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บทคัดย่อ 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปัจจัยได้แก่  ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย  การส่งเสริมการตลาด บุคคลากร กระบวนการ กายภาพ 
โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง คือ คือ กลุ่มวัยรุ่น กลุ่มนักศึกษา กลุ่มคนวยัทำงาน ผูท้ี่เคยสั่งซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผา่นแพลตฟอร์ม
ออนไลน์จำนวนทั้งสิ้น 400 คนโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานใช้สถิติการทดสอบ
แบบ t-test แบบสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) และสถิติการถดถอยพหุคุณ (Multiple 
Regression Analysis) 

 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 - 40 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับ
การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ ต่อเดือน 40,001 บาทขึ้นไป สถานการรับรู้ภาพลักษณ์องคก์ร ผลการวิเคราะห์โดย
ภาพรวมข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าของผู้บริโภคผา่น
แพลตฟอร์มออนไลน์โดยภาพรวมอยู่ในระดับความสำคัญมาก สามารถเรียงตามลำดบัสำคัญจากมากไปหาน้อยไดด้ังนี้ 

ด้าน ดา้น สถานที่ ( 𝑥̅   = 4.296)ด้านโปรโมชั่น ( 𝑥̅   = 4..220) ด้านราคา ( 𝑥̅   =  4.212) ด้านกระบวนการ  ( 𝑥̅   

=4.167)  ด้านผลติภัณฑ์  ( 𝑥̅   =  4.135)  ด้านกายภาพ ( 𝑥̅   =  4.123)  ด้านบุคคล ( 𝑥̅   =  4.006) ตามลำดับ 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ (1) ผู้ที่มีเพศ อายุ สถานภาพ ต่างกัน ตา่งกันส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลนไ์ม่ต่างกนั อย่างมนีัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2) ระดับการศึกษา และ
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รายได้ที่ตา่งกัน ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อเคร่ืองใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างกนัอย่างมนีัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

คำสำคัญ: ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด 

Abstract 
 The objectives of study is to study the factors marketing mix affecting decision to purchase 
electrical appliance an online platform of people in Bangkok and perimeter, factor is personal factors 
and marketing mix is product, price, place, promotion, people, process, physical, This study is the 
quantitative research which the questionnaire collects the data with 400 people. 
The sample group was a group of teenagers, a group of students. working age group 400 people who 
used to order electrical appliances through online platforms. . Data were analyzed by using the 
frequency, percentage, mean, and standard deviation and collected data from questionnaires with 
T-Test, F-Test (One way ANOVA), and Multiple Regression Analysis, the results showed that 
respondent Most of them are female, aged 31 - 40 years old, single, have a bachelor's degree, 
monthly income of 40,001 baht or more. The results of the overall analysis, the information about 
the 7P marketing mix factors affecting the consumer's overall purchase intention of electrical 
appliances through online platforms is at a very important level. can be sorted in descending order 

of importance as follows, place ( 𝑥̅   = 4.296) promotion ( 𝑥̅   = 4..220) price ( 𝑥̅   =  4.212) Process  ( 

𝑥̅   =4.167)  product  ( 𝑥̅   =  4.135)  physical ( 𝑥̅   =  4.123)  people ( 𝑥̅   =  4.006)  
 The results of the hypothesis testing found that (1) Different gender, age, and status cannot 
affect the intention to purchase appliances through online platforms at statistical significance at the 
0.05 level. (2) education level and different income Affecting the intention to buy electrical 
appliances through different online platforms at a statistically significant level of 0.05. 
 Keyword: Marketing mix 
 
บทนำ 

เครื่องใช้ไฟฟ้านั้นถูกจัดประเภทเป็นสินค้าที่คงทน เพราะส่วนใหญ่มีอายุการใช้งานได้ยาวนาน และส่วนใหญ่
นั้นมักจะมีราคาที่ค่อนข้างสูง และอาจจะมีขั้นตอนการใช้งานที่อาจจะซับซ้อน เมื่อผู้บริโภคต้องการที่จะซื้อ ส่วนใหญ่
มักจะต้องทำการค้นคว้าข้อมูลให้ครบทุกด้านก่อนที่จะทำการตัดสินใจเลือกซื้อ ซึ่งส่วนใหญ่นั้นผู้บริโภคนั้นจะต้องไปที่
หน้าร้าน เพื่อทำการสอบถามถึงวิธีการใช้งาน และทดลองสินค้าตัวอย่างหน้าร้านด้วยตนเองก่อนที่จะเกิดการตัดสินใจ
ซื้อ แต่ต่อมาในปัจจุบันนี้ผู้บริโภคนั้นหันมาสั่งสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์กันมากขึ้น เนื่องด้วยความสะดวกสบาย
ที่อยู่ที่ไหนก็สามารถกดสั่งซื้อได้เลย และข้อมูลนั้นก็มีครบในแพลตฟอร์มทำให้ผู้บริโภคนั้นสามารถหาข้อมูลได้ง่ายและ
สามารถที่จะตัดสินใจได้สั่งซื้อได้อย่างรวดเร็ว ทำให้ผู้ประกอบการต้องปรับตัวกันมากขึ้ น  และในปัจจุบันนั้นการทำ
ธุรกิจแต่ละอย่างนั้นจำเป็นต้องมีกลยุทธ์หรือกิจกรรมที่ส่งเสริมการขาย เพื่อประชาสัมพันธ์และโฆษณาสินค้าหรือ
บริการให้ลูกค้าพึงพอใจมากที่สุด ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลให้ธุรกิจสามารถดำเนินต่อไปได้ โดยในปัจจุบันมี   กล



3 
 

ยุทธ์หรือการทำการตลาดรูปแบบหนึ่งที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากก็คือ การทำการตลาดออนไลน์หริอที่เรียกกันว่า 
(Online Marketing)  ในปัจจุบันสื่อออนไลน์เป็นช่องทางหนึ่ง ซึ่งช่วยส่งเสริมและประชาสัมพันธ์ให้ยอดขายสินค้า
และบริการเพิ่มขึ้นได้ดีเป็นอย่างมาก ทำให้ธุรกิจส่วนใหญ่หันมาใช้การตลาดออนไลน์มากข้ึนอย่างเห็นได้ชัด เนื่องจาก
การทำการตลาดออนไลน์มีประโยชน์และข้อดีต่อธุรกิจหลายอย่าง อาทิ การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายและรวดเร็ว
มาก  สื ่อออนไลน์เป็นช่องทางที ่มีผู ้ใช้งานมากขึ ้น เรื ่อย ๆ  ผู ้คนใช้เวลาอยู ่บนออนไลน์มากขึ ้นซึ ่งทำให้การ
ประชาสัมพันธ์ไปถึงลูกค้าได้สะดวกและรวดเร็ว  นอกจากนี ้ยังมีการนำเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (Artificial 
Intelligence: AI)  เข้ามาช่วยทำให้เจ้าของธุรกิจสามารถระบุรายละเอียดของกลุ่มลูกค้าได้ เช่น ระบุเพศ ช่วงอายุ 
พื้นที่อยู ่อาศัย สิ่งที่สนใจ เป็นต้น สิ่งเหล่านี้คือตัวกรองที ่ส่งผลให้การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ส่งตร งไปยัง
กลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้าที่แท้จริง นับว่าเป็นการเพิ่มโอกาสทางธุรกิจ เพื่อให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการได้มาก
ยิ่งขึ ้น มีความหลากหลายในเนื้อหา และนอกจากนี้การตลาดออนไลน์นั ้นสามารถผลิตโฆษณาได้หลายรูปแบบ 
เนื่องจากเป็นช่องทางที่ผู้บริโภคสามารถรับได้ทั้งภาพและเสียง จึงมีโอกาสดึงดูดลูกค้าได้มากกว่า อีกทั้งเมื่ออยากจะ
เข้าชมเข้าดูก็สามารถเข้าชมจากที่ไหนและเมื่อไรก็ได้   หรือถ้าหากกิจการมีการจัดทำเว็บไซต์หรือโซเชียลมีเดียที่โดด
เด่น น่าสนใจ สามารถหาข้อมูลได้ง่ายและมีเนื้อหาที่ดี ก็จะทำให้มีผู้สนใจในสินค้าหรือบริการเกิดความประทับใจ 
ตัดสินใจซื้อได้อย่างง่ายดายขึ้น  และยังสามารถวัดผลได้อย่างแม่นยำและน่าเชื่อถือ(การตลาดออนไลน์ ( Online 
Marketing),2565)    
  การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีมีบทบาทสำคัญอย่างมากในการทำการตลาดออนไลน์ ทำให้เจ้าของธุรกิจจะ
สามารถตรวจสอบข้อมูลจากลูกค้าหรือผู้ใช้ได้ เช่น ช่องทางที่ลูกค้าเข้าถึง จำนวนคนที่สนใจหรือมีส่วนร่วม จำนวน
และข้อมูลลูกค้าที่ซื้อ จำนวนสินค้าที่ขายได้ เป็นต้น ซึ่งข้อมูลเหล่านี้สามารถนำไปใช้ประโยชน์ต่อธุรกิจได้ เพื่อเป็น
การวัดประสิทธิภาพของสิ่งที่ลงทุนไปว่าได้รับผลกำไรกลับมาคุ้มค่าหรือไม่ และควรจะวางแผนการตลาดในอนาคต
ต่อไปอย่างไรและการตลาดออนไลน์ยังช่วยลดค่าใช้จ่ายบางอย่างที่ไม่จำเป็นการตลาดออนไลน์ช่วยลดต้นทุนในการ
ประชาสัมพันธ์ได้หลายส่วน โดยเฉพาะด้านงานสิ่งพิมพ์ เช่น การปรับให้สิ่งพิมพ์ต่างๆ เช่น แคตตาล็อก โบรชัวร์ 
ใบปลิว หรือไวนิล ซึ่งปกติจะใช้ประชาสัมพันธ์แบบออฟไลน์ สามารถลดจำนวนและเปลี่ยนมาใช้แบบออนไลน์บน
เว็บไซต์หรือโซเชียลมีเดียได้ ทำให้เข้าถึงง่าย รับชมได้สะดวก อีกทั้งยังสามารถปรับปรุงข้อมูลเหล่านี้ใหม่ทันสมัยได้อยู่
เสมอโดยที่ไม่ต้องใช้งบประมาณในจำนวนมาก    การสื่อสารแบบออนไลน์เป็นการสื่อสารสองทาง ในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการแต่ละครั้ง หากผู้ที่สนใจเกิดความสงสัยหรืออยากรู้ข้อมูลเพิ่มเติมจะสามารถได้รับข้อมูลทันทีและ
สามารถทำการซื้อได้ทันทีผ่านระบบตลาดออนไลน์ไม่ต้องรอไปสอบถามและทำการซื้อจากหน้าร้าน (การตลาด
ออนไลน์ (Online Marketing),2565)   
  และการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) นับเป็นสถานการณ์ที่ผลักดันพฤติกรรม
ของผู้บริโภคให้เปลี่ยนแปลงไปซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน เนื่องจากต้องปรับเปลี่ยนวิถีชีวิตแบบใหม่   และ
เนื่องด้วยสถานการณ์ไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19)  นั้นทำให้หลายๆแบรนด์เองนั้นต้องปรับตัวเร็วขึ้น นำแบรนด์
ตัวเองให้เข้าไปถึงระบบออนไลน์ให้เร็วที่สุด ให้เป็นที่รู้จักในโลกออนไลน์ให้ไวที่สุด และทำให้แพลตฟอร์มออนไลน
ต่างๆเริ่มเข้ามามีบทบาทต่อธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้ามากขึ้น เพราะเนื่องจากผู้บริโภคนั้ นเองก็เปลี่ยนพฤติกรรมมาสั่งซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านทางออนไลน์มากยิ่ง แต่เนื่องด้วยสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้านั้น เป็นสินค้าที่เป็นลักษณะ
สินค้าถาวร และยังเป็นสินค้าที่มีราคาสินค้าต่อหน่วยที่มีราคาค่อนข้างสูง และยังเป็นสินค้าประเภทเปรียบเทียบซึ่ง
สินค้าประเภทนี้จะมีลักษณะทีค่ล้ายๆกัน ซึ่งต้องมีข้อมูลประกอบการตัดสินใจที่มากกว่าสินค้าประเภทอื่นๆ ในหลายๆ
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ด้าน ทำให้ต้องมีการหาข้อมูลในหลายๆด้านเพื่อเปรียบเทียบและตัดสินใจ ทำให้การตัดสินใจสั่งซื้อเครื่องใช้ฟ้าผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์อาจจะทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้ยากขึ้นเนื่องจากไม่ได้ทดลองใช้งานหรือสัมผัสหรือเห็นของจริง 
เนื่องจากสินค้าเครื่องใช้ไฟนั้นโดยปกติผู้บริโภคจะต้องเดินทางไปที่หน้าร้านเพื่อทดลองด้วยตนเอง ด้วยเหตผลที่กล่าว
มานี้ ผู้ทำการวิจัยจึงสนใจทำการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่ องใช้ไฟฟ้าของ
ผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และในการศึกษาคร้ังนี้มุ่งเน้นไปยังผู้บริโภคที่
เคยซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เพื่อหาผลการศึกษาว่าปัจจัยด้านการตลาดด้านใดบ้างที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เพื่อผลการศึกษานี้มีประโยชนต่อผู้ประกอบการหรือนักการ
ตลาดที่ต้องการทำผลการวิจัยนั้นไปวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ได้อย่างถูกต้องแหละ
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด เพื่อเกิดประโยชน์ต่อองค์กรและธุรกิจ 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
            1.เพื่อศึกษาปัจจัยสว่นบุคคล เพศ อายุ สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดบัการศึกษา ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 2.เพื่อศึกษาปัจจัยสว่นประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคผา่น
แพลตฟอร์มออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 3 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดและความตัง้ใจจะซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
ขอบเขตของการวิจัย 
 งานวิจัยนี้เปน็การศึกษาปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าของผูบ้ริโภคผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มขีอบเขตการวิจัย ดังนี ้
 1. ประชากรที่ใช้ในการวิจยัในครั้งนี้ คือ กลุ่มวัยรุ่น กลุ่มนักศึกษา กลุม่คนวัยทำงาน จำนวนทั้งสิ้น 400 คน   
 2. ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลในครั้งนี้อยู่ในชว่งเดือนกุมพาพันธ์ พ.ศ. 2566 ถึงเดือน มีนาคม พ.ศ 2566  
 3. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย แบ่งเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
  1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  
 - ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน   
  - ส่วนประสมทางการตลาด  
  2  ตัวแปรตาม (dependent Variable) คือ ความตัง้ใจจะซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน ์
สมมติฐานของการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล จำแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษารายได้ต่อเดือน ที่แตกต่าง
กันส่งผลต่อความตั้งใจจะซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์มต่างกัน 
 สมมติฐานที่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความตั ้งใจจะซื ้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 
    1.ทำให้ทราบถึงปัจจัยต่างๆที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภค 
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        2. จากข้อมูลที่ได้จากการวิจัยสามารถนำไปใช้วิเคราะห์เพื่อวางแผนต่อยอดในการทำงาน และพัฒนากลยุทธ์ 
เพื่อเข้าใจผู้บริโภคให้มากที่สุด  
        3.เพื่อเป็นข้อมูลในการวางแผนงานให้สามารถปรับ และพัฒนากลยุทธ์ปรับกลยุทธ์ในการทำตลาดให้สอดคล้อง
กับสถานการณ์ในปัจจุบันที่การแข่งขันในโลกออนไลน์มีการแข่งขันกันที่ค่อนข้างสูง 
        4. เพื่อเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการที่มีความสนใจที่จะนำสินค้าเข้าไปขายในแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ เพื่อทราบถึงปัจจัยต่างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 เพื่อได้วางกลยุทธ์ได้ถูกจุด 
แนวคิดและทฤษฎี 
แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

Kotler (1997, p. 92) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรหรือ
เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวแปรเท่านัน้ (4Ps) คือ 
ด้านผลิตภัณฑ์ Product, ดา้นราคา Price, ด้านสถานที่หรือช่องทางการ จัดจาหนา่ยผลิตภัณฑ ์Place และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด Promotion ต่อมามีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมขึ้นมา อีก 3 ตัวแปร คือ ด้านบุคคล People, ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ Physical Evidence และกระบวนการ Process เพื่อให้ตอบโจทย์กับธุรกิจบริการในปัจจบุัน
รวมถึงเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ดังนัน้จึงเรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2541, น. 337-339) ได้กล่าวถึงกลยุทธ์การตลาด
สำหรับธุรกิจการให้บริการ (Market Mix) ไว้ว่าขั้นตอนในการตดัสินใจซื้อ Buying Decision Process จะเป็นลำดับ
ขั้น โดยผูบ้ริโภคจะตัดสินใจผา่นการตัดสนิใจ 7 ข้ันตอน คือ ซึ่งนำมาเปรียบเทียบด้านธุรกิจที่ให้บริการ ผ่านส่วน
ประสมการตลาด (Marketing Mix) 7 ประการหรือ 7Ps นั่นเอง 
  เสรี วงษ์มณฑา (2542, น. 11) ได้กล่าวไว้วา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การที่มี
สินค้าหรือบริการที่จะสามารถตอบโจทย์และตรงตามความต้องการของผู้บริโภค ที่จะทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจใน
สินค้าและบริการ รวมไปถึงราคาของสินค้าและบริการที่อยู่ในระดับทีลู่กค้าหรือผู้บริโภคเต็มใจจ่ายให้กับสินคา้หรือ
บริการนั้น (Willing to Pay) มชี่องทางการจัดจำหนา่ยที่ครอบคลุมและสะดวกแก่ลูกค้า รวมไปถึงการสร้างแรงจงูใจ
ในการเลือกซื้อสินค้าและบริการจากกิจกรรมการส่งเสริมทางการตลาด 
  สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543, น. 29) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด เปน็ปจัจัยที่สำคัญในการดำเนินงาน
ในด้านของการตลาด เนื่องจากเป็นสิง่ที่กิจการสามารถทาการควบคุมได้ โดยพื้นฐานของสว่นประสมการตลาด 
(Marketing Mix) จะประกอบดว้ย 4 ปัจจัย คือ ผลิตภัณฑ์ Product, ราคา Price, ช่องทางการจัดจำหน่าย Place, 
การส่งเสริมการตลาด Promotion รวมกันแล้วเรียกว่า 4Ps แต่สำหรับธุรกิจบริการ จะมสี่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) เพิ่มเข้ามาอีก 3 ปัจจัย คือ ด้านบุคคล People, ด้านการสรา้ง และนำเสนอลักษณะทางกายภาพ 
Physical Evidence and Presentation, และดา้นกระบวนการ Process เรียกว่าเป็น 7Ps 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, น. 434) ได้กล่าวไว้ว่า การใช้ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) สำหรับธุรกิจด้านบริการ ประกอบด้วยปัจจัย 7 ตัว (7Ps) คือ 1) ผลิตภัณฑ์ และบริการ 2) ราคา 3) การจัด
จำหน่าย 4) การส่งเสริมการตลาด 5) บุคคลและพนักงาน 6) การสร้าง และการนำเสนอลักษณะทางกายภาพ และ 7) 
กระบวนการ โดยศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, น. 80-81) ได้กล่าวไว้วา่ ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตวั
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แปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่ กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยเคร่ืองมือ
ดัง ต่อไปนี ้

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งทีบ่ริษัทนำเสนอออกขายเพื่อก่อให้เกิดความสนใจ โดยการบริโภค
หรือการใช้บริการนั้นสามารถทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler, 2009, p. 616)  

• ความแตกต่างของผลติภัณฑ์ (Product/Service Differentiation) หรือความแตกต่างทางการแข่งขัน 
(Competitive Differentiation) เพื่อให้สินค้า และบริการของกิจการมีความแตกต่างอย่างโดดเด่น 

• องค์ประกอบ (คุณสมบัต)ิ ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เชน่ ประโยชน์พืน้ฐาน คณุภาพ รูปร่าง
ลักษณะ การบรรจุภัณฑ์ตราสนิค้า เป็นตน้ 

2. ด้านราคา (Price) หมายถึง จำนวนเงินตราที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้รับผลิตภัณฑ์ สนิค้า และบริการของกิจการ 
หรืออาจเป็นคุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้ เพื่อให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ ผลิตภัณฑ์ สินคา้ และบริการนัน้อย่าง
คุ้มค่ากับจำนวนเงนิที่จ่ายไป (Armstrong & Kotler, 2009, pp. 616-617) 

3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place/Channel Distribution) หมายถึง ช่องทาง การจำหนา่ยสินคา้ และ
บริการ รวมถึงวิธีการที่จะนำสนิค้า และบริการนั้นไปยงัผู้บรโิภคเพื่อให้ทันต่อความต้องการ ซึ่งมีหลักเกณฑ์ที่ต้อง
พิจารณาวา่ กลุ่มเป้าหมายคือใคร และควรกระจายสินคา้ และบริการสู่ผู้บรโิภค ผ่านช่องทางใดจึงจะเหมาะสมมาก
ที่สุด (TH business info, 2558) โดยกำหนดให้ประกอบด้วยจดัจำหน่ายสินคา้สู่ผูบ้ริโภคโดยตรง (Direct) จัด
จำหน่ายสินคา้ผ่านผู้คา้ส่ง (Wholesaler) จัดจำหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าปลีก (Retailer) จำหนา่ยสินค้าผ่านผู้ค้าส่งและ
ผู้ค้าปลีก (Wholesaler and Retailer) จำหน่ายสินคา้ผ่านตัวแทน (Dealer) ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ 
และศุภร เสรีรัตน์ (2541, น. 337) ได้ กล่าวไว้ว่า การเลือกทำเลที่ตั้ง (Location) ของธุรกิจนัน้มีความสำคัญมาก 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจ การให้บริการ เนื่องจากทำเลที่ตั้งที่กิจการเลือกไว้นั้น จะเป็นตัวกำหนดกลุ่มลูกค้าที่จะเข้ามา
ใช้บริการ ดังนัน้สถานที่ให้บริการจึงควรครอบคลุมพื้นที่ในการให้บริการกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด ทั้งนี้ความสำคัญ
ของทำเลที่ตั้ง (Location) จะมคีวามสำคัญมากน้อยแตกต่างกนัไปตามลักษณะของธุรกิจ แต่ละประเภท โดยในส่วน
ของการกำหนดช่องทางการจัดจำหน่ายจะต้องคำนึงถึงปจัจัยทัง้ 3 ส่วน ได้แก่ ลักษณะ และรูปแบบของการดำเนิน
ธุรกิจ ความจำเป็นในการใช้คนกลาง (Intermediary) เพื่อจัดจำหน่ายสินค้า และบริการของธุรกิจ และลูกค้าที่เปน็
กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ ตามลำดับ 
  4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด เพื่อสร้างความจูง
ใจความคิด ความรู้สึก ความต้องการ และความพงึพอใจ ในสินค้าและบริการ ซึ่งจะสามารถใชใ้นการจูงใจลูกค้า หรือ
กลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ให้เกิดความต้องการซื้อ 

5. ด้านบุคคล (People) ดา้นบคุคล หรือบุคลากร หมายถึง พนักงานที่ทำงานเพื่อก่อประโยชน์ให้แก่องค์กร 
ซึ่งนับรวมตั้งแต่เจา้ของกิจการ ผู้บริหารระดับสูง ผูบ้ริหารระดบักลาง ผู้บริหารระดบัล่าง พนักงานทัว่ไป แม่บ้าน เปน็
ต้น  

6. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิง่ที่ลูกค้าสามารถสัมผัสได้จากการเลือกใช้ 
สินค้าหรือบริการขององค์กร เป็นการสร้างความแตกต่างอยา่งโดดเด่น และมีคุณภาพ  

7. ด้านกระบวนการ (Process) หมายถึง เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับระเบียบวิธีการ และงาน ปฏิบัติในดา้น
การบริการที่นำเสนอให้กับผู้ใชบ้ริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว โดยใน แต่ละกระบวนการสามารถมี
ได้หลายกิจกรรม ตามแต่รูปแบบ และวิธีการดำเนนิงานขององค์กร ซึ่งหากว่ากิจกรรมภายในกระบวนการมีความ
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เชื่อมโยง และประสานกัน จะทาให้กระบวนการ โดยรวมมปีระสิทธิภาพ ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ทั้งนี้
กระบวนการทำงานในดา้นของการ บริการจำเป็นต้องมีการออกแบบกระบวนการทำงานที่ชัดเจน เพื่อให้พนักงาน
ภายในองค์กรทุกคน เกิดความเข้าใจตรงกัน สามารถปฏิบัติให้เป็นไปในทิศทางเดียวกนัได้อย่างถูกต้องและราบรื่น 
เช่นเดียวกับที่ กนกพรรณ สุขฤทธิ์ (2557, น. 33) ได้กล่าวไว ้
แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ    

Plunkett and Attner (1994 อ้างถึงใน บุษกร ยังคามั่น, 2557) กล่าวว่ากระบวนการตัดสินใจ (Process 
of decision making) หมายถงึการกำหนดขั้นตอนของการตัดสินใจตั้งแต่ลำดบัแรกไปจนถึงลำดับสดุท้าย ซึง่การ
ตัดสินใจโดยมีลำดับขั้นของกระบวนการดังกล่าว เปน็การตัดสนิใจโดยการใช้ หลักเหตุ และผลรวมไปถึงมีกฎเกณฑ์ซึ่ง
เป็นการตัดสนิใจโดยใช้ระเบียบวิธีทางวทิยาศาสตร์เป็นเครื่องมอืช่วยในการหาข้อสรุปเพื่อการตัดสินใจ จากการศึกษา
พบว่าขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อมีอยู่หลายรูปแบบ ตามความคิดเห็นของนักวิชาการ อันได้แก่Plunkett 
and Attner (1994) ได้เสนอลำดับขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจเป็น 7 ข้ันตอน ดังนี้ 

1. การระบุปัญหา (Define the problem) เป็นขั้นตอนแรกที่มคีวามสำคัญอยา่งมาก 
เพราะการระบุปญัหาได้ถูกต้องหรือไม่ย่อมมีผลต่อการดำเนินการในขั้นต่อไปของกระบวนการตัดสินใจซึ่งจะส่งผล
กระทบต่อคุณภาพของการตัดสนิใจ 

2. การระบุข้อจำกัดของปัจจัย (Identify limiting factors) เมื่อสามารถระบปุัญหาได้ถูกต้องแล้วควรต้อง
พิจารณาถึงข้อจำกัดรวมทั้งเวลาซึ่งมักเป็นปัจจัยที่พบอยู่เสมอ  

3. การพัฒนาทางเลือก (Develop potential alternatives) เป็นขั้นตอนต่อไปโดยผู้ตัดสินใจควรทำการ
พัฒนาทางเลือกข้ึนมา ซึ่งทางเลอืกเหล่านั้นควรเป็นทางเลือกที่มีศักยภาพและมีความเปน็ไปไดใ้นการแก้ปัญหาให้
น้อยลงหรือให้ประโยชนส์ูงสุด ซึ่งจะช่วยให้ผู้ตัดสินใจสามารถพัฒนาทางเลือกได้อย่างมปีระสทิธิภาพ 

4. การวิเคราะห์ทางเลือก (Analyze the alternatives) เมื่อผูต้ัดสินใจซื้อได้ทำการพฒันาทางเลือกโดยจะ
นำเอาข้อดี และข้อเสียของแต่ละทางเลือกผลติภัณฑ์ มาเปรียบเทียบกันอย่างรอบคอบและวิเคราะห์ทางเลือกโดย
จะต้องพิจารณาว่าทางเลือกนัน้สามารถนำมาใช้จะเกิดผลต่อเนือ่งอะไรตามมา 

5. การเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด (Select the best alternative) เมื่อผู้ตัดสินใจไดท้ำการวิเคราะห์และ
ประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริหารควรเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสียของแต่ละทางเลือกอีกครั้งหนึ่งเพื่อพิจารณาทางเลือก
ที่ดีที่สุดเพียงทางเดียว  

6. การนำผลการตัดสินใจไปปฏบิัติ (Implement the decision) เมื่อผู้ตัดสินใจได้ทางเลือกที่ดีที่สุดแล้วก็
ควรมีการนำผลการตัดสนิใจนั้นไปปฏบิัติเพื่อให้การดำเนินงานเป็นไปอย่างมปีระสทิธิภาพ 

7. การสร้างระบบควบคุมและประเมินผล (Establish a control and evaluation system)นับเปน็
ขั้นตอนสุดทา้ยของกระบวนการตัดสินใจ  
  กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) ก่อนผูบ้ริโภคจะตัดสนิใจซื้อมีขั้นตอนที่เกิดขึ้น 3 
ขั้นตอน ดังนี ้

• การตระหนักถึงความต้องการของผู้บริโภค (Need Recognition)เป็นขัน้ตอนแรกของกระบวนการในการ
ตัดสินใจเปน็การรับรู้ถึงความแตกต่างของสิ่งที่ต้องการและสิ่งที่มีอยู่ซึ่งจะกระตุ้นให้เกิดกระบวนการในการตัดสนิใจ
และการรับรู้นี้จะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อผู้ตัดสินใจมีปญัหาใน 2 ลักษณะ กล่าวคือมีปัญหากบัสนิค้าทีเ่คยใช้ซึ่งผู้ตัดสนิใจมี
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ความรู้สึกไม่พอใจในสนิค้านัน้อีกต่อไปและมีความต้องการสินคา้ใหม่เพื่อที่จะตอบสนองความตอ้งการที่เกิดขึ้นโดย
สินค้าใหม่เป็นสิ่งที่จะทำให้เกิดกระบวนการการตัดสินใจตามมา 

• การหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจ (Pre-Purchase Search) ผู้ตัดสินใจจะเร่ิมหาข้อมูลก็ต่อเมื่อตระหนักถึง
ความจำเปน็ผู้ตัดสินใจจะเสาะแสวงหาข้อมูล เช่น จากประสบการณ์และความจำเปน็เก่ียวกับสนิค้าที่เคยรับรู้ ซึ่ง
ข้อมูลเหล่านี้เป็นข้อมูลภายในหากมีข้อมูลภายในมากก็จะทำให้ข้อมูลภายนอกส่งผลน้อยลงแตห่ากผู้ตัดสินใจไม่เคย
รู้จักสินค้ามาก่อน การหาข้อมูลจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวที่มีความสัมพันธ์กับสินคา้จะพบว่าระดับความเสี่ยงจะมผีลต่อ
ขั้นตอนนี้ถ้ามีความเสี่ยงสงูผูบ้ริโภคจะหาข้อมูลและทำการประเมินหลายขั้นตอน แต่ถ้าความเสี่ยงต่ำการหาข้อมูล
และการประเมินทางเลือกก็จะไม่สลับซบัซ้อนมากนัก 

• ผลจากกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ตัดสินใจ (Output) เปน็ขั้นสุดท้ายของกระบวนการตัดสนิใจหลังจาก
ผ่านขัน้ตอนก่อนหน้ามาแล้วผู้บริโภคจะทำการตัดสินใจซื้อสนิค้าที่เป็นที่ต้องการมากที่สดุจากหลายทางเลือก 
กระบวนการตัดสินใจของผู้บรโิภค (Decision Process) กล่าวคือแม้ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกันจะมีความต้องการ
แตกต่างกัน แต่ผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบการตัดสนิใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนบุคคล 
  ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย อายุ เพศ และรายได้เหลา่นี้เปน็เกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด
ลักษณะทางประชากรศาสตร์เปน็ลักษณะที่สำคัญและสถิตทิี่วัดได้ของประชากรที่ช่วยกำหนดตลาดเปา้หมาย รวมทั้ง
ง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืนตัวแปรด้านปจัจัยส่วนบุคคลทีส่ำคัญมีดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ,
2550,41-42)ปัจจัยส่วนบุคคลทีน่ำมาศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ไดแ้ก่ 
          เพศ (Sex) 
  หญิงชายมีความแตกต่างกัน ทั้งในด้านสรีระ ความถนัด สภาวะทางจิตใจ อารมณ์ จากงานวิจยทัางดา้น
จิตวิทยาทัง้หลายได้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างมากในเร่ืองความคิด ค่านิยม และทัศนคติทั้งนี้นักการตลาดจงึ
ต้องกำหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน เพื่อจะได้วางแผนการตลาดได้อย่างถูกต้องและมปีระสทิธิภาพ เพราะปัจจุบนันี้ 
ตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการซื้อสินค้า ในด้านเพศที่แตกต่างกันมักมีทัศนคติและการรับรู้และ
การตัดสินใจเรื่องการซื้อสินค้าทีต่่างกัน 
           อายุ(Age) 
  อายุมีผลต่อพฤติกรรมการแสดงออก และพฤติกรรมการตดั สินใจซื้อ กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน
ย่อมจะมีความต้องการในสนิคาที่แตกต่าง โดยทั่วไปแล้วความตอ้งการและความสนใจในสนิค้าจะผันแปรไปตามอายุ
ของผู้บริโภคทำให้สินคา้ในกลุ่มหรือชนิดเดียวกันไม่สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่อาจแตกต่าง
กันให้มีความพึงพอใจในระดับทีเ่หมือนกันได้นอกจากอายุจะเปน็ปัจจัยที่ทำให้คนมีความแตกต่าง 
         รายได้ (Income) 
  รายได้เปน็สิ่งทีน่ักการตลาด และนักโฆษณาตระหนักถึงเสมอในการวางแผนเพื่อให้เกิดการบริโภค หรือใช้
บริการ นอกจากนั้นการกำหนดนโยบายดา้นราคาจะสัมพันธ์กบัรายได้ของผู้บรโิภคด้วยดังน้ันอาจสรุปได้ว่า บุคคลที่มี
คุณสมบัติทางประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกันย่อมจะมีรปูแบบของความคิดและการตัดสินใจที่แตกต่างกัน 
 ปัจจัยส่วนบุคคล 
วริษฐา กิตติกุล และ พัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล(2562) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดทีส่่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อของฝากสินค้าบริโภค ในจังหวัดฉะเชิงเทรา พบวา่ ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่
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เพศ อายุ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของฝากสินค้าบริโภค ในจังหวัดฉะเชิงเทราต่างกนัอย่างมนียัยะสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.5 
         ระดับการศึกษา   
ระดับการศึกษาของแต่ละบุคคลที่ได้รับจากสถาบันการศึกษาตา่งๆ รวมถึงได้รบัจากประสบการณ์จริงของชีวิต 
ความสามารถในการเลือกรับข่าวสาร และ การศึกษาทำให้เกิดความแตกต่างทางทัศนคติ ค่านยิมคุณธรรมความคิด
และยังทำให้บุคคลมีศักยภาพเพิม่ขึ้นอีกด้วย การศึกษาถือว่าปัจจัยสำคัญอีกปัจจัยหนึง่ที่สง่ผลตอ่ผู้รับสารดังนั้นคนที่
ระดับการศึกษาตา่งกัน เกิดในยคุสมัยต่างกัน ระบบการศึกษาทีต่่างกัน สาขาวชิาชีพที่ตา่งกัน มกัจะมีความรู้สึกนึกคิด 
ทัศนคติ อุดมการณ์ และความตอ้งการที่แตกต่างกันออกไป  
 
วิธีดำเนินการวิธีวิจัย 
1. การออกแบบการวิจัย 
          การศึกษานี้เป็นการวิจัยแบบไม่ทดลอง (Non-Experimental Design) เป็นการวิจัยที่มีการศึกษาตามสภาพที่
เป็นไปตามธรรมชาติ โดยไม่มีการจัดกระทำ หรือควบคุมตัวแปรใด ๆ เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนาม แบบวิจัย
ตัดขวาง (Cross Sectional Studies) คือเป็นการเก็บข้อมูลในช่วงระยะเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว โดยใช้เครื่องมือ
การวิจัยเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ทำการเก็บรวบรวมข้อมูล และนำไปไปวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์
ทางสถิต ิ 
2. ประชากรที่ใช้ในการวิจัย          
 ประชากรในการศึกษาวิจัยครั ้งนี ้ คือ ประชากรที ่ใช้ในการวิจ ัย คือ ผู ้ใช้บริการที ่เคยสั ่งซื ้อซื ้อสินค้า
เครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวนทั้งสิ้น 400 คน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างใช้การ
คำนวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1973) ในการกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
และกำหนดค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 5% ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน หลังจากกำหนดกลุ่มตัวอย่างแล้ว 
เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างกระจายครอบคลุมทั่วประชากร ผู้ศึกษาจึงเลือกใช้วิธีการสุ่มแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified sampling) 
โดยการแบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็นชั้นภูมิตามกลุ่มงานสายสนับสนุน 
3. เครื่องมือใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย แบบสอบถามนั้นเป็นเครื่องมือหลักที่
นำมาเก็บรวบรวมข้อมูล โดยทางผู้วิจัยก็ได้มีการศึกษาหาความรู้ ค้นคว้าทบทวนวรรณกรรม แนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ 
เอกสารทางวิชาการ รวมไปถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อที่จะนำความรู้ที่ได้มานั้นไปกำหนดกรอบแนวความคิดของงานวิจัยที่
ผู้วิจัยศึกษา ซึ่งแสดงให้เห็นตัวแปรที่เกี่ยวข้อง โดยตัวแปรที่ได้มานั้นจะช่วยพัฒนาการสร้างแบบสอบถามในการเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่กำหนด โดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นคำถามเกี่ยวข้องกับลักษณะปัจจัย
ส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีคำถามทั้งหมด 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าของ
ผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นคำถามที่เกี่ยวข้องกับ 7 p มีคำถามทั้งหมด 
29 ข้อ 
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 ส่วนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มีคำถามทั้งหมด 3 
ข้อ 
4. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ได้มีการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดยผู้วิจัยได้มีการนำแบบสอบถามมาใช้เป็นเครื่องมือใน
การวิจัย ซึ่งการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย สามารถสรุปเป็นขั้นตอนได้ดังนี้  
 1. การศึกษาค้นคว้าข้อมูล แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรความตั้งใจใช้บริการซ้ำ  
 2. นิยามศัพท์เฉพาะของตัวแปรตาม ทำขึ้นเพื่อทำให้ความหมายของตัวแปรต่าง ๆ 
 3. นำนิยามศัพท์เฉพาะที่ได้มาสร้างเป็นข้อคำถามที่มีความครอบคลุม และสัมพันธ์กับนิยามศัพท์ของตัวแปร
ทั้งหมด  
 4. จัดทำร่างแบบสอบถาม  
 5. ผู้วิจัยนำแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาว่าแบบสอบถามมี
การใช้ภาษาและลักษณะของข้อความเหมาะสมกับกลุ่มตัวอย่างที่จะดำเนินการวิจัย 
5.การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม   
     1. ผู ้ว ิจัยดำเนินการการทดสอบความเที ่ยงตรงเชิงเนื้อหา และความน่าเชื ่อถือ ก่อนนำแบบสอบถามไป
ดำเนินการวิจัยใช้งานจริง โดยนำร่างแบบสอบถามให้อาจารย์ที ่ปรึกษาทำการตรวจสอบคำถาม การใช้ภาษาใน
แบบสอบถาม เพื่อความครอบคลุมเนื้อหาที่ต้องการศึกษา โดยใช้วิธีการวัดความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
ตามตารางตรวจสอบคุณภาความครอบคลุมด้านเนื้อหาการวิจัย รวมไปถึงใช้ภาษาที่ถูกต้องเหมาะสมหรือไม่ ซึ่งผู้วิจัยจะ
นำคำแนะนำของอาจารย์ที่ปรึกษามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถาม ก่อนนำไปใช้งานจริง  
 2. ผู้วิจัยได้มีการจัดทำแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่ทางผู้วิจัยใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย จำนวน 30 คน เพื่อทำการตรวจสอบหาค่าความเชื่อมั ่น (Reliability) โดยใช้วิธีการหาค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) (Cronbach, 1974) ค่าความเชื่อมั่นด้านผลิตภัณฑ์โดยภาพรวม
เท่ากับ 0.957 ค่าความเชื่อมั่นด้านราคาโดยภาพรวมเท่ากับ 0.785 ค่าความเชื่อมั่นด้านสถานที่โดยภาพรวมเท่ากับ 
0.877 ค่าความเชื่อมั่นด้านการส่งเสริมการตลาดโดยภาพรวมเท่ากับ 0.799 ค่าความเชื่อมั่นด้านการส่งเสริมการ
บุคคลโดยภาพรวมเท่ากับ 0.893 ค่าความเชื่อมั่นด้านการกระบวนการโดยภาพรวมเท่ากับ 0.955 ค่าความเชื่อมั่น
ด้านกายภาพโดยภาพรวมเท่ากับ 0.928 ด้านความตั้งใจซื้อโดยภาพรวมเท่ากับ 0.936   
 3. เมื่อผู้วิจัยนำข้อบกพร่องมาปรับปรุง แก้ไข โดยขอคำปรึกษาและผ่านความคิดเห็นและความเห็นชอบของ
อาจารย์ที่ปรึกษาอีกครั้ง จนได้เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ จึงนำแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ ไปสอบถามกลุ่มตัวอย่างตามที่
ได้กำหนดไว้ในงานวิจัย 
6. การเก็บรวบรวมข้อมูล   
 ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ที่ผ่านการแก้ไขและผ่านความเห็นชอบจากอาจารย์ที่ปรึกษามาดำเนินการ
จัดทำแบบสอบถามออนไลน์ เพื่อทำการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่กำหนด จำนวน 400 คน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างคือ 
ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการสั่งซื ้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ มออนไลน์ ใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience 
Selection) โดยการส่งแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ช่องทางต่างๆ ซึ่งหลังจากการเก็บรวบรวม
ข้อมูลครบจำนวน 400 ชุดแล้ว ผู้วิจัยได้ดำเนินการในขั้นตอนต่อไป ผู้วิจัยทำการนำข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์คำนวณผลโดย
ใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูปทางสถิติ SPSS  
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7. เทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูล  
          เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้นำข้อมูลที่ได้มาทำการประมวลผลด้วยการ
วิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้ 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  
           1.1 ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถี่ (Frequency) กับตัวแปรที่มีระดับการวัดเชิงกลุ่ม 
ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน  
           1.2 ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) กับตัวแปรที่มีระดับการ
วัดเชิงปริมาณ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลากร 
ด้านกระบวนการ ด้านกายภาพ ความตั้งใจซื้อ                                            
 2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  

2.1 เพศต่างกัน ทำให้ความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างกัน ใช้การวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยสถิติทดสอบ t-test 
  2.2 อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ความตั้งใจซื้อเครื่องใชไ้ฟฟา้ผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ตต่างกัน ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) หากพบความ
แตกต่างจะนำไปสู่การเปรียบเทียบรายคู่ โดยใช้วิธีของ Least-Significant Different (LSD)  

2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ จะ
ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติถดถอยพหุคูณ Multiple Regression Analysis 

2.4 เพื่อศึกษาความตั้งใจซื้อผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ จะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติถดถอย
พหุคูณ Multiple Regression Analysis 
ผลการวิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามการวิจัย เรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องใช้ไฟฟ้าของผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อวัดความสำคัญของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน ว่าด้านนั้นส่งผลต่อความตั้งใจซื้อในแพลตฟอร์มออนไลน์มากที่สุด ซึ่งสามารถ
สรุปผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ทำแบบสอบถามที่เคยซื้อ
เครื่องใช้ไฟฟ้า พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงจำนวนผู้ทำแบบสอบถามมีอายุอยู่ระหว่าง 31-40 ปีและมี
สภาพภาพโสดและมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีโดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 40,001 บาทขึ้นไป  

ผลการวิเคราะห์ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องใช้ไฟฟ้าของผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์โดยภาพรวมอยู่ในระดับความสำคัญมาก สามารถเรียงตามลำดับสำคัญ
จากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ด้าน สถานที่ ด้านโปรโมชั่น ด้านราคา ด้านกระบวนการ  ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านกายภาพ ด้าน
บุคคล ตามลำดับ 

ผลการวิเคราะห์ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจซื้อสินเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยภาพรวม อยู่ใน
ระดับความสำคัญมาก  
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 ผลการเปรียบเทียบความตั ้งใจซื ้อเคร ื ่องใช ้ไฟฟ้าของผ ู ้บร ิโภคผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สามารถ
สรุปการวิจัย ได้ความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าของผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จำแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ไม่
ต่างกัน 
 ผลการเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าของผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตาม ระดับการศึกษา และรายได้ที ่ต ่างกัน ส่งผลต่อความตั ้งใจซื้อ
เครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างกัน ทดสอบ One-way ANOVA (F - test) ถ้าสมมติฐานแต่ละข้อแตกต่าง
กันที่ระดับ 0.05 จึงทำการทดสอบเป็น รายคู่โดยใช้สถิติ LSD สรุปดังนี้ 
 -ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกัน ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อที่แตกต่างกัน โดยผู้ที่รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่น้อย
กว่า 20,000 บาท มีความตั้งใจซื้อที่แตกต่างกับผู้ที่รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 บาทขึ้นไป  
 -ระดับการศึกษาที่ต่างกัน ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อที่แตกต่างกัน โดยผู้ทีระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือ
เทียบเท่า มีความตั้งใจซื้อที่แตกต่างกับผู้ที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาโทหรือสูงกว่า และผู้ที่มีระดับการศึกษา
อนุปริญญาหรือเทียบเท่า มีความตั้งใจซื้อที่แตกต่างกับผู้ที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี 
 
บทสรุปและอภิปรายผล 

1. จากการศึกษาปัจจัยสว่นบุคคล เพศ อายุ สถานภาพ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อไม่ต่างกนั แต่ในด้านระดับ
การศึกษาและรายได้เฉลี่ยมีผลต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยยะสำคัญทางระดับสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง
ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคของ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2551, น. 38-39)  
  2 จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าของผู้บริโภคผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านช่องทางจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดมากที่สุด โดยข้อที่มีระดบั
ความสำคัญมากที่สุดคือ ในดา้นช่องทางจดัจำหนา่ยนัน้คือ สามารถเลือกซื้อสินค้าเดียวกันได้จากหลายแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ตามความสะดวก ซึ่งสอดคล้องกับงานวจิัยของ ศุภร เสรีรัตน์ (2541, น. 337)  ได้กล่าวไว้วา่ช่องทางการจัด
จำหน่ายนั้นสำคัญมากเกี่ยวกับธุรกิจ เพราะจะเป็นตัวที่กำหนดลูกค้าเข้ามาใชบ้ริการ  และในดา้นการสง่เสริมการขาย
นั้น ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นั้นให้ความสำคัญกับข้อคำถาม มี Code ส่วนลดทีน่่าสนใจเมือ่ทำการสั่งซื้อสินคา้
ครบยอดที่ทางแพลตฟอร์มออนไลน์กำหนด เช่นได้คะแนนและนำไปลดราคาตัวสินคา้ในครั้งนัน้ๆที่ชำระเงิน หรือการ
เก็บแต้มในแพลตฟอร์มเพื่อแลกสิทธิพิเศษต่างๆ ซึ่งสอดคล้องกบัผลวิจยัของ โสรยา ชะเอม(2562) ที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสำคัญในดา้นของการส่งเสริมการตลาดมากทีสุ่ดและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้
ออนไลน์ในแพลตฟอร์มออนไลน์ และเนื่องด้วยสินคา้เครื่องใช้ไฟฟ้าส่วนใหญ่เป็นสนิค้าที่มีราคาค่อนข้างสงู แต่ในส่วน
ของด้านผลติภัณฑ์และด้านบุคคลนั้นผู้ตอบแบบสอบถามให้คะแนนน้อยทีสุ่ด ดังนั้นจงึสรุปได้วา่ ผู้บริโภคนั้นยงัไม่ให้
ความสำคัญมากเท่าที่ควรเมื่อยู่ในแพลตฟอร์มออนไลน์ ส่วนนึงเป็นเพราะวา่สินคา้เครื่องใช้ไฟฟ้าต้องมีการทดลองใช้ 
และการใช้งานค่อนข้างซับซ้อน และควรจะได้เห็นสินค้าจริงเนือ่งจากเป็นสนิค้าที่ราคาสงูและเป็นสนิค้าทีต่้องมีการ
เปรียบเทียบหลายด้านก่อนที่จะทำการตัดสนิใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกันกับในดา้นของบุคคลวา่ผูบ้รโิภคเองนั้นก็ให้
ความสำคัญน้อยเป็นลำดบัถัดมา เนื่องจากที่หนา้ร้านเองนัน้ก็มพีนักงานที่มีความรู้เกี่ยวกับสนิคา้ประเภทนัน้คอย
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ให้บริการและตอบข้อคำถามที่ผูบ้ริโภคสงสัย ดังนัน้จึงสรุปไดว้่าปัจจัยด้านทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองใช้ฟ้าใน
แพลตฟอร์มออนไลน์คือด้านของช่องทางการจัดจำหน่ายและดา้นของด้านการส่งเสริมการตลาดที่ควรมีความคุ้มค่า
และถูกกว่าหน้าร้านเมื่อยู่ในแพลตฟอร์มออนไลน์ 
  3. จากการศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความตั้งใจจะซื้อเครื่องใช้ไฟฟา้ผา่น
แพลตฟอร์มออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความตั้งใจซื้อต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟา้ของผู้บริโภคผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้าน ความตั้งใจซื้อสินคา้เครื่องใช้ไฟฟ้า ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับ
พึงพอใจมากที่สุด  และมีคะแนนเฉลี่ยของระดับความพงึพอใจด้านความตั้งใจซื้อสินเครื่องใช้ไฟฟ้า เรียงลำดบั
ความสำคัญได้ดังนี้  1.ท่านคิดวา่จะซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มากข้ึนในอนาคต  รองลงมาคือ 2. ถ้า
มีเครื่องใช้ไฟฟ้าที่ทา่นต้องการจะซื้อในอนาคตทา่นจะพิจารณาการซื้อผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ก่อนการซื้อหน้าร้าน
ต่อมา 3.ท่านจะแนะนำบอกต่อผู้อื่นให้ทดลองซื้อเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในแพลตฟอร์มออนไลน์  
 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
  จากผลการวิจัยคร้ังนี้ มีข้อเสนอแนะในการวิจัย เพื่อใช้ให้เป็นประโยชน์เป็นข้อมูลพื้นฐานเพื่อการวางแผน
วางกลุยุทธในการทำตลาดเกี่ยวกับการขายเครื่องใช้ไฟฟ้าในแพลตฟอร์มออนไลน์ดังต่อไปนี้  
 ในด้านปัจจัยส่วนบุคคลนัน้ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคที่เคยใช้
บริการสั่งซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์ที่มีเพศ อายุ สถานภาพนัน้ต่างกัน มีระดบัความพึงพอใจต่อความ
ตั้งใจซื้อโดยภาพรวมไม่ตา่งกัน ดังนั้น องค์กรจึงไม่ควรเนน้ประเด็นความสนใจเกี่ยวกับเร่ืองปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ
อายุ สถานภาพ เพราะปัจจัยเหล่านีไ้ม่ได้มผีลต่อความตั้งใจซื้อ แต่ในด้านปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลแตกต่างกันนั้นคือ 
ระดับการศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ดังนั้นการที่องค์กรจะทำการตลาดในแต่ละด้านนัน้ ควรเลือกทำในสอดคล้อง
กับกลุ่มเป้าหมายที่มีระดับรายได้และการศึกษาที่ตา่งกัน ที่มีทัศนคติและความนึกคิดต่างกัน ซึ่งผู้ที่รายได้เฉลี่ยที่
ค่อนข้างมาก อาจจะมีการตัดสนิใจในเลือกซื้อสินค้าที่ค่อนข้างถี่ถ้วนมากกว่า เนื่องจากมีกำลังทรัพย์ในการจ่าย ดงันัน้
นอกจากราคาและความคุ้มค่าตอ่ตัวสินค้าอาจจะเป็นสิ่งสำคัญตอ่การวางกลยุทธ์ และรายได้ยังเป็นปจัจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับการบริโภคของผู้ใช้บริการ รายได้เป็นตัวกำหนดความต้องการของผู้บริโภคตลอดจนเป็นส่วนหนึ่งใน
การกำหนดความคิด และการตดัสินใจเลือกซื้อของคนและพฤติกรรมต่าง ๆ รายได้เปน็สิ่งที่นักการตลาด และนัก
โฆษณาตระหนักถึงเสมอในการวางแผนเพื่อให้เกิดการบริโภค หรือใช้บริการ นอกจากนั้นการกำหนดนโยบายด้าน
ราคาจะสัมพันธ์กับรายได้ของผูบ้ริโภคด้วยดังน้ันอาจสรุปได้ว่า บุคคลที่มีคุณสมบัติทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน
ย่อมจะมีรูปแบบของความคิดและการตัดสนิใจที่แตกต่างกันและผู้ที่มีการศึกษาระดับที่ตา่งกัน ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อที่
ต่างกันเชน่กัน ควรทำการตลาดในแต่ละดา้นให้สอดคล้องกัน  
  ในด้านของปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อตวามตั้งใจซื้อนั้น และนอกจากนี้จากผลการวิจัยพบว่า 
ผู้บริโภคนัน้ให้ความสำคัญในด้านของช่องทางการจัดจำหนา่ยมากที่สุด ซึ่งในแพลตฟอร์มออนไลน์นัน้ส่วนใหญ่ผู้ที่
เลือกเข้ามาใช้บริการมักจะเน้นความสะดวกรวดเร็ว ดังนั้นควรที่จะสามารถเลือกดูสินค้าชนิดเดียวกันได้ตามความ
สะดวกตามความต้องการ และควรที่จะสามารถที่จะเข้าถึงได้ตลอดเวลาไม่มีข้อจำกัดในการใชง้านหรือการเข้าถึง และ
ควรใช้งานได้งา่ยสะดวกและไมซ่ับซ้อน จึงจะตอบโจทย์ความตอ้งการของผู้บริโภคมากที่สุด และสิ่งที่นักการตลาดต้อง
ให้ความสนใจอีกคือเร่ืองของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านราคา ในแพลตฟอร์มออนไลน์นัน้ควรมีช่องทาง



14 
 

การชำระเงินที่หลากหลายและสะดวกไม่ตา่งจากซื้อหน้าร้าน และควรมีราคาถูกและคุ้มค่ามากกว่าเมื่อเทียบกับการ
ซื้อหน้าร้าน ดังนั้นนักการตลาดควรวางแผนดา้นนโยบายด้านให้เหมาะสม  
  จากผลการวิจัยยังพบอีกว่าผู้ตอบแบบสอบถามนั้นให้คะแนนความสำคัญของดา้นผลิตภัณฑน์้อยที่สุด 
อาจจะเป็นไปได้วา่สินคา้เครื่องใช้ไฟฟา้นัน้ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยังต้องการที่จะทดลองดว้ยตนเองก่อนที่จะตัดสนิใจซื้อ
หากเป็นสินคา้ที่มีราคาค่อนข้างแพงหรือว่าเป็นสินคา้ที่การใช้งานค่อนข้างซับซ้อน อาจจะต้องการสอบถามพนักงานที่
มีความรู้ในด้านผลิตภัณฑ์นัน้ๆกอ่นทำการตัดสนิใจซื้อจึงสรุปไดว้่า หากผู้บริโภคนั้นจะทำการตดัสินใจซื้อ
เครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ หากวา่สินคา้ประเภทนั้นไม่ใช่สนิค้าทดแทนที่มีการซือ้ซ้ำใช้ทดแทนเครื่องเก่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ก็ยังมีความสนใจที่จะไปเลือกทดลองใชท้ี่หนา้ร้านมากกว่า ดังนั้นปัจจัยสว่นผสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคจริงๆ จึงเป็นดา้นของช่องทางการจัดจำหนา่ยซึ่งสอดคล้องกบัผลวิจยัของ ปริญ 
ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2541, น. 337) ได้ กล่าวไว้ว่า การเลือกทำเลที่ตั้ง (Location) ของธุรกิจนั้นมี
ความสำคัญมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจ การให้บริการ เนื่องจากทำเลที่ตัง้ที่กิจการเลือกไว้นัน้ จะเป็นตัวกำหนดกลุ่ม
ลูกค้าที่จะเข้ามาใช้บริการ ดังนัน้สถานที่ให้บริการจึงควรครอบคลุมพื้นที่ในการให้บริการกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด 
ทั้งนี้ความสำคัญของทำเลที่ตั้ง (Location) จะมีความสำคัญมากน้อยแตกต่างกันไปตามลักษณะของธุรกิจ แต่ละ
ประเภท โดยในส่วนของการกำหนดช่องทางการจัดจำหน่ายจะต้องคำนึงถึงปัจจัยทั้ง 3 ส่วน ได้แก่ ลักษณะ และ
รูปแบบของการดำเนนิธุรกิจ ความจำเปน็ในการใช้คนกลาง (Intermediary) เพื่อจัดจำหน่ายสนิค้า และบริการของ
ธุรกิจ และลูกค้าที่เปน็กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ ตามลำดบั และยังสอดคล้องกับผลวิจัยของ เปรมกมล ปรีชาภรณ์ 
(2562) ที่ผู้บริโภคให้ความสำคญัช่องทางการจัดจำหนา่ยมากทีสุ่ด โดยจะต้องมีความสะดวกสะบายต่อการความ
ต้องการสินค้าและสั่งสินคา้ มีการออกแบบวิธีการสั่งซื้อให้ง่าย และสามารถสั่งสนิค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตได้ตลอด 24 
ชั่วโมง  
ข้อเสนอแนะเพื่อการทำวิจัยครั้งต่อไป 
1. ในการทำวิจัยในคร้ังถัดไปนั้น ควรมีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถามให้ครอบคลุม และ
หลากหลายมากยิ่งขึน้ เช่น กลุ่มคนที่ทำงานที่แตกต่างกนั หรือให้ครอบคลุมทุกช่วงอายุ ในสัดสว่นที่เท่าเทียมกัน เพื่อ
จะได้ทราบถึงความคิดเห็นที่แตกต่าง และหลากหลายและครอบคลุมกว่านี้มากยิ่งขึ้น 
2. ควรศึกษาปัจจัยอ่ืนๆเพิ่มเติมนอกเหนือจากที่ผู้วิจัยได้ทำการศึกษา เช่น ทัศนคติค่านิยม การรับรู้ ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าของผู้บริโภค เพื่อให้งานวิจยันั้นสมบรุณ์มีข้อมูลที่ครบถ้วนมากยิ่งขึ้น 
3. ควรศึกษาเพิ่มเติมถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ฟ้าในแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ที่ยงัไม่เคยสั่งซื้อผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์มาก่อน เพื่อเป็นแนวทางในการวางกลยทุธ์ ปรับปรุง และวางแผน
ขยายตลาดให้ได้มากยิ่งขึ้น 
4. ควรศึกษาเพิ่มเติมและปรียบเทยีบเร่ืองของราคา และ สนิค้าคงคลังของแต่ละแพลตฟอร์มเพื่อเปรียบเทียบ
ความได้เปรียบในเร่ืองของราคาและโอกาสของการขาย และควรควบคุมราคาไม่ให้มีความแตกต่างกันมากจนเกินไป 
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