายได้ตอบสนองความต้องการผูบ้รโิภค และน าไปสู่การขยายขนาด
กิจการในธุรกิจประเภทเดียวกัน ลดต้นทุนการผลิต เกิดเป็นพันธมิตรทางการค้าระหว่างผู้ผลิตด้วย
กันเองท าใหเ้กิดผลประโยชน์ในระยะยาว  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 จากกรณีศึกษาเรือ่งกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบั
ผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) ด้านนวัตกรรมหรือความคิดสร้างสรรค์ (Innovative/Creative 
Marketing) แสดงใหเ้ห็นว่า นวัตกรรม จะต้องสามารถท าให้เกิดมูลค่าเพิ่มข้ึนได้จากการพฒันาสิง่ใหม่
นั้น ๆ ซึ่งผลประโยชน์ทีจ่ะเกิดข้ึนอาจจะสามารถวัดได้เป็นตัวเงินโดยตรง หรือไม่เป็นตัวเงินโดยตรงก็
ได ้ไม่ว่าจะเป็นตัวผลิตภัณฑ์ บริการ หรือกระบวนการก็ตาม ซึ่งสิ่งที่จะถือเป็นนวัตกรรมได้นั้นจะต้อง
เกิดจากการใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์เป็นฐานของการพัฒนาให้เกิดข้ึนใหม่ ไม่ใช่เกิดจาก 
การลอกเลียนแบบ การท าซ ้า หากความคิดที่สร้างสรรค์ในรปูแบบใหม่ ๆ ทีส่ามารถสร้างประโยชน์
ให้แก่ธุรกจิ SME โดยความคิดสร้างสรรค์ที่ว่าน้ี อาจจะเป็นการคิดผลิตภัณฑ์สินค้าตัวใหม่ บริการ
เพิ่มเตมิใหม่ ๆ วิธีการดึงดูดใจลกูค้าแบบใหม่ กลยทุธ์ทางการตลาดแบบใหม่ การด าเนินงานแบบใหม่ 
ฯลฯ เรียกได้ว่าความคิดที่แปลกไปจากเดิมในการด าเนินธุรกิจทัง้หมด ในการหาจุดเด่นจุดแข็งที่มี
ความแตกต่างซึ่งถือว่าจะเป็นกลยุทธ์ที่น ามาซึ่งก าไร ความสามารถการแข่งขันให้เหนือกว่าคู่แข่งโดย
การมอบคุณค่าที่ดีกว่าให้แก่ลกูค้า ซึ่งผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกบัสมมติฐานกบังานวิจัย 
ศรัณย ์บุญยัง (2561) การก าหนดกลยุทธ์หาช่องทางในการพัฒนาตลาดและต่อยอดธุรกิจเพื่อใหม้ี 
ยอดขายและฐานลกูค้าที่เพิม่มากข้ึนอีก การพฒันาสายพันธ์ที่เป็นที่นิยมในตลาดเพื่อให้เพียงพอต่อ
ความต้องการของผู้ซือ้ ด้านผลิตภัณฑ์มากจะสามารถสร้างคุณค่าเพิ่มให้กบัลกูค้าหรอืผูบ้ริโภคได้รบั
การยอมรับท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในตลาด รวมไปถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อต้นไม ้

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 จากการศึกษาเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการ
รายย่อย (SMEs) ด้านการสร้างความสัมพันธ์กบัลกูค้า (Relationship Marketing) แสดงให้เห็นว่า 
การสร้างความสัมพันธ์ต่อลูกค้าทั้งในระยะสั้นถึงระยะยาว สว่นใหญ่จะเน้นไปทีร่ะยะยาวมากกว่า ใน
การซื้อขายครัง้เดียวมันสามารถบอกอะไรได้มาก เช่น การสร้างความภักดี ความพึงพอใจของลกูค้า 
เพราะจะได้วิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้าได้ พัฒนาแผนธุรกจิให้มีความหลากหลายมากขึ้น การสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าถือเป็นหนึ่งในกลยุทธ์การตลาดที่ช่วยสร้างมูลค่าใหก้ับ แบรนด์และธุรกิจ
แบบระยะยาว โดยมุ่งเน้นความส าคัญไปทีก่ารสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกค้าเป็นหลัก เพื่อสร้าง
ประสบการณ์ดี ๆ ให้กบัลูกค้า จนกลายเป็นลูกค้าทีจ่งรักภักดีให้กับแบรนด์และธุรกจิ เพราะด้าน 
การสือ่สาร (Communication) ถือเป็นส่วนสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อโดย การให้
ข้อมูลข่าวสารที่ทันเวลาเพือ่ใหเ้กิดการเข้าใจและมเีป้าหมายร่วมกัน การพยายาม สนองความต้องการ
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ของลูกค้าด้วยความเต็มใจ ถือเป็นหนึ่งข้อส าคัญขององค์ประกอบของการตลาดเชิงสัมพันธ์ ซึง่ผล 
การศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานกับงานวิจัยพิมพ์ชนก เจ๊กภู่ (2564) ร้านค้ามีการโต้ตอบ
ทางการซื้อขายตลอดสามารถถามตอบท าให้มีความสะดวกในการเลือกซื้อ ประหยัดต้นทุนค่าใช้จ่าย
ในการเดินทางไปร้านค้า มีความหยืดหยุ่นในการตอ่รองราคาได้ง่าย อีกทั้งการที่ร้านรับประกันสินค้า 
และมีแอดมินคอยตอบค าถามด้วยเป็นสิ่งที่พึงพอใจในการตดัสินใจซือ้ต้นไม้ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช ้

การศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการรายย่อย (SMEs) ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผูบ้รโิภคในจังหวัดอ่างทอง สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ได้ดังนี้  

5.3.1 จากผลการศึกษาข้อมลูทั่วไปส่วนใหญเ่พศชาย สถานภาพสมรส อายุระหว่าง 40-49 ปี 
การศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตรี อาชีพเกษตรกร รายได้เฉลี่ย/เดือนประมาณ 10,0001-20,000 บาท 
อาศัยเป็นบ้านเดี่ยว อยู่อ าเภอเมอืงอ่างทอง และส่วนใหญ่ครอบครัวมีสมาชิก 4-6 คน ดังนั้นร้านที่
จ าหน่ายสินค้าประเภทต้นไม้ควรเลือกกลุม่เป้าหมายเพื่อเนน้กลยุทธ์ทางการตลาดใหเ้หมาะสมต่อ
กลุ่มลูกค้าทีส่นใจซื้อต้นไม ้

5.3.2 ผลจากการศึกษาข้อมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ต้นไม้เป็นลูกค้าร้านต้นไม้ใน
จังหวัดอ่างทองระยะเวลา 1-3 ป ีมีความถ่ี 1-2 ครั้ง/เดือน ปัจจัยในการเลือกซื้อต้นไมเ้พราะสินค้ามี
คุณภาพ ประเภททีเ่ลือกซื้อบ่อยทีสุ่ด ไม้ดอก ไม้ประดับ ร้านต้นไม้ในจังหวัดอ่างทองที่เคยซือ้มาก
ที่สุดคือ ร้านสวนน าพันธ์ุ เหตุผลทีเ่ลือกซื้อต้นไมจ้ากร้านสวนน าพันธ์ุเพราะสินค้ามีคุณภาพ ระดับ
ราคาที่ตัดสินใจซื้อต้นไมร้าคา 101-200 บาทต่อครั้ง ช่วงเวลาที่เลือกซื้อต้นไมเ้วลา 10:00-12:00 น. 
วันที่ชอบเลอืกซือ้ต้นไม้คือ ช่วงวันหยุด (เสาร์-อาทิตย์) วัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อต้นไม้เพือ่น าไป
ตกแต่งที่อยู่อาศัย และมีช่องทางการค้นหาข้อมูลในการเลือกต้นไม้จากเฟซบุ๊ก (Facebook) ดังนั้น 
ร้านสวนน าพันธ์ุ รวมถึงร้านอื่น ๆ ที่จ าหน่ายสินค้าประเภทต้นไม้ ควรน าข้อมูลไปปรับใช้เพือ่ตอบ
โจทย์กลุ่มผู้บริโภค เช่น การเน้นลงต้นไมป้ระเภทไม้ดอกไมป้ระดบัทีผู่้บริโภคสนใจซื้อบอ่ยทีสุ่ดให้มาก
ข้ึน หาความหลากหลายประเภทต้นไม้มาจ าหน่ายใหม้ีตัวเลอืกที่น่าสนใจมากขึ้น รวมไปถงึการอัปเดต
ข้อมูลข่าวสารผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) ใหลู้กค้าสามารถเข้าถึงร้านได้สะดวก สบายง่าย รวดเร็ว ต่อ
การซักถามข้อมูลเรือ่งต้นไม้ จนเกิดการซื้อซ ้า 

5.3.3 ผลจากการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผูบ้รโิภคในจังหวัดอ่างทอง ได้แก่ ด้านการสร้างพันธมิตร 
(Network Marketing) ด้านการสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า (Relationship Marketing) 
และด้านนวัตกรรมหรือความคิดสร้างสรรค์ (Innovative/Creative Marketing) ดังนั้นร้านต้นไม้ 
รวมถึงร้านค้าทีจ่ าหน่ายสินค้าประเภทเดียวกันทางออนไลน์ สามารถน าข้อมลูนี้ไปเป็นกลยุทธ์ทาง
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การตลาดส าหรับผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกจิ
ประเภทเดียวกันใหม้ีคุณค่า และเกิดภาพลักษณ์ที่ผูบ้รโิภคสามารถจดจ าได้ง่ายข้ึน จนได้มาซึ่งผลก าไร 

5.3.4 ผลจากการศึกษากลยุทธ์การสร้างพันธมิตร (Network Marketing) พบว่า การที่
ร้านค้า รับความคิดเห็นและข้อเสนอแนะจากลูกค้า และพันธมิตร เพื่อปรับปรงุและพัฒนา
ประสบการณ์ เช่น การทีร่้านค้าร่วมมอืกับ Facebook โปรโมทเพจ ยิงโฆษณา แสดงหน้าร้านชัดเจน 
ท าให้ลกูค้าเกิดการรบัรู้ให้มากขึ้น หรือจะเป็นการออกอเีว้นท์ กิจกรรมในบางโอกาสร่วมกันกบักลุ่ม
ธุรกิจประเภทเดียวกัน เช่น งานบ้านและสวน งานเกษตรแฟร์ งานสินค้าเกษตรในจงัหวัด ก็จะท าให้
กลุ่มลูกค้าได้เจอกับธุรกิจของเรามากข้ึน เพราะการทีร่้านมพีันธมิตรทีส่ามารถร่วมมือกันได้มันจะช่วย
ส่งเสริมภาพลกัษณ์ การขายของธุรกจิได้มากข้ึน และยงัช่วยในการลดต้นทุนของการด าเนินกจิการได้
มาก เพราะจะช่วยเติมเต็มสิ่งทีเ่ราขาด แต่ถึงยังไงทั้งสองฝ่ายก็ได้ประโยชน์ในการพึ่งพาเช่นกัน อีกทัง้
การทีลู่กค้าซื้อสินค้าของเราไปประดบัตกแต่งร้านอาหาร ร้านกาแฟ โชว์ก็จะสามารถช่วยเป็น
เครื่องมือในโปรโมทสินค้าของเราใหเ้ป็นทีรู่้จกัมากข้ึนได้ ดังนั้นร้านค้าสามารถน าข้อมูลนี้ไปปรับใช้ให้
เหมาะสมตอ่ธุรกจิ กิจกรรมของร้านค้าเอง เพื่อกระตุ้นใหลู้กค้ามีส่วนร่วมในการพัฒนาและปรับปรงุ
ร้านค้าให้ดีมากข้ึน 

5.3.5 ผลจากการศึกษากลยุทธ์การสร้างและรกัษาความสัมพันธ์กับลูกค้า (Relationship 
Marketing) พบว่า การที่เจ้าของร้านหรือพนักงานขายให้บริการท่านด้วยความเป็นมิตร ท าใหลู้กค้า
รู้สึกประทับใจในการใช้บริการ เพราะพฤติกรรมปากต่อปาก เกิดได้ทั้งแง่บวกและแงล่บ มุง่เน้นให้
ความส าคัญไปที่การสร้างความพงึพอใจให้กบัลูกค้าเป็นหลกั เพื่อสร้างประสบการณ์ดี ๆ ให้กบัลูกค้า 
จนกลายเป็นลูกค้าทีจ่งรักภักดีใหก้ับแบรนด์และธุรกจิ รวมไปถึงการดูแลลกูค้าประจ าเป็นอย่างดี ที่
สนับสนุนธุรกจิของเราเป็นระยะเวลานานจนกลายเป็นลกูคา้ที่จงรักภักดีต่อแบรนด์แล้วนั้น เช่น การ
ให้ความใส่ใจเป็นพเิศษ การมอบสทิธิพิเศษในโอกาสต่าง ๆ เป็นสิ่งจ าเป็นที่ควรให้ความใส่ใจควบคู่ไป
กับการพัฒนาความสัมพันธ์ในรปูแบบต่าง ๆ เพื่อผลดกีับธุรกิจในอนาคต ซึ่งในการท าธุรกจิ SMEs 
ลูกค้าทีส่ าคัญคือลกูค้าที่อยู่ปจัจบุัน ผูป้ระกอบการ SME มกัจะใช้เงินทุนของเจ้าของกิจการเป็นหลัก 
บางครัง้อาจไปกู้ยืมเงินจากสถานบันการเงิน เกิดมีต้นทุนค่าใช้จ่ายเพิ่มเข้ามา ดังนั้นการที่เรามีลกูค้า
อยู่ในมือเป็นสิง่ที่ควรดึงออกมาใช้อย่างเช่นเราให้ความส าคัญกับลูกค้าคนใหม่ ท ายงัไงใหเ้ขารูส้ึกว่า 
พิเศษที่สุด ซึง่จะเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้เกิดการโปรโมทไปยังกลุ่มลูกค้าใหม่ ๆ แต่จะว่าไปกลุม่ลกูค้า
เก่า ๆ ก็ส าคัญไม่แพก้ันหากเราให้ความใส่ใจอย่างต่อเนื่องดงันั้น ร้านค้าสามารถน าข้อมูลนีม้า
ปรับปรงุและพัฒนากลยุทธ์ของร้านเพื่อดึงดูดให้ผูบ้ริโภคกลบัมาซื้อสินค้าและบรกิารทีร่้านมากขึ้น 

5.3.6 กลยุทธ์ด้านนวัตกรรมหรือความคิดสร้างสรรค์ (Innovative/Creative Marketing) 
พบว่า ผู้บริโภคให้ความสนใจร้านค้ามีการปรับปรงุภูมิทัศน์ใหม่อยูเ่สมอ เช่น มุมถ่ายรูปภายในร้าน
สวย ๆ ม่านน ้าตก น ้าพุ ตัวอย่างโชว์การจัดต้นไม้ตามเทศกาลต่าง ๆ จัดสวนในร้านให้เป้นน่ังพักผอ่น
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หย่อนใจ ท าใหเ้กิดความสนใจอยากแวะเข้ามาชม และถ้าร้านค้ามีร้านอาหาร และร้านกาแฟภายใน
ร้านจ าหน่ายต้นไม้ ท าให้ลกูค้ารูส้ึกร้านค้ามบีรกิารทีห่ลากหลายแปลกใหม่ อีกทั้งการปรบัปรุง
สภาพแวดล้อมภายในร้านในใหม้ีความดึงดูดน่าสนใจมากขึน้ อย่างเช่นการติดป้ายโฆษณาสินค้าตาม
ช่วงเทศกาล การพัฒนาให้เป็นที่ท่องเที่ยวใหม่ของจังหวัด ดังนั้นจึงต้องพฒันาการออกแบบร้านให้
น่าสนใจ มีความเป็นเอกลักษณ์ของตัวเอง มสีไตลล์ักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากคู่แข่ง และยังให้
ความส าคัญกับคุณภาพมากกว่าราคา เพราะถ้าแข่งขันในด้านราคา ธุรกิจขนาดเล็กจะเสียเปรียบ
คู่แข่งรายอื่นที่มีต้นทุนต ่าจากขนาดการผลิตทีสู่งกว่า ร้านควรมีการท า Target Market หาช่องทาง
ตลาดที่ไม่ใหญ่เป็นการเน้น Nich Market เจาะกลุ่มลูกค้า เพราะSME มงีบประมาณต้นทุนทีจ่ ากัดไม่
มาก ดังนั้นจึงตอ้งเน้นการท าธุรกจิกับกลุ่มเป้าหมายโดยตรง เพื่อที่ราคาไมสู่งจนเกินไป เป็นการ
เริ่มต้นธุรกิจใช้ทุนต ่า มองหาจุดแข็งของตนเองเพื่อหาโอกาสเพิม่ยอดขาย เพิ่มฐานลูกค้า ให้เขาเกิด
การรบัรู้ได้มากขึ้น โดยมีการใช้กระบวนการโปรโมท โฆษณา ประชาสัมพันธ์ จัดท าโปรโมช่ัน หา 
Pain Point ที่มันสามารถตอบวัตถุประสงค์ของลกูค้าได ้รวมถึงการสร้างแบรนด์และเรื่องราวมองหา
ทรัพยากรทีเ่รามอียู่ในมือพอจะมาช่วยหนุนน าให้มันเกิดการสร้างแบรนด์และเรื่องราว อาจใช้สินค้า
เป็นตัวดึงความเป็นจุดเด่นออกมา ใช้แพลตฟอร์มที่มันไม่ต้องลงทุนอะไรเยอะสะดวกต่อผู้ใช้ รวดเร็ว
รองรับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปตามกระแส 

 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาวิจัยในครั้งถัดไป 

การศึกษางานวิจัยกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) ครัง้นี ้
เนื่องจากงานวิจัยฉบับนี้พบว่า กลยุทธ์การสร้างพันธมิตร (Network Marketing) กลยุทธ์การสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Relationship Marketing) และกลยุทธ์ด้านนวัตกรรมหรือความคิด
สร้างสรรค์ (Innovative/Creative Marketing) มีอทิธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อต้นไมม้าก สิง่ทีลู่กค้า
เลือกซื้อต้นไมม้ากทีสุ่ดเพราะสินค้ามีคุณภาพ รองลงมาด้านราคาและการบริการประทับใจ จึงควร
ศึกษากลยุทธ์การตลาดของผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ใน
ด้านอื่น ๆ และวิเคราะห์เพิม่เติม เช่น กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างไม่ว่าจะเป็นสินค้าหรอืบริการที่มี
ความแตกต่างจากคู่แข่งสินค้าบางรายที่คู่แข่งไม่มีแต่เรามี หรือจะเป็นเทคโนโลยีทีเ่ข้ามาช่วย
สนับสนุนธุรกจิใหเ้กิดประสิทธิผลมากขึ้นอย่างเช่นการมีช่องทางติดต่อผ่านไลน์ทางร้านค้าได้โดยตรง
สะดวกรวดเร็วมากขึ้นคอยซกัถามดูตัวอย่างสินค้าสั่งซือ้ได้สะดวกมากข้ึน กลยุทธ์ในการปรับปรุง
สินค้าและบริการใหม้ีคุณภาพรวมทั้งการบริการที่ดีอยู่ตลอด กลยุทธ์ต้นทุนต ่าลดราคาควบคุมต้นทุน
สินค้าให้ให้ต ่ากว่าคู่แข่งขัน เพื่อทีร่้านค้าจะได้น ามาท าการตลาดให้เข้ากบักลุ่มผู้บริโภค สร้างความ
เช่ือมั่น ภาพลักษณ์ที่ดีเพื่อดึงดูดกลุ่มลูกค้าใหเ้ข้าถึงจนเกิดการซื้อมากขึ้น เพราะการใช้กระบวนการ 
PR, Promotion หรอืการท า Marketing เน้น Pain Point ที่มันสามารถตอบวัตถุประสงค์ของมันได ้
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ให้เกิด Matches with the Target Group และมุง่เน้นไปที่การขายเป็นหลัก Target 
Accomplished ให้มีเงินมาใช้หมุนเวียนภายในธุรกิจได้ ซึ่งจะได้เปรียบทางการตลาดเอาชนะคู่แข่ง
ขันได้อีกด้วย  

การศึกษาน้ีด าเนินการเฉพาะประชากรตัวอย่างในเขตอ าเภอเมืองอ่างทอง อ าเภอโพธ์ิทอง 
และอ าเภอวิเศษชัยชาญเฉพาะจังหวัดอ่างทองเท่านั้น ดังนั้นควรศึกษากลุ่มประชากรทั่วทั้งจังหวัด
อ่างทอง และกลุ่มตัวอย่างจากจงัหวัดอื่น ๆ ด้วยสภาพเศรษฐกิจของแตล่ะจังหวัดอยู่ในฐานะแตกต่าง
กันไป บางจงัหวัดอาจจะยงัมีข้อจ ากัดอีกหลายด้านที่จะตอ้งพัฒนาปรับปรงุแก้ไข เช่น ยังขาดการแปร
รูปสินค้า และผลผลิตทางการเกษตรที่หลากหลาย เพือ่เพิม่มูลค่าก่อนน าออกสู่ตลาด การพฒันาด้าน
การตลาด และช่องทางการจ าหน่าย ท าใหส้ินค้าทีผ่ลิตได้ขาดโอกาสทีจ่ะขยายตลาดเพิ่มรายได้แก่
ผู้ประกอบการ เกษตรกรส่วนใหญ่ยังไม่สามารถสร้างมลูค่าเพิ่มของสินค้าได้อย่างต่อเนื่อง และยั่งยืน 
ปรับเปลี่ยนรูปแบบการค้าให้สามารถแข่งขันในตลาดได้ เพิม่มูลค่าทางการค้าด้วยการเพิม่ช่องทาง
จ าหน่ายสินค้า ให้เข้าถึงตลาดผู้บริโภคมากขึ้น (ส านักงานจงัหวัดอ่างทอง, 2566) การทีผู่้บริหารแต่
ละจงัหวัดได้ให้ความส าคัญในเรือ่งของธุรกิจ SMEs พัฒนาให้ความรู้ในด้านการประกอบธุรกจิขนาด
รายย่อย ให้เข้าใจแก่นแท้และการท าอย่างไรให้มีโอกาสเข้าถึงแหลง่เงนิทุนที่น ามาตอ่ยอดธุรกจิใหเ้กิด
ประโยชน์ (ส านักข่าวกรมประชาสัมพันธ์, 2565) เพื่อให้เข้าใจถึงความต้องการ และพฤติกรรมใน 
การตัดสินใจซื้อต้นไมท้ี่แท้จริงของผูบ้รโิภค 

นักวิจัยแนะน าให้ศึกษาเปรียบเทยีบกบัคู่แข่ง เพื่อทีจ่ะทราบกลยุทธ์ของคู่แข่ง และน ามา
ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ของร้านค้าเพื่อตอบโจทยผ์ู้บริโภค รับมอืกับคู่แข่งขันได้และทันต่อสถานการณ์
ตลาดต้นไม้ในปัจจุบัน 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง “กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผู้ประกอบการรายย่อย (Marketing Strategy For SMEs)  

ท่ีมีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผู้บรโิภคในจังหวัดอ่างทอง” 
 

 
แบบสอบถามนีจ้ัดท าข้ึนเพือ่ต้องการเก็บรวบรวมข้อมูลไปใช้ในการท าวิจัยเรื่อง “กลยทุธ์ 

ทางการตลาดส าหรบัผู้ประกอบการรายย่อย (Marketing Strategy For SMEs) ที่มีอทิธิพลต่อ 
การตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผูบ้ริโภคในจงัหวัดอ่างทอง” การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังตอ่ไปนี้คือ 

1) เพือ่ศึกษาถึงความคิดเห็นของผูบ้ริโภคทีม่ีต่อกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการ
รายย่อย (SMEs) ในจังหวัดอ่างทอง 

2) เพือ่ศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผูบ้ริโภคในจังหวัดอ่างทอง 
3) เพือ่วิเคราะห์ความมีอิทธิพลของกลยทุธ์ทางการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการรายย่อย 

(SMEs) ทีม่ีอิทพิลต่อการซือ้ต้นไม้ ของผูบ้ริโภคในจงัหวัดอ่างทอง 
แบบสอบถามของท่านถือว่ามีคุณค่าย่ิง ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาจะน าไปใช้ประโยชน์ใน 

การตัดสินใจการวางแผนและพัฒนาทางการตลาดให้ตรงกับความต้องการของผูบ้ริโภค 
 
 

➢ ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา ท่านเป็นผู้ซื้อต้นไมจ้ากร้านหรอืผูป้ระกอบการในจงัหวัดอ่างทอง ใช่
หรือไม่? 

 1) ใช่   2) ไม่ใช่ 
➢ หากไม่ใช่ เหตผุลในการไม่ซือ้ต้นไม้จากร้านหรือผู้ประกอบการในจงัหวัดอ่างทอง ของท่าน

เพราะอะไร? (อธิบายพอสงัเขป)        
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ด 

1.  เพศ    
 1) ชาย   2) หญิง  
 
2.  สถานภาพ   
 1) โสด   2) สมรส    3) อื่น ๆ (โปรดระบุ)..................... 
 
3.  อายุ (ป)ี     
 1) 20-29 ป ี    2) 30-39 ปี  
 3) 40-49 ป ี    4) 50 ปีข้ึนไป 
 
4.  ระดับการศึกษา   
 1) ต ่ากว่าปริญญาตร ี    2) ปริญญาตร ี

  3) ปริญญาโท    4) ปริญญาเอก 
 
5.  อาชีพ    
 1) นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  2) ข้าราชการ 

  3) พนักงานรฐั/วิสาหกิจ  4) พนักงานบริษัทเอกชน 
  5) รับจ้างทั่วไป   6) ค้าขาย/ประกอบธุรกจิส่วนตัว 
  7) เกษตรกร    8) อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………………………………………. 

 
6.  รายได้ของท่านต่อเดือนโดยประมาณ 
 1) ต ่ากว่า 10,0001 บาท   2) 10,0001-20,000 บาท 
 3) 20,001-30,000 บาท   4) 30,001-40,000 บาท 
 5) 40,001-50,000 บาท   6) มากกว่า 50,000 บาท ข้ึนไป 
 
7.  ลักษณะทีพ่ักอาศัยของท่าน 

  1) บ้านเดี่ยว     2) บ้านทาวน์เฮ้าส ์
 3) หอพัก/อพาร์ทเมน/แฟลต   4) อาคารพาณิชย์/ตึกแถว 
 5) อื่น ๆ (โปรดระบุ).......................... 
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8.  ท่านพักอาศัยอยูท่ี่อ าเภอ 
  1) อ าเภอเมอืงอ่างทอง   2) อ าเภอโพธ์ิทอง 

 3) อ าเภอวิเศษชัยชาญ   4) อ าเภอแสวงหา 
 5) อ าเภอป่าโมก    6) อ าเภอสามโก ้
 7) อ าเภอไชโย 
 
9.  จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
 1) จ านวน 1-3 คน    2) จ านวน 4-6 คน 
 3) มากกว่า 6 คน   

 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อต้นไม้  
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ด 

1.  ระยะเวลาทีท่่านเป็นลูกค้าร้านต้นไม้ในจังหวัดอ่างทอง 
 1) น้อยกว่า 1 ป ี     2) 1-3 ปี 
 3) 4-6 ปี      4) 7-9 ปี 
 6) มากกว่า 10 ป ี
 
2.  ความถ่ีในการซื้อต้นไม้  
 1) น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน   2) 1-2 ครั้ง/เดือน 
 3) 3-4 ครั้ง/เดือน    4) 5-6 ครั้ง/เดือน 
 4) มากกว่า 6 ครั้ง/เดือน 
 
3.  ปัจจัยใดที่ท าให้ท่านเลือกซื้อต้นไม้ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
 1) ราคาถูก     2) สินค้ามีคุณภาพ 
 3) การบริการประทบัใจ   4) มีคนแนะน า 
 5) อยู่ใกล้บ้าน    6) อื่น ๆ (โปรดระบุ) ……………………. 
 
4.  ประเภทต้นไม้ทีท่่านเลือกซื้อบ่อยที่สุด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
 1) ไม้ดอก ไม้ประดบั    2) ไม้ใบในร่ม   
 3) ไม้ใบกลางแจ้ง    4) ไม้ผล     
 5) ไม้ยืนต้น/ไม้ป่า     6) อื่น ๆ (โปรดระบุ).......................... 
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5.  ร้านต้นไม้ในจงัหวัดอ่างทองที่ท่านเคยซื้อ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
 1) ร้านสวนน าพันธ์ุ (อ.เมืองอ่างทอง)   2)  ร้านยุทธนากาเด้นท์ (อ.วิเศษชัยชาญฯ)  
 3) ร้านสวนมะม่วงทอง (อ.โพธ์ิทอง)   4)  อื่น ๆ (โปรดระบุ).......................... 
 
6.  จากข้อที่ (5) เหตผุลที่ท่านเลือกซื้อร้านต้นไม้ดังกล่าว (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
 1) ราคาถูก     2) สินค้ามีคุณภาพ 
 3) การบริการประทบัใจ   4) มีคนแนะน า 
 5) อยู่ใกล้บ้าน    6) อื่น ๆ (โปรดระบุ) ……………………. 
 
7.  ระดับราคาที่ท่านตัดสินใจซื้อต้นไม้  
 1) ต ่ากว่า 101 บาท    2) 101-200 บาท 
 3) 201-300 บาท    4) 301-400 บาท 
 5) 401-500 บาท    6) 500 บาท ข้ึนไป 
 
8.  ช่วงเวลาที่ท่านเลอืกซื้อต้นไม้มากทีสุ่ด 
 1) 07:00-09:00 น.    2) 10:00-12:00 น.  
 3) 13:00-15:00 น.    4) 16:00-18:00 น. 
 
9.  วันที่ท่านชอบไปเลือกซื้อต้นไมม้ากทีสุ่ด  
 1) ช่วงวันธรรมดา (จันทร์-ศุกร์)    2) ช่วงวันหยุด (เสาร์-อาทิตย์)  
 3) ช่วงวันหยุดนักขัตฤกษ์ (ตามปีปฏิทิน)    
 
10. วัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อต้นไม้ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
 1) เพื่อน าไปปลูกลงดิน    
 2) เพื่อน าไปตกแต่งที่อยู่อาศัย 
 3) เพื่อน าไปตกแต่งส านักงานหรือสถานที ่  
 4) เพื่อน าไปจ าหน่ายต่อ  
 5) เพื่อใช้ในการท าการเกษตร    
 6) เพื่อใช้เป็นของขวัญในโอกาสต่าง ๆ    
 7) อื่น ๆ (โปรดระบุ)......................... 
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11.  ท่านหาข้อมลูในการซื้อต้นไมจ้ากทางใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
 1) เฟซบุ๊ก (Facebook)     2) อินสตาแกรม (Instagram)   
 3) ติ๊กต็อก (Tik Tok)      4) ทวิตเตอร์ (Twitter)  
 5) ไลน ์(Line)      6) กูเกลิ (Google)  
 7) อื่น ๆ (โปรดระบุ)......................... 

 
ส่วนท่ี 3 แบบทดสอบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลุยทธท์างการตลาดส าหรับผูป้ระกอบการย่อย 
(SMEs) ท่ีส่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อต้นไม้ของผูบ้ริโภคในจังหวัดอ่างทอง 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ด 
 (5 = เห็นด้วยมากท่ีสุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย,  
1 = เห็นด้วยน้อยท่ีสุด)  

กลยุทธ์ทางการตลาด 

ระดับความส าคัญ 
5 4 3 2 1 

เห็นด้วย
มากท่ีสุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

กลยุทธ์การสร้างพันธมิตร (Network Marketing)  
1. การรับข้อมูลและข้อเสนอแนะจากลูกค้า
และคู่ค้าที่ร้านเพื่อปรับปรงุและเพิม่พูน
ประสบการณ์ ท าให้ท่านรูส้ึกผู้ให้บริการใส่ใจ
ผู้บริโภค 

     

2. ร้านค้าร่วมมือกบั Facebook โปรโมทเพจ
แสดงตัวร้านอย่างชัดเจน ท าให้คุณรู้สึกว่าร้าน
นี้น่าเช่ือถือ 

     

3. ทางร้านร่วมมือกบัสถานีวิทยุช้ันน าใน
จังหวัดอ่างทอง ประชาสัมพันธ์ร้านต้นไม้ เพิ่ม
ความสนใจและความตระหนกัผ่านช่องทาง 
ต่าง ๆ  

     

4. การที่ร้านค้าร่วมมือกบักรมพฒันาธุรกจิ
การค้าท าให้คุณรูส้ึกว่าร้านนี้น่าเช่ือถือ 

     

5. การที่ร้านค้าร่วมมือกบัองค์กรภาครัฐ เช่น 
ร้านค้ามีหนงัสือรับรองการข้ึนทะเบียนผู้
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กลยุทธ์ทางการตลาด 

ระดับความส าคัญ 
5 4 3 2 1 

เห็นด้วย
มากท่ีสุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

ประกอบ SMEs กบัสนง.ส่งเสริมวิสาหกจิ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) ท าใหท้่าน
เกิดการรับรู้ข้อมลูของร้านค้าในระบบ SMEs 
มากขึ้น 
กลยุทธ์ด้านนวัตกรรมหรือความคิดสรา้งสรรค์ (Innovative/Creative Marketing)  
1. ร้านค้ามกีารปรับปรงุภูมิทัศน์ใหม่อยู่เสมอ 
เช่น มุมถ่ายรูปภายในร้าน ตัวอย่างโชว์การจัด
ต้นไม้ตามเทศกาลต่าง ๆ จัดสวนในร้าน ท าให้
ท่านสนใจอยากแวะเข้ามาชม 

     

2. ถ้าร้านค้ามรี้านอาหาร และร้านกาแฟ
ภายในร้านจ าหน่ายต้นไม้ ท าใหท้่านรูส้ึก
ร้านค้ามีบริการที่หลากหลายแปลกใหม ่

     

3. ร้านค้ามกีารบริการให้ท่านสามารถช าระเงิน
ที่สะดวก และรวดเร็วมากขึ้น เช่น การสแกน 
QR CODE แทนการจ่ายเงินสด ช่วยเพิ่ม
ทางเลือกการจ่ายเงิน เพื่อความสะดวกในการ
ซื้อต้นไม้ ให้ตอบโจทย์ต่อ Life Style ท่าน 

     

4. ร้านค้ามผีลิตภัณฑ์ เช่น ดินใบก้ามปู
ผลิตภัณฑ์ของทางร้านท าจ าหน่ายเอง 

     

5. ร้านค้ามรีูปแบบการเข้าถึงได้ง่ายข้ึน เพิม่
ความสะดวกแก่ลูกค้าที่สนใจสัง่ซื้อ/สอบถาม
สินค้าผ่านเพจหน้าร้านทาง Facebook 
ช่องทางออนไลน์  
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กลยุทธ์ทางการตลาด 

ระดับความส าคัญ 
5 4 3 2 1 

เห็นด้วย
มากท่ีสุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์กบัลูกคา้ (Relationship Marketing)  
1. บริการจัดแจง คัดเลือกสินค้า ค านวณราคา 
ท าให้ท่านรู้สึกรวดเร็วทันใจในการใช้บริการ 

     

2. การที่เจ้าของร้านหรือพนักงานขาย
ให้บรกิารท่านด้วยความเป็นมิตร ท าให้ท่าน
รู้สึกประทับใจในการใช้บริการ 

     

3. การที่ร้านค้ามกีารบริการจ าหน่ายขายสินค้า
หลงัเวลาร้านปิดไปแล้ว ท าให้รูส้ึกร้านค้ามี
ความยืดหยุ่นในการใหบ้รกิารแกลู่กค้า 

     

4. การที่ร้านค้ามบีรกิารเปลี่ยนคืนสินค้า หาก
สินค้าไม่ตรงตามที่ซื้อหรือสินค้าช ารุด ท าให้
ท่านรู้สกึร้านบริการหลังการขายที่ด ี

     

5. การที่ร้านค้ามบีรกิารน าสินค้าไปสง่ที่รถของ
ท่าน ท่ารถโดยสารประจ าทาง หรือส่งทีบ่้าน
ลูกค้ากรณีลูกค้าซื้อจ านวนมาก รถลูกค้า
บรรทุกไมเ่พียงพอหรือลูกค้าไม่ได้น ารถมา ท า
ให้ท่านรูส้ึกร้านค้ามีการบรกิารที่ด ี
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ส่วนท่ี 4 แบบทดสอบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสนิใจซื้อต้นไม้ของผู้บรโิภคในจังหวัด
อ่างทอง 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ด 
 (5 = เห็นด้วยมากท่ีสุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย,  
1 = เห็นด้วยน้อยท่ีสุด)  

การตัดสินใจซื้อต้นไม ้

ระดับความส าคัญ 
5 4 3 2 1 

เห็นด้วย
มากท่ีสุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

1. ท่านรูส้ึกชอบต้นไม้เป็นการส่วนตัว      
2. ร้านต้นไม้ในจังหวัดอ่างทอง จ าหน่ายสินค้า
ที่ท่านจ าเป็นต้องซื้อ 

     

3. ท่านมกัจะค้นหาข้อมลูสินค้าเพิ่มเตมิ
เกี่ยวกับสินค้าที่ท่านต้องการ ก่อนการตัดสินใจ
ซื้อ 

     

4. ท่านมกัจะสอบถามข้อมลูของสินค้าจากคน
รอบข้าง เช่น ญาติพี่น้อง เพื่อนฝูง ทีเ่คยซื้อ
มาแล้ว ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า 

     

5. ท่านสอบถามข้อมูลสินค้าจากเจ้าของร้าน
หรือพนกังานขายก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ 

     

6. ท่านมกัจะเลอืกร้านที่มีช่ือเสียง ก่อน
ตัดสินใจซือ้ 

     

7. ท่านใช้ความพึงพอใจของตนเองเป็นตัว
ตัดสินใจ 

     

8. ท่านมกัจะเปรียบเทียบคุณภาพ ราคา และ
ปริมาณของสินค้าในการประเมินการตัดสินใจ
ซื้อ 

     

9. ท่านจะตัดสินใจซื้อทันทีเมื่อเกิดความ
ต้องการ 

     

10. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพ ราคา และ
ปริมาณของสินค้าทีซ่ื้อจากทางร้าน 
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การตัดสินใจซื้อต้นไม ้

ระดับความส าคัญ 
5 4 3 2 1 

เห็นด้วย
มากท่ีสุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

11. หลังการใหบ้รกิารของเจ้าของร้านหรอื
พนักงานร้านต้นไม้ในแตล่ะครัง้ ท่านมักจะ
กลับไปซื้อซ ้าที่ร้านเดิมอกี 

     

12. ท่านจะแนะน าคนใกล้ชิดมาซือ้สินค้าทีร่้าน
อีก 

     

 
ส่วนท่ี 5 ข้อเสนอแนะ และความคิดเห็นเพ่ิมเติม (ถ้ามี)  
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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ประวัติผู้เขยีน 
 

ชื่อ-นามสกลุ นางสาวศรัณยา ใฝ่ช านาญ 

อีเมล saranya.faic@bu.ac.th 

ประวัติการศึกษา  
ระดับปรญิญาตร ี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ พ.ศ. 2559 

ประสบการณ์การท างาน - ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
 - พนักงานมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์
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