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 บทคัดยอ่ 

 การวจิัยเรื่องปจัจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บายของผู้บริโภคเขตบาง
กะปิ กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บาย กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครัง้นี้ มีจำนวน 400 คน โดยการสุ่มตัวอยา่งแบบง่าย 
(Simple Random Sampling) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์
ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคุณ          

 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ อยู่ในช่วงอายุต่ำกว่า 20 ปี มีระดับการศกึษา
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน / ลูกจ้าง และในส่วนของรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
พบว่าจะอยูใ่นช่วง 10,001 - 20,000 บาท โดยพฤตกิรรมของผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น
เพาเวอร์บาย พบว่า กลุ่มตัวอยา่งส่วนใหญ่รู้จกัแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บายผ่านช่องทาง อินเตอร์เน็ต / เว็บไซต์ ความถี่ใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บาย มากกว่าเดือนละ 1 ครั้ง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะนิยมใช้ช่วงเวลาใน
การซื้อสินค้าออนไลน์แอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บาย 18.00 - 21.00 น. มีบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
แอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บาย คือ ตัวท่านเอง และมีประโยชน์ที่คาดหวังในการซื้อสินค้าออนไลน์แอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บาย 
คือ สินค้ามีคุณภาพ และผลการวิจัยยังพบว่าระดับความคิดเห็น ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตัดสนิใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บาย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้
ความคิดเห็นในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บาย โดย
ภาพรวมอยูใ่นระดับความคิดเห็นมาก  (X̅  = 3.84 , S.D. = 0.707) โดยมีระดบัความคิดเห็นด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บาย อยู่ในระดับอาจจะตัดสินใจซื้อ (X̅ = 3.88, S.D. = 0.910)  
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ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7P’s)  มีผลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บายทีร่ะดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R Square) 
เท่ากับ 0.509 แสดงว่าตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด(7P’s) มีผลตอ่ตัวแปรตาม คอื การตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บายได้ร้อยละ 50.90 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า มีจำนวน 2 ด้าน คือ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านลักษณะทางกายภาพที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บาย 

คำสำคัญ: การตัดสินใจซื้อ, ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด,  แอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บาย 

 

ABSTRACT 

 The objective of this research was to study marketing mix factors (7P’s) that affected the 
decision to purchase products online through Powerbuy application of consumers in Bangkapi District, 
Bangkok. The samples of this study were 400 consumers. They were selected through simple random 
sampling. The questionnaires were adopted to collect data and were analyzed using percentage, 
frequency, mean, standard deviation and multiple regression analysis. 

The results found that the majority of samples were female. They were between the ages 
under of 20 years old, had a bachelor's degree. They worked in a company employee/employee, 
those with average monthly income of 10,001 - 20,000 baht. Their behaviors revealed that the 
majority of samples preferred to know Powerbuy application through Internet/Website was number 
one. They have frequency of use Powerbuy application was one time per month. Moreover, they 
preferred using Powerbuy application at 6 p.m. - 9 p.m. They decisioned to buy products online 
through Powerbuy application by their self. The results found that the level of opinions of the overall 
marketing mix factors (7P’s) for the decision to purchase products online through Powerbuy 
application were at high level of their opinions (X̅  = 3.84 , S.D. = 0.707). This founding revealed the 
certain level of decision to purchase products online through Powerbuy application may be purchased 
(X̅ = 3.88, S.D. = 0.910) 

The results of hypothesis testing found that marketing mix factors (7P's) affected the decision 
to purchase products online through Powerbuy application of consumers in Bangkapi District, Bangkok 
with a statistical significance level at 0.05. R square of the model was found as 0.509 Showed that 
independent variables were marketing mix factors affected the decision to purchase products online 
through Powerbuy application of consumers in Bangkapi District, Bangkok.at 50.90 percent and the 
marketing mix factors (7P’s) that affected the decision to purchase products online through Powerbuy 
application of consumers in Bangkapi District, Bangkok. There were 2 aspects:  promotion and physical. 

Keywords: Decision to purchase, Marketing mix factors, Powerbuy application. 
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บทนำ 

การดำเนินชีวิตของผู้คนในสงัคมปัจจุบันได้มีการเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากสภาพแวดล้อมของการใช้ชีวิตมีการ
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา วิธีการดำรงชวีิตกเ็ปลี่ยนไปตามสภาพใหม่ๆที่เกิดขึน้ โดยสังคมปัจจุบันได้เปลี่ยนเป็นสังคมยุค
โลกาภิวัตน์ คือเป็นสังคมที่ไร้พรมแดน มนุษย์สามารถตดิต่อสื่อสารกันอย่างสะดวกและรวดเรว็มากยิง่ขึ้น เนื่องจากการ
พัฒนาด้านเทคโนโลยีอุปกรณส์ื่อสารต่างๆ รวมไปถึงระบบเครือข่ายและสัญญาณต่างๆ ทำให้มนุษย์ได้รับความ
สะดวกสบายจากเทคโนโลยีที่เขา้มามีบทบาทในการดำเนินชีวติประจำวันเป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นด้านการศึกษา ความ
บันเทิงและด้านธุรกจิต่างๆ จากความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีอย่างรวดเร็วทำใหร้ะบบการค้าในปัจจุบันมีความ
แตกต่างไปจากเดิม ซึ่งในอดีตการทำจะเป็นการขายสินค้าผ่านหน้าร้านเท่านัน้ และร้านค้าจะเป็นที่รู้จกัและสามารถเข้าถงึ
ได้เฉพาะลูกค้าในพื้นที่เท่านั้น แต่ในปัจจุบันไดม้ีเทคโนโลยีเข้ามาทำใหธุ้รกิจซึ่งเรยีกว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส ์(E-
commerce) โดยการใช้อินเตอร์เน็ตเป็นสื่อกลางการค้าระหว่างผู้ค้ากับกลุ่มลูกค้า ทำให้เปน็ธุรกจิการค้าไร้พรมแดน ไม่มี
ขีดจำกัดของเวลาและสถานที่ ทำให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรงและรวดเร็ว  

ตลาดอีคอมเมิรซ์ไทยปี 2020 เติบโต 81% มูลค่า 294,000 ลา้นบาทสูงกว่าทีเ่คยคาดการณ์ไว้ที่ 220,000 ลา้น
บาท การเติบโตของตลาดอีคอมเมิร์ซไทยที่พุ่งแรงกว่าที่เคยคาดการณ์มาจากโควิด-19 ที่ผลักดันให้คนไทยหนัมาช้อป
ออนไลน์จนกลายเป็นความคุ้นเคย และเมื่อคนไทยช้อปปิ้งอยู่ในโลกออนไลน์มากขึ้น การเปิดร้านค้าในแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ของพ่อค้า-แม่ค้า รวมถึงแบรนด์สินค้าต่างๆ เพื่อเข้าถึงพลงัจับจ่ายของลูกค้าก็มีมากขึ้นเช่นกัน การเติบโตของ
ตลาดอีคอมเมิรซ์ในปีที่ผ่านมา สร้างการเติบโตด้านบริมาณสินค้าผ่าน 3 แพลตฟอร์มอย่างลาซาด้า ช้อปปี้ และเจดี-
เซ็นทรัล มากถงึ 32% และมีพ่อค้า-แม่ค้าที่เป็นผู้ขายหน้าใหม่บนแพลตฟอรม์เพิ่มขึ้น 50% สื่อให้เห็นถึงการปรับตัว และ
เข้ามาแขง่ขันในตลาดออนไลน์มากยิ่งขึ้น ถึงแม้ว่าจำนวนของพ่อค้าแม่ค้าในไทยจะมีมากขึ้น แต่เมื่อเจาะลึกลงไปกลับ
พบว่า ส่วนแบ่งการตลาดของจำนวนสินค้าในไทยยงัคงเป็นสินค้าจากต่างชาตทิี่กินส่วนแบ่งกว่า 63% เลยทีเดียว 

 บริษทั เพาเวอร์บาย จำกัด เป็นบริษทัในกลุ่มเซ็นทรัล ซึ่งดำเนินธุรกิจมาตั้งแต่ ปี 2539   เพาเวอร์บายได้เติบโต
มาจากการเป็นส่วนหนึ่งของแผนกเครื่องใช้ไฟฟ้าในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล ปัจจุบันเป็นผู้นำธุรกจิค้าปลีกศูนย์รวม
เครื่องใช้ไฟฟ้า สินค้าไอที มือถอื แก็ดเจต็  และอุปกรณอ์ิเล็กทรอนกิส์ครบวงจรที่มีสาขาใหบ้ริการ 90 แห่งครอบคลุมทั่ว
ประเทศไทย และเมื่อปี 2563 ได้มีการนำกลยทุธ์ออมนิชาแนล (Omni channel) เป็นการรวมช่องทาง ออนไลน์ กับ 
ออฟไลน์ เข้าดว้ยกัน เพื่อให้ลูกค้าสามารถเขา้ถึงบริการได้ทุกช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นการเลือกซื้อ เข้าชม ตลอดจนทดลองใช้
สินค้าเทคโนโลยีที่ทันสมัยในทุกสาขาของเพาเวอร์บายทั่วประเทศ และการใชบ้ริการที่สะดวกรวดเร็วผ่าน 
www.PowerBuy.co.th ช้อปออนไลน์ได้ตลอด 24 ชม. โดยประสานระบบออฟไลน์และออนไลน์ เพื่อเพิ่มศักยภาพให้
ลูกค้าสามารถเลือกช่องทางการสั่งซื้อ รับสินค้า และส่งซ่อมได้อย่างหลากหลาย จึงเป็นที่มาของเว็บไซส์ 
www.powerbuy.co.th และแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บายบนมือถือ (เพาเวอรบ์าย, 2563) 

 จากการสั่งซื้อออนไลน์ในปัจจบุันมีความกว้างขวาง เติบโตอย่างรวดเร็ว และได้รับความนิยมอย่างมากทั่วโลก 
โดยเฉพาะแอพพลิเคชั่นบนมือถือ และปัจจุบนัการสั่งซือ้ออนไลน์ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากและมีแนวโน้มที่จะได้รับ
ความนิยมมากขึ้นจากผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้บริโภคเขตบางกะปิ กรงุเทพมหานครมีประชากร
ทุกเพศ ทุกวัย อาศัยอยู่จำนวนมาก กว่า 100,000 คน ทำใหก้ารทำวิจัยในพื้นที่เขตบางกะปิ จึงน่าสนใจเพราะมีประชากร
อยู่เป็นจำนวนมาก ดังนั้น ผู้วิจยัจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น
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เพาเวอร์บายของผู้บริโภค เขตบางกะปิ กรุงเทพมหานครโดยใช้เครื่องมือทางการตลาด คือส่วนประสมทางการตลาด 
(7P’s) มาเป็นแนวทางในการกำหนดกลยุทธ์การบริหารจัดการด้านการตลาดทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์   ด้านราคา   
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย   ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ เพื่อให้
ผู้ที่เกี่ยวข้องสามารถนำผลจากการวจิัยไปปรับปรุง และวางแผนกลยุทธท์างการตลาดให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
เพื่อเพิ่มความพงึพอใจสูงสุดใหแ้ก่ผู้บริโภค และเสริมสร้างโอกาสทางธรุกิจต่อไป 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น
เพาเวอร์บายของผู้บริโภคเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานของการวิจัย  

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) มผีลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์
บายของผู้บริโภคเขตบางกะปิ กรงุเทพมหานคร 

 

 ขอบเขตการวจิัย 

1. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

         งานวิจัยฉบับนี้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น
เพาเวอร์บาย ประชากรที่ใชใ้นงานวิจัยครัง้นี้ คือ กลุ่มประชาชนในเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร แต่เนื่องจากผู้วิจัยไม่
ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน  จึงได้ใช้วิธีการกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยการคำนวณโดยใช้สูตร W.G. Cochran 
(1953) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และความคลาดเคลื่อน + 5%  จากการคำนวณ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมเท่ากับ 
385 คน เนื่องจากต้องการป้องกันความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นจากการตอบแบบสอบถามที่ไม่ครบถ้วน ผู้วิจัยจึงใช้ขนาด
กลุ่มตัวอย่างทัง้หมด 400 คน เพื่อการวิเคราะห์  และประมวลผลต่อไป 

2. ขอบเขตด้านเนือ้หาและประเด็นในการศึกษา 

         ตัวแปรอิสระ ได้แก่  ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด  (7P’s) ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจดัจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางกายภาพ 

   ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอรบ์าย 

3. ขอบเขตด้านสถานที ่

        เขต บางกะป ิกรงุเทพมหานคร  
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4. ขอบเขตด้านระยะเวลา  

   ในการดำเนินการศึกษาวิจยัเริ่มตั้งแต่ เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2564 ถงึเดือน มิถุนายน พ.ศ. 2564 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

1. เพื่อทำให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น 

เพาเวอร์บายของผู้บริโภคเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อให้บรษิัท เพาเวอร์บาย จำกัดหรือผู้ที่สนใจทำการตลาดออนไลน์สามารถนำผลการวิจัยไปวางแผน 

กลยุทธก์ารตลาดช่วยให้มียอดขายเพิ่มมากขึ้นรวมทั้งชว่ยให้พัฒนาและปรับปรุงแอพพลิเคชั่นให้ตรงตามความต้องการ
ผู้บริโภคมากขึ้น 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ในการศึกษาเรือ่ง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บายของผู้บริโภคเขต
บางกะปิ กรุงเทพมหานคร แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยต่างๆที่เกี่ยวข้องเพื่อเปน็แนวทางในการวิจัย โดยมีสาระสำคัญ ดังนี้ 

แนวคิดและทฤษฎีด้านส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 

 Kotler and Keller (2016) อา้งในฤทธิเ์จตน์ รินแก้วกาญจน์ (2562)ไดก้ล่าวถึง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps)ว่ามี (1) ผลิตภณัฑ์ หมายถงึ สินค้าและบริการอัน ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์หลักและผลิตภัณฑ์เสริม ซึ่ง
แสดงให้เห็นถงึผลประโยชน์ที่ลูกค้าต้องการ เพื่อการ สร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน (2) ราคา (3) ชอ่งทางการจดั
จำหน่าย หมายถึง การที่จะส่งมอบบริการ ใหก้ับลูกค้าเมื่อไหร่ และต้องใช้เวลาในการที่จะสง่มอบบริการเทา่ไหร่ และ
เกิดขึ้นสถานที่ไหนและส่งมอบ กันอย่างไร (4) การส่งเสริมการตลาด เป็นกิจกรรมด้านการออกแบบสิ่งจูงใจและการ
สื่อสารด้านการตลาด เพื่อสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้นกับลกูค้า (5) บุคลากร ต้องใช้ความพยายามในการวางแผนทั้งด้าน 
กำลังคน การสรรหา การคัดเลือกบุคลากรและการฝึกอบรมพัฒนา และต้องสร้างแรงจงูใจให้กับพนักงานที่ เกีย่วขอ้ง
ทั้งหมด (6) หลกัฐานทางกายภาค คือสถานที่และสิ่งแวดล้อมรวมถึงองค์ประกอบต่างๆที่สามารถ จับต้องได้และสิ่งอำนวย
ความสะดวกต่อผู้ปฏิบัติงานและลูกค้าที่มาใช้บริการ (7) กระบวนการ เป็นวิธีใน การทำงานสร้างและส่งมอบผลิตภัณฑ์ 
โดยต้องอาศัยการออกแบบและปฏิบัติให้ได้ตามกระบวนการที่มีประสิทธิผล 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

 เสรีวงษ์มณฑา (2553) อ้างในดลนัสม์ โพธิ์ฉาย (2562) ได้ใหค้วามหมายกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคว่า 
เป็นการที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งนั้นจะต้องมกีระบวนการตัง้แต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติหลังจากที่ได้ใช้สินค้า
แล้ว ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได้ ดังนี้ การมองเห็นปญัหา การแสวงหาภายในการแสวงหาภายนอก การประเมิน
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ทางเลือกการตัดสินใจซื้อ ทัศนคติหลังการซื้อการตัดสินใจซื้อ หมายถงึ กระบวนการในการเลอืกทีจ่ะกระทําส่ิงใดสิ่งหนึ่ง
จากทางเลือกต่าง ๆ ที่มอียู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอใน
ชีวิตประจําวัน โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจํากัดของสถานการณ์ ซึ่งถ้านักการตลาด
สามารถทําความเข้าใจและเข้าถึงจติใจของผู้บริโภค การกระจายสินค้าและสร้างความยอมรับของผู้บริโภคก็จะมี
ประสิทธิภาพยิง่ขึ้น และ Gibson and Ivancevich (1970) อ้างใน นัทธมน เดชประภัสสร (2558) ให้ความหมายของการ
ตัดสินใจว่าเป็นกระบวนการสำคัญที่ผู้บริหารขององค์การจะตอ้งกระทำบนพื้นฐานของข้อมูลข่าวสารที่ได้รับจากโครงสร้าง
องค์การ พฤติกรรมบุคคล และกลุ่มในองค์การ  

แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) อ้างใน ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดด้วยลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศกึษา นั้นเป็นเกณฑท์ี่นิยมในการแบ่ง
ส่วนตลาดและง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น ด้วยลักษณะทีส่ำคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากรเป็นตัวแปรที่เข้าถึงและ
สามารถกำหนดตลาดเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิผล ในขณะที่ลักษณะทางด้านจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมนั้น ช่วยใน
การอธิบายถงึความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น ประกอบดว้ยอายุ (Age)  เพศ (Sex)  สถานภาพครอบครัว 
(Marital status) และรายได้ การศึกษา อาชีพ (Income Education Occupation)  

ข้อมูลเกีย่วกับแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บาย 

บริษทั เพาเวอร์บาย จำกัด เป็นบริษทัในกลุ่มเซ็นทรัล ซึ่งดำเนินธุรกิจมาตั้งแต่ ปี 2539 เพาเวอร์บายได้เติบโตมา
จากการเป็นส่วนหนึ่งของแผนกเครื่องใช้ไฟฟ้าในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล ปัจจุบันเราเป็นผู้นำธุรกจิค้าปลีกศูนย์รวม
เครื่องใช้ไฟฟ้า สินค้าไอที มือถือ แก็ดเจ็ต  และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ครบวงรที่มีสาขาให้บริการ 90 แห่งครอบคลุมทั่ว
ประเทศไทย (เพาเวอร์บาย, 2563) 

วิสัยทัศน์ และจุดยืนในการดำเนินธุรกจิของเพาเวอร์บาย เพาเวอร์บายพัฒนาอย่างไม่หยุดยัง้ตลอด 20 ปีที่ผ่าน
มา มุ่งคัดเลือกสรรสินค้าคุณภาพมาตรฐานจากแบรนด์ดงัระดบัโลกกว่า 800 แบรนด์ ครอบคลุมครบทุกความต้องการ
ดิจิทัลไลฟ์สไตลข์องลกูค้า ด้วยจุดแข็งของการนำเสนอสินค้าคุณภาพสูงที่มีนวตักรรมหรือเทคโนโลยีที่หลากหลายและ
อัพเดทเทรนดใ์หม่อยู่เสมอ ที่สำคัญยังมีนโยบายบริหารงานแบบไร้รอยต่อและส่งมอบบริการแบบ Omni-Channel สร้าง
ประสบการณก์ารใช้ชีวิตในแบบที่ “ใช่” ให้กับลูกค้า เพื่อใหลู้กค้าสามารถเข้าถงึบรกิารของบรษิัทไดทุ้กชอ่งทาง ไม่ว่าจะ
เป็น การเลือกซือ้ เข้าชม ตลอดจนทดลองใช้สินค้าเทคโนโลยีที่ทันสมัยในทุกสาขาของเพาเวอร์บายทัว่ประเทศ และการใช้
บริการที่สะดวกรวดเร็วผ่าน www.PowerBuy.co.th ช้อปออนไลน์ได้ตลอด 24 ชม. โดยประสานระบบออฟไลน์และ
ออนไลน์ เพื่อเพิ่มศักยภาพให้ลูกค้าสามารถเลือกช่องทางการสั่งซื้อ รับสินค้า และส่งซ่อมได้อย่างหลากหลาย พร้อมตอก
ย้ำจุดแขง็ของเราด้วยการจัดสรรพนักงานที่มีความเชี่ยวชาญดแูลเอาใส่ใจให้บริการลูกค้าด้วยมาตรฐานมืออาชีพ ส่งผลให้ 
“เพาเวอร์บาย” เป็นที่ซึ่งเทคโนโลยีจะพาลูกค้าไป  (Where will the tech take you) มุ่งสร้างประสบการณ์การใช้ชีวิต
ในแบบที่ “ใช่” ให้กับลกูค้าได้รับความสะดวกสบาย เพื่อตอบสนองการสร้างแรงบันดาลใจเชื่อมโยงกับ ดิจทิัลไลฟ์สไตล์
ของลกูค้าในปัจจุบัน 

 

http://www.powerbuy.co.th/
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งานวิจยัที่เกีย่วข้อง 

 เปรมกมล หงษ์ยนต์ (2562) ได้ศึกษาถึงปัจจยัที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างทีเ่ลือกใช้ในการศกึษาครัง้นี้ คือ ประชากรใน
กรงุเทพมหานครจำนวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีอายุระหว่าง 20-30 ปี มีอาชีพ
ส่วนใหญ่ ทำงานบริษทัเอกชน/รับจ้าง ระดับการศึกษา ระดับปริญญาตรี ประชากรส่วนใหญ่ให้ระดับความสำคัญด้าน
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s และพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้ออยู่ในระดับมาก   ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) 
ด้วยกัน 2 ด้าน คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดยปัจจัยด้านราคา และ ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจดัจำหน่าย และ ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวไม่มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร 

 สุณิสา ตรงจติร์ (2559) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  (E-Marketplace)  ผลการศึกษาพบว่าความสำคัญของแต่ละปัจจัยที่มีอิทธิพลและส่งผลกระทบ
ต่อความคาดหวงัของลูกค้าได้ ประกอบไปดว้ย 8 ปัจจัยโดยเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย คือ ปัจจัยประสิทธภิาพของ
เว็บไซต์และการนำเสนอสินค้า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยความภักดีในตราสนิค้า ปัจจัยด้านความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์ และ ราคาปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และการใหข้้อมูลข่าวสารโปรโมชั่น  ปัจจัยด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล ปัจจัยการรับรู้ถึงแบรนด์และปัจจัยด้านสิทธิประโยชน์ของสินค้าและการต่อรองราคา
ตามลำดับสำหรับปัจจัยส่วนบุคคลมีเพียงปัจจัยเดียว คือการศกึษาที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 

วิธีดำเนินการวิจัย 

การวจิัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)   โดยใช้เครื่องมอืในการเก็บข้อมูลวิจยั คือ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) และทำการวิเคราะห์ข้อมูลโดยวิธกีารทางสถิติด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ 
ประชากรในการวิจัยครั้งนี้  คือผู้บริโภคเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคเขตบาง
กะปิ กรุงเทพมหานคร แต่เนื่องจากไมท่ราบจำนวนประชากรที่แน่นอน จึงไดใ้ช้วิธกีารกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างดว้ยการ
คำนวณโดยใช้สตูรW.G. Cochran (1953) ทีร่ะดับความเชื่อมั่น 95% และความคลาดเคลื่อน  + 5%  จากการคำนวณ
พบว่า กรณีไม่ทราบจำนวนประชากร ณ ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% กลุ่มตวัอย่างที่เหมาะสมเท่ากับ 385 คน เพื่อป้องกัน
ความผิดพลาดที่อาจเกิดจากการตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วน ผู้วิจัยจึงใช้การเพิ่มจำนวนกลุม่ตัวอย่างทัง้หมดเป็นจำนวน 
400 ชุด เพื่อนำข้อมูลมาใชใ้นการวิเคราะห์และประเมินผลต่อไป โดยผู้วิจัยใชว้ิธีการสุ่มตัวอยา่งแบบง่าย (Simple 
Random Sampling) 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

การวจิัยครั้งนี้ ผู้วิจัยวิเคราะหข์้อมูลโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรปูทางคอมพิวเตอร์ในการประมวลผลข้อมูล โดยใช้
สถิติ ประกอบด้วย 

    1. การวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูลดงันี้  

  1.1 ใช้ค่ารอ้ยละ (Percentage)  และค่าแสดงความถี่  (Frequency)  ในการวิเคราะหต์ัวแปรปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามทีป่ระกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน และ 
พฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บาย 

  1.2 ค่าเฉลี่ย (X) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ในการวิเคราะห์ตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (7P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น เพาเวอร์บายและการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น เพาเวอร์บาย 

  2. การวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านชอ่งทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้าน
กระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพทีม่ีผลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น เพาเวอร์บายจะใช้
การวเิคราะห์ขอ้มูลโดยสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

สรุปผลการวิจัย 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะหพ์บว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 68.00 และเพศชาย คิดเป็น
ร้อยละ 32.00 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วงอายตุ่ำกวา่ 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 54.50 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับ
การศึกษาปรญิญาตรี คิดเป็นรอ้ยละ 71.30 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง คิด
เป็นร้อยละ 57.50 และในส่วนของรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ พบว่าจะอยู่ในช่วง 10,001 - 20,000 
บาท คิดเป็นรอ้ยละ 33.30 

ส่วนที่ 2  สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น
เพาเวอร์บายของผู้บริโภคเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รูจ้ักแอพพลิเคชัน่เพาเวอร์บายผ่านช่องทางอันดับสูงสุด  ได้แก่ 
อินเตอร์เน็ต / เว็บไซต์ คิดเป็นร้อยละ 68.00 รองลงมา การบอกกล่าวจากผู้อื่นคิดเป็นร้อยละ 14.30 อื่่นๆ คดิเป็นร้อยละ 
6.30 พนักงานขาย คิดเป็นร้อยละ 6.00 และโทรทัศน์ คิดเปน็ร้อยละ 5.50  ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์แอพพลิเคชั่น
เพาเวอร์บาย คอื มากกว่าเดือนละ 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 58.50 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะนยิมใช้ช่วงเวลาในการซื้อสินค้า
ออนไลน์แอพพลิเคชั่นเพาเวอรบ์ายคิด 18.00 - 21.00 น. คิดเป็นร้อยละ 41.00 มีบุคคลที่มผีลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์แอพพลิเคชั่นเพาเวอรบ์าย คือ ตัวท่านเอง คิดเป็นร้อยละ 57.30 และมีประโยชน์ที่คาดหวังในการซื้อสินค้า
ออนไลน์แอพพลิเคชั่นเพาเวอรบ์าย คือ สินค้ามีคุณภาพ คิดเป็นร้อยละ 33.80 
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ส่วนที่ 3 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและระดับ
ความคิดเห็นด้านการตดัสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บายของผู้บริโภคเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์ระดับความคดิเห็นเกี่ยวกับปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้
ความคิดเห็นในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บายของ
ผู้บริโภคเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเหน็มาก  (X̅  = 3.84 , S.D. = 0.707) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่าด้านที่อยูใ่นระดับความคิดเห็นมากเป็นอันดับแรก คือ ด้านลักษณะทางกายภาพ (X̅  = 3.96 , 
S.D. = 0.804)   รองลงมา คือ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (X̅  = 3.90 , S.D. = 0.772)  ดา้นกระบวนการ (X̅  = 3.87 , 
S.D. = 0.837)  ด้านราคา (X̅  = 3.82 , S.D. = 0.706)  ด้านส่งเสริมการตลาด (X̅  = 3.73 , S.D. = 0.796)  และด้าน
บุคคล (X ̅  = 3.73 , S.D. = 0.852) ตามลำดบั 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านความคิดเห็นด้านการตัดสินใจซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บายของ
ผู้บริโภคเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับอาจจะตัดสินใจซื้อ (X̅ = 3.88 , S.D. = 0.910) 

ส่วนที่ 4 สรุปผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บายของผู้บริโภคเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้า
ออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บายของผูบ้ริโภคเขตบางกะปิ กรงุเทพมหานคร อย่างมนีัยสำคัญทางสถิติ 0.05 โดยตัว
แปรอิสระทัง้หมดมีผลต่อตัวแปรตามได้ร้อยละ 50.90 ( R ² เท่ากับ 0.509) และในบรรดาตวัแปรรายด้านทัง้หมด มีตัว
แปรอิสระที่มีผลต่อตัวแปรตาม คือ คือ การตดัสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บายของผูบ้ริโภคเขตบาง
กะปิ กรุงเทพมหานคร จำนวน 2 ด้าน คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านลักษณะทางกายภาพ 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

การศึกษาวิจยั เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บายของผู้บริโภคเขต
บางกะปิ กรุงเทพมหานคร จากการวจิัย พบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าออนไลน์
ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บายของผู้บริโภคเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสำคญัทางสถิติ 0.05 จำนวน 2 ด้าน 
คือ ด้านการสง่เสริมการตลาด และด้านลักษณะทางกายภาพ โดยสามารถอภปิรายผลเพิ่มเติมได้ ดังนี้ 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดมีระดับความคิดเห็นอยูใ่นระดับมากและมีผลต่อ
การตดัสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บาย ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าเนื่องจากการส่งเสริมการตลาดเป็น
สิ่งที่กระตุ้นและดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคได้ดี ไม่ว่าเป็นมกีารบริการหลังการขายที่ดี ก็เป็นสิ่งที่ทำให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความประทับใจและกลับมาซื้อสินค้าซ้ำในครั้งต่อไป รวมไปถึงการส่งเสริมการตลาดด้านการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
ลด แลก แจก แถมอย่างต่อเนือ่ง ก็จะทำใหเ้ป็นที่รู้จกั และมีการบอกต่อการอย่างแพร่หลายอีกด้วยซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของเสาวนีย์ ศรีจันทร์นลิ (2559) ได้ทำการศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ผ่านทางอินเทอร์เนต็ของผู้บริโภค ในเขตจงัหวดันนทบุรี แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญต่อรูปแบบการ
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โฆษณาบนอินเทอร์เน็ตที่น่าสนใจและทันสมัยมาก คือ การสง่ข้อมูลข่าวสารให้ทราบผ่านทางอีเมล์เฟสบุ๊ค ไลน์และสื่อ
ออนไลน์การจัดกิจกรรมสง่เสรมิ การขาย เช่น มีการลด แลก แจก แถม ชิงโชค เป็นต้น ตามข้อกำหนดของทางร้าน มีการ
ประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ผ่านสื่อโฆษณาอื่น ๆ เชน่ สิ่งพิมพ์วทิยุ เป็นต้น มีรูปแบบการเก็บเงินปลายทาง และการสะสมแต้ม
เพื่อเป็นส่วนลดในการซื้อครัง้ต่อไปมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ผ่านอินเตอร์เนต็ของผู้บริโภคในเขตนนทบุรี 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพมีระดับความคิดเห็นอยูใ่นระดับมากและมีผลต่อ
การตดัสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บาย ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า เนื่องจากลักษณะทางกายภาพเป็น
สิ่งแรกที่ผู้บริโภคจะเข้าถึงก่อนด้านอื่นๆ อาทิเช่น การจัดหมวดหมู่สินค้าง่ายต่อการเลือกซื้อ ทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้
รวดเร็วมากขึ้น รวมไปถงึการแสดงรูปสินค้าและบริการต่างๆในแอพพลิเคชั่นอย่างชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ
นางสาวสุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ได้ทำการศกึษาเรื่องศึกษาปจัจัยที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace)  พบว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมีอิทธพิลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส ์(E-Marketplace)  เพราะระบบงานของเว็บไซต์ e-
marketplace สามารถให้บรกิารได้ถกูต้อง แม่นยำ เครื่องมือต่างๆ บนหน้าเว็บไซต์เข้าใจง่าย และสะดวกต่อการทำ
รายการเว็บไซต ์สามารถปฏิบัตติามคำสั่งได้อยา่งรวดเรว็ระบบงานของเว็บไซตส์ามารถให้บรกิารได้ตลอดเวลา มี
เสถียรภาพ ขั้นตอนการซื้อสินค้าตั้งแต่ต้นจนจบกระบวนการสะดวก ง่ายดาย เว็บไซต์สามารถ ให้บริการบรรลุตามคำสั่งที่
ลูกค้าป้อนเข้าไปมีการจดัหมวดสินค้าที่ละเอียด เช่น สินค้าแฟชั่น/เสื้อผ้า/ ชุดเดรส เป็นต้นสามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการในการให้บริการไดร้วดเร็วมีความสะดวกในการ ซื้อสินค้า สามารถใชง้านได้ตลอด 24 ชั่วโมงแผนผังบนหน้า
เว็บไซต์จัดเรียงได้เข้าใจง่ายมีเครื่องมือในการค้นหาแบบแยกประเภท (Sort) ที่หลากหลาย เช่น ยี่ห้อ สี ขนาด เป็นต้น
เว็บไซต์ e-marketplace นี้ มคีวามน่าเชื่อถือผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ e-marketplace นี้ได้ไม่จำกัดที่ และ
ฤดูกาล ระบบความปลอดภัยในการซื้อขายสินค้าเว็บไซต์ e-marketplace มีความสวยงาม น่าใช้งาน ดงึดูด ความสนใจ มี
การวางสินค้า รูปภาพ ข้อมูลสวยงาม มีบริการส่งสินค้าที่รวดเร็ว และหลากหลาย เสนอขาย สินค้าในราคาที่ซ้ือคุ้มค่ากับ
คุณสมบัติของสนิค้า มีการนำเสนอขายสินค้าทีม่ีความทันสมัย 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์มีระดับความคิดเห็นอยูใ่นระดับมาก แต่ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บายของผู้บริโภคเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีความคิดเห็น
ว่า เนื่องจากการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ส่วนหนึ่งผู้บริโภคจะต้องมีความมัน่ใจในเรื่องคุณภาพของสินค้า ไม่ว่าจะเป็น
ภายนอกสินค้าที่ต้องไร้ตำหนิ และภายในจะต้องมีความคงทน แข็งแรง และไม่ชำรุดสึกกร่อน รวมไปถึงการรับประกัน
สินค้าที่สร้างความมั่นใจและเป็นการรับประกนัคุณภาพสินค้าที่ดีให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวจิัยของกรีดติ พจน์
สมพงส์ (2563) ได้ศึกษาเรื่องปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน่สั่งซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้ใช้งานในจงัหวดัสมุทรสาคร ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ แสดงให้เห็นว่า หาก
แอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บาย หรอืผู้ที่ต้องการทำการตลาดไลน์ออนไลน์มีสินค้าที่มีคุณภาพหรือมกีารรับประกันสนิค้าเพื่อ
สร้างความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภคดีอยู่แล้วจะส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นได้มากขึ้น อีกทั้ง
หากแอพพลิเคชั่นมีการบริการที่ประทับใจและสามารถทำใหลู้กค้าเชื่อมั่นในคุณภาพสินค้าได้ก็จะทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
ซื้อมากขึ้นอีกดว้ย จึงไม่มีผลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บาย 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคามีระดับความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก แต่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บายของผู้บริโภคเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า 
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เนื่องจาก ราคาถึงจะส่งผล ต่อพฤตกิรรมการซื้อ โดยทั่วไปผลติภัณฑ์ที่มีราคาต่ำจะเป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภค นักการ
ตลาดจึง ต้องคำนึงถงึราคาน้อย เพื่อเป็นการซือ้ที่ก่อให้เกิดการลดต้นทุนลงของผู้บริโภคหรือใช้ลักษณะด้านอื่น ๆ ที่จะทำ
ให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจในการตดัสินใจที่มตีัวเลือกที่หลากหลายผู้บริโภคมักใชก้าร พิจารณาอย่างละเอยีดในเรื่องราคา 
โดยราคาถือเปน็ปัจจัยหนึง่ในปัจจัยทัง้หลายที่มีความเกีย่วขอ้ง หากกล่าวถึงสินค้าที่ฟุ่มเฟือย ราคาที่สงูไม่ทำส่งผลต่อการ
ซื้อที่ลดน้อยลง และราคายังส่งผลต่อการ ประเมินถึงคุณค่าของสินค้าของผู้บริโภคซึ่งก็จะมีผลที่ตามมาคือการซื้อ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ได้ศกึษาเรื่องปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
สังคมออนไลน์ ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อ แสดงใหเ้ห็นว่าโดยปกติแล้วในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแต่ละ
ครั้ง ผู้บริโภคยอ่มมีการเปรียบเทียบราคาอยู่เสมอ โดยจะเปรยีบเทียบราคากับความคุ้มค่าที่ได้รับจากสินค้านั้นๆ และยังมี
การเปรียบเทียบราคากับร้านคา้ออนไลน์อื่นๆ อีกด้วย เพราะในสังคมออนไลน์นั้น การค้นหาราคาสินค้าของแต่ละร้านค้า 
เป็นเรื่องทีท่ำไดง้่าย จงึทำให้ผู้บริโภคต้องมีการเปรียบเทียบราคาก่อนเสมอ เพือ่ให้เกิดความคุม้ค่าที่สุด จึงไมม่ีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บาย 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจำหน่ายมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก แต่ไมม่ีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บายของผู้บริโภคเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีความ
คิดเห็นว่า นักการตลาดจำเป็นจะต้องมกีารเตรียมผลิตภัณฑ์ไว้ให้พร้อมต่อการจัดจำหน่าย เนื่องจากจะทำให้มีอิทธพิลต่อ
การตดัสินใจซื้อก็ตาม ความ แพร่หลายของสินค้าและง่ายที่จะหาซื้อจะส่งผลให้ผู้บริโภคนำไปประเมินประเภทของ
ช่องทางที่จะนำเสนอสินค้าก็ก่อให้เกิดอิทธิพลในเรื่องของการรบัรู้ภาพพจนข์องผลิตภัณฑ์ดีอยู่แล้ว ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ นุชนาฎ (2553) ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายไมม่ีผลต่อการตดัสินใจซื้อ แสดงให้เห็นว่า กลยุทธ์กระจายสินค้า 
และการครอบคลุมตลาด (Distribution of Product/ Coverage Strategies) การตดัสินใจมีความแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับ
ประเภทของสินค้าว่าเป็นสินค้าอุปโภคบริโภคหรือสินค้าองค์กร หรือสินค้าบริการ สินค้าอุปโภคบริโภคและสินค้า
อุตสาหกรรม สนิค้าองค์กรต้องพิจารณาว่าจะวางจําหน่ายที่จุดใดจึงจะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ด้วยรูปแบบของรา้นค้า หรือ
จุดจําหน่ายสินค้าอย่างไร ธุรกิจค้าปลีกและบริการมักจะตดัสินใจว่าวตัถุประสงค์การตลาดที่ตั้งไว้นั้นจะบรรลุโดยใช้ช่อง
ทางการขายที่มอียู่หรือไม่จําเปน็ต้องเพิ่มร้านคา้ใหม่ๆ หรือช่องทางใหม่ๆ  หรอืไม่ ตัวอย่าง เช่น ไม่ขยายช่องทางใหม่ๆ  อีก
จนกว่าจะเจาะกลุ่มตลาดเดิมได้ครบถ้วนแล้ว ขยายการกระจายสินค้าให้มากขึ้น โดยเน้นที่เขตตะวันออกเฉียงเหนือ จึงไม่
มีผลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บาย 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคลมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก แต่ไม่มผีลต่อการตดัสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บายของผู้บริโภคเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า การ
ขายสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ แอดมินเพจต้องมีมาตรฐานในการให้บรกิาร มีความกระตือรือร้น และมีมนุษย์
สัมพันธ์ที่ดกีับลูกค้า ทำให้ลูกคา้เกิดความประทับใจดีอยู่แล้ว รวมถงึพัฒนาบคุคลากร ให้มีความรู้เชงิลึกด้านผลิตภัณฑ์
มากขึ้น เพื่อที่จะสามารถอธิบายผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนเป็นสิ่งดึงดูดใจให้ลกูค้า กลับมาใช้บริการซ้ำ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจยัที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ 
ปัจจัยด้านบุคคลไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ แสดงให้เห็นว่า คณุภาพของสินค้าเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคจะต้องคำนึงถึงในการ
ตัดสินใจเลือกซือ้ โดยผู้บริโภคจะพิจารณาคุณภาพของสินค้าวา่เหมาะสมกับราคาที่ตั้งไวห้รือไม่ และคุณภาพของสินค้ามี
ความเหมือนหรือแตกต่างจากรา้นค้าออนไลน์อื่นๆ อย่างไร หากผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในร้านนั้นๆ จะ
พิจารณาถึงความคุ้มค่าที่จะได้รับเป็นหลัก และนอกจากด้านคุณภาพของสินค้าแล้วผู้บริโภคในยุคปัจจุบันยังพิจารณาไปถึง
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ด้านบุคลากร คอื ผู้ขายหรือเจ้าของร้านค้าออนไลน์นั้นๆ อีกด้วย โดยพิจารณาจากการโต้ตอบ และการสื่อสารกับลูกค้า ว่า
มีความเหมาะสมหรือไมท่ี่จะตดัสินใจเลือกซื้อสินค้ากับผู้ขายคนนั้น จึงไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น
เพาเวอร์บาย 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับมากแต่ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บาย ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า เนื่องจากกระบวนในการจัดส่งสินค้าที่
รวดเร็วและถูกต้อง ถือเป็นการบริการที่ดีในรปูแบบหนึ่งที่สามารถให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสนิค้าออนไลน์ได้ ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวจิัยของชลธิชา สัจจธนสุวรรณ (2563) ได้ศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาด (7P) ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการซื้อ
สินค้าและบริการ (เฟอร์นเิจอรแ์ละชุดเครื่องนอน) ผ่านเพจร้านค้าบนแอปพลิเคชั่น Facebook ของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
อุบลราชธานี พบว่าด้านกระบวนการไม่มีผลต่อพฤติกรรมในการซื้อสินค้าและบริการ(เฟอร์นิเจอร์และชุดเครื่องนอนผ่าน
เพจ) เพราะผู้ขายมีการจัดการกับการส่งสินค้าและบริการให้ถงึมือลูกค้าได้อยา่งรวดเรว็และถูกต้อง โดยทางเพจร้านค้า
สามารถจัดการกับการสั่งซื้อของลูกค้าได้รวดเร็วและเพจร้านคา้มีการรับเปลี่ยนสินค้าหรือคืนสินค้าหลังการขายได้ สะดวก 
รวดเร็ว 

 

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไปใช้ 
จากผลการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บายของผู้บริโภค

เขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร ทำให้ผู้วิจัยทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บายของผูบ้ริโภคเขตบางกะปิ กรงุเทพมหานคร คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด และ
ด้านลักษณะทางกายภาพโดยผู้วิจัยมีขอ้เสนอแนะ เพิ่มเติม ดังนี้ 

1. ด้านการสง่เสริมการตลาด ผลการวิจัยแสดงใหเ้ห็นว่า เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจ ซือ้ของผู้บริโภค ผู้
จำหน่ายควรมีการทำกิจกรรมสง่เสริมการตลาด ทั้ง ลด แลก แจก แถม ที่ทำให้ผู้บริโภครู้สึกมี ส่วนร่วม ตลอดจนการ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ข้อมูลของสินค้าให้เป็นที่รู้จักอย่างต่อเนื่องผ่านช่องทางต่างๆ เช่น โทรทัศน์ เว็บไซต์ แคตตาล็อก 
เป็นต้น จะช่วยเพิ่มการรับรู้ในตัวสินค้าให้กับผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภครับรู้ถงึสนิค้าก็อาจเกิดการซื้อไปทดลองใช้ ซึ่งหากเกิด
ความพึงพอใจก็จะทำให้เกิดการกลับมาซื้อใหม ่อีกครัง้ สิ่งนี้จะนำไปสู่การเพิ่มยอดขายได้ นอกจากนีก้ารจัดกิจกรรม ณ 
จุดขายแล้ว การบริการหลังการขายที่สามารถจัดส่งสินค้าที่ตรงตามความต้องการ หรือมีนโยบายเปลี่ยนคืนสินค้าได้ภายใน 
15 วัน ก็เป็นการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อให้เกิดขึ้นได้เช่นกัน ดังนั้น นักการตลาดจึงควรให้ความสนใจในเรื่องการจัด
กิจกรรมสง่เสรมิการตลาดให้มากขึ้น 

2. ด้านลกัษณะทางกายภาพ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ทางผู้ประกอบการควรให้
ความสำคัญ ด้านลักษณะทางกายภาพต่างๆ บนแอพพลิเคชั่นให้สามารถดึงดูดผู้มาใช้บริการที่เลือกมาซือ้สินค้าใน
แอพพลิเคชั่นเพาเวอร์บายและ รวมถงึมีการจัดแบ่งโซนสินค้าให้มีความชัดเจน เป็นระเบียบ งา่ยต่อการค้นหาและไม่ให้
ซับซ้อนจนเกินไป จะทำให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาสินค้าได้ง่าย สะดวก เพราะเมื่อผู้บริโภคพอใจกับการค้นหาที่ง่ายอาจ
เกิดความชื่นชอบในสินค้าและนำไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ นอกจากนี้การแสดงสัญลักษณ์บอกเพื่อบอกรายละเอียดของ
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สินค้าไว้อย่างชัดเจนเพือ่ความสะดวกสบายของผู้ที่มาใช้บรกิารรายใหม่ที่อาจจะไม่คุ้นเคยกบัการจดัรูปแบบของสินค้า 
และเป็นการช่วยลดระยะเวลาการค้นหาสินค้าให้มีความรวดเร็วยิ่งขึ้น 

ข้อเสนอแนะสำหรับการทำวจิัยครัง้ต่อไป 
1. ควรทำการศกึษาการตดัสินใจซื้อและพฤติกรรมในการกลับมาซื้อซ้ำของผู้บริโภคแอพพลิเคชั่นอื่น ๆ  เพื่อ

ขยายขอบเขตของกลุ่มตวัอย่างให้มากขึ้น ตลอดจนช่วยให้สามารถวางแผนทางการตลาดให้ตอบสนองความต้องการซื้อ
ของผู้บริโภคให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง 

2. ควรมีการเพิ่มการวจิัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชงิลึกหรอืการสนมนากลุ่ม เพื่อให้ได้ข้อมูลที่สมบรูณ์ใน
การนำไปใช้ในการวางแผลกลยุทธท์างการตลาดต่อไป  
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