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บทคดัย่อ 

การวจิัยครัง้นี้ เพื่อการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลติภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ
ให้บริการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ มผีลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าของร้านสยามทีวใีน
ช่องทางหน้าร้าน การศึกษาครัง้นี้เป็นการวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) การเก็บขอมูล
แบบสอบถามโดยกลุม่ตัวอยา่งครัง้นี้ คอื ลกูคา้ที่ซื้อสนิคา้และบรกิารรา้นสยามทีวสีาขาจงัหวดัเชยีงใหม่ 
จ านวน 400 คน โดยแจกแบบสอบถามใหล้กูคา้หลงัจากตดัสนิใจซื้อสนิค้า โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่อยูใ่นช่วงอาย ุ 31 - 40 ปี เพศหญงิ จบการศกึษาระดบัปริญญาตร ี โดยมากมรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน
อยูร่ะหวา่ง 10,000 – 20,000 บาท 

ผลการศกึษาพบวา่ ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพ 
สมรส อาชพี และรายไดต้่อเดอืน ไมม่ผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารในช่องทางหน้าร้านสยาม
ทวี ีสาขา เชยีงใหม ่ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการตัดสนิใจซื้อสินคา้และบริการ
หน้าร้านสยามทีว ีสาขา เชียงใหม่ โดยปัจจัยที่มผีลที่สุด คือ ด้านผลติภัณฑ์(0.76) รองลงมา คือ ด้าน
ส่งเสรมิทางการตลาด(0.27) และสุดทา้ยคอื ดา้นกายภาพ(0.09) 
 
ค าส าคญั : ส่วนประสมทางการตลาด การตดัสนิใจซื้อ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทน า 
 

ความเป็นมาและความส าคญั 
ในช่วงที่ทัว่โลกต้องเผชิญโรคระบาดโควดิ - 2019 ประชาชนชาวไทยโดนบงัคับโดย

สถานการณ์ให้ปรับตัวเขา้สู่ยุคดิจิทัล การซื้อขายสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ (E-
Commerce) ได้กลายเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงสินค้าและบริการได้
หลากหลายมากขึ้น สะดวก รวดเร็ว และง่ายต่อการเปรียบเทียบราคา ถือเป็นการปรับตวัครัง้
ใหญ่ของร้านค้าเพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภค เมื่อสถานการณ์เริ่มคลี่คลายและ
กจิกรรมทางเศรษฐกจิกลบัมาเป็นปกต ิ พบวา่ยงัมผีูบ้รโิภคจ านวนมากที่กลบัมาเลอืกซื้อสินค้า
ผา่นช่องทางหน้ารา้นเช่นเดมิ ทางผูว้จิยัสอบถามรา้นสยามทวีถีงึสดัสวนของลกูคา้ที่ตดัสนิใจซื้อ
สินค้าและบริการช่องทางหน้าร้าน พบว่า หลงัสถานการณ์โควดิ – 2019 คลี่คลาย มลีูกค้า
กลบัมาซื้อสนิคา้และบรกิารในช่องทางหน้ารา้นคิดเป็นอตัราส่วนถงึรอ้ยละ 70 ของผูท้ี่ใชบ้รกิาร
ทัง้หมด ซึ่งเป็นปรากฏการณ์ที่น่าสนใจและต้องการการศึกษาเพิม่เติมโดยใช้ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด(7Ps)ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในช่องทางหน้าร้านสยามทีวี 
สาขา เชยีงใหม ่ในการท างานวจิยั 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1.เพื่อศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ สมรส 
อาชพี และรายไดต้่อเดอืนส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารในช่องทางหน้ารา้นสยามทวี ี
สาขา เชยีงใหม ่

2.เพื่อศึกษาวเิคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการตลาด (7Ps) ด้านผลติภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิดารตลาด ด้านสิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ 
ดา้นกระบวนการ และดา้นบคุคลที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารในช่องทางหน้าร้าน
สยามทวี ีสาขา เชยีงใหม ่

 
สมมติฐานการวิจยั 

1.ผูบ้ริโภคที่มปัีจจัยทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ
สมรส อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันท าให้มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการใน
ช่องทางหน้ารา้นสยามทวี ีสาขา เชยีงใหม ่แตกต่างกนั 

2.ส่วนประสมการตลาด (7Ps) ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ดา้น
การส่งเสรมิดารตลาด ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ ดา้นกระบวนการ และดา้นบคุคลส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารในช่องทางหน้ารา้นสยามทวี ีสาขา เชยีงใหม่  

 



ขอบเขตการศึกษาวิจยั 
การศกึษาวจิยัเรื่อง "ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสินคา้และ

บริการในช่องทางหน้าร้านสยามทีวี สาขา เชียงใหม่ " เป็นวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitive 
Research) ศกึษาเฉพาะกลุ่มลกูคา้สยามทีวทีี่ตดัสนิใจซื้อสินค้าและบรกิารในช่องทางหน้าร้าน
จงัหวดัเชยีงใหม ่2 สาขา ประกอบดว้ย สาขาเชยีงใหมแ่ละสาขาจอมทอง จ านวน 400 คน ผา่น
แบบสอบถามออฟไลน์ ลกูคา้ไดร้บัแบบสอบถามหลงัจากตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

แนวคิด ทฤษฎี เก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

Kotler and Armstrong (2017) ให้ความหมายของลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

(Demographics) วา่เป็นขอ้มลูเกี่ยวกบัตวับคุคล เช่น อาย ุเพศ การศกึษา อาชพี รายได ้ศาสนา 

และเชื้อชาติ ซึ่งมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งโดยทัว่ไปแลว้ใช้เป็นลกัษณะพื้นฐานที่

นักการตลาดมกัจะน ามาพจิารณาส าหรบัการแบง่ส่วนตลาด (Market Segmentation) โดยน ามา

เชื่อมโยงกบัความตอ้งการ ความชอบ และอตัราการใชส้นิคา้ของผูบ้รโิภค พฤตกิรรมการซื้อของ

ผูบ้ริโภคได้รับอิทธิพลจากลกัษณะทางประชารศาสตร์ต่างๆ เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

สถานภาพสมรส อาชพี และรายได ้ซึ่งปัจจยัทางประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยหนึ่งที่องค์กรธุรกิจ

น ามาใช้อธิบายลกัษณะของประชากรและโครงสรา้งของประชากร คือ เพศ อาชีพ การศกึษา 

อาย ุและรายได ้(ศริวิรรณ เสรรีตัน์ ศุกร เสรรีตัน์ และปรศิา มจีนิดา, 2563) สามารถน ามาใชใ้น

การก าหนด กลยทุธ์ในการใหบ้รกิารเพือ่ใหเ้หมาะสมกบัพฤตกิรรมและความตอ้งการของแต่ละ

กลุ่มผู้บริโภค เป็นปัจจัยส่วนบุคคลในการน าไปสู่การเกิดพฤติกรรมต่าง  ๆ  ของผู้คน และ

แนวโน้มภายในที่มาจากสิง่เรา้ภายนอกของบคุคลนัน้ ๆ ที่จะท าใหเ้กดิการกระท าที่แตกต่างกัน

ไป (กุณฑล ีรื่นรมย,์ 2561)  

ผูว้จิยัจงึสรุปวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นปัจจยัภายในตวัเองของผูบ้รโิภคท าให้

มกีารตัดสินใจเลอืกซื้อแตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชพี 

และรายได ้ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ท าใหผู้บ้รโิภคได้รบัการเลี้ยงดูตามค่านิยมของสังคมที่แตกต่างกนั

ออกไป ซึ่งนักการตลาดสามารถน าคุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์นี้ไปใช้ก าหนดส่วนแบง่

ตลาดได ้

 

 

 



แนวคิด ทฤษฎี เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) 

Kotler (2009) ให้ความหมายของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดว่าเป็นปัจจัยทาง

การตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้เป็นเครื่องมอืร่วมกันเพื่อสนองต่อความต้องการของตลาด

เป้าหมาย ซึ่งส่วนประสมทางการตลาด (4P) ประกอบด้วย ผลติภัณฑ์(Product) ราคา(Price) 

การจดัจ าหน่าย(Place) และการส่งเสรมิทางการตลาด(Promotion) ต่อมาเหน็วา่ปัจจยัทางการ

ตลาดเพยีง 4 ปัจจยัไมเ่พยีงพอต่อธุรกจิบรกิาร จงึมกีารคดิตวัแปรเพิม่เติมขึ้นมาอกี 3 ตวัแปร 

ได้แก่  บุคคลากร (People) ลักษณะทางกายภาพ(Physical Evidence) และกระบวนการ 

(Process) เพื่อให้สอดคลอ้งกบัการตลาดสมยัใหม่และเรยีกว่าส่วนประสมทางการตลาดแบบ 

7Ps คือ การน าเสนอสินค้าหรือบริการให้สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายตามราคาที่ลกูคา้ยอมรบัไดแ้ละยนิดจี่ายเพราะมองเหน็วา่คุม้ค่า  

(ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ, 2563) อา้งองิถงึทฤษฎขีอง (Kotler & Armstrong, 2018) 

อธบิายวา่ส่วนประสมทางการตลาด(7Ps) ม ี7 องค์ประกอบ คอื  

1. ผลติภัณฑ์ คือ สินค้าบริการที่ธุรกิจพฒันาและผลติขึ้น เพื่อใช้ตอบสนองต่อความ

ตอ้งการของลกูคา้ใหเ้กดิความพงึพอใจสูงสุด ผลติภณัฑร์วมถงึตราสนิคา้ หบีห่อ การรบัประกนั  

2. ราคา คอื จ านวนเงนิที่ลกูคา้ตอ้งช าระใหก้บัผูข้าย เพือ่ใหไ้ดร้บัสนิคา้หรอืบรกิารโดย

การก าหนดราคาใหเ้หมาะสมกับความต้องการของลูกคา้ โดยจุดมุ่งหมายในการก าหนดราคา

เพือ่สรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัและธุรกจิตอ้งมกี าไร และลกูคา้สามารถซื้อได้ 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย คอื การจดัการอ านวยความสะดวกใหล้กูคา้เขา้ถงึสนิคา้และ

บรกิารได ้เช่น การน าสนิคา้และบรกิารส่งมอบใหล้กูคา้ภายในเวลาที่ก าหนดไว ้ 

3. การส่งเสริมการตลาด คือ การก าหนดการสื่อสารไปยงักลุ่มลูกค้าเป้าหมายใหร้บัรู้

เกี่ยวกบัสนิคา้และบรกิาร ราคา โดยมวีตัถุประสงค์ใหล้กูคา้ตดัสนิใจซื้อหรอืเพิม่ยอดขายในระยะ

สัน้ เช่น โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่ งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการใช้

พนักงานขาย  

4. บุคลากร คือ บุคคลที่จัดการให้บริการโดยตรงกับลูกค้า เพื่อสร้างความพงึพอใจ

ใหก้บัลกูคา้มากที่สุด ตอ้งทกัษะการแกไ้ขปัญหาเฉพาะหน้า การเจรจากบัลกูคา้  

5. กระบวนการ คือ การออกแบบ การวางระบบขัน้ตอนต่าง ๆ เพื่อใช้อ านวยความ

สะดวกใหก้บัลกูคา้หรอืผูใ้ชบ้รกิารมากที่สุด การลดเวลาการรอคอยของลกูคา้ รวมถงึการพฒันา

กระบวนการเพือ่สรา้งมาตรฐานในการใหบ้รกิารเพือ่สรา้งความมัน่ใจใหก้บัลกูคา้  



6. ลกัษณะทางกายภาพ คอื สิง่ที่ลกูคา้มองเหน็หรอืสมัผสัได ้ เมือ่ไดเ้ขา้ถงึช่องทางการ

จดัจ าหน่าย เช่น การวางผงัรา้นคา้ การตกแต่งสถานที่ไดอ้ยา่งเหมาะสมจะท าใหเ้กดิความมัน่ใจ

ในสนิคา้และบรกิารเพิม่ขึน้   

 

แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

การตัดสินใจซื้อตามแนวคดิ Blackwell et al. (2006) อธิบายไวว้่าการตัดสินใจซื้อของ

ผูบ้รโิภคเป็นกระบวนการในสองสถานการณ์ คอื การซื้อครัง้แรกและการซื้อซ ้า เป็นกระบวนการ

ตัดสินใจของลูกค้ามีหลายขัน้ตอน ได้แก่ ขัน้ตอนการรับรู้ ขัน้ตอนทางอารมณ์และแสดง

พฤติกรรม ซึ่งการรับรู้เป็นกระบวนการทางจิตใจของลูกค้าที่ถูกกระตุ้นจากการรับรู้ความ

ต้องการสนิคา้ ซึ่งผูบ้ริโภคมสี่วนร่วมกับการตอบสนองทางอารมณ์ของตน เกิดทัศนคติต่าง ๆ  

ต่อสนิคา้นัน้ และน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อหรอืซื้อซ ้า 

ทฤษฎเีกี่ยวกบัการความตัง้ใจซื้อของ Kotler and Keller (2012) สรุปไวว้า่กระบวน 

การตดัสนิใจประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน  (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ, 2563) ประกอบดว้ย 

1. ขัน้การรบัรูค้วามตอ้งการ (Problem Recognition) เป็นกระบวนการแรกที่เริม่ขึน้เมื่อ 

ผูซ้ื้อตระหนักถงึปัญหาหรอืความตอ้งการ โดยความตอ้งการนัน้อาจเกิดขึ้นจากสิง่กระตุ้น 2 สิง่

ไดแ้ก่ สิง่กระตุน้จากภายในตวัของผูบ้รโิภค เพือ่ตอบสนองต่อความตอ้งการพืน้ฐานต่างๆ ไดแ้ก ่

ความหิว ความกระหาย หรือความต้องการในปัจจัย 4 เป็นต้น แต่ในส่วนของสิ่งกระตุ้นภาย

นอกนัน้จะเกิดขึ้นจาก ที่ได้รับการกระตุน้ของสภาวะภายนอกรอบตัว โดยกระตุ้นใหผู้บ้รโิภค

เกิดความต้องการที่นอกเหนือจากปัจจัยขัน้พื้นฐานต่าง ๆ  เช่น การเห็น การดู การได้ยนิ

โฆษณา เป็นต้น ด้วยเหตุนี้นักการตลาดจึงต้องพยายามที่จะวเิคราะห์กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

เพือ่ที่จะน าไปปรบัใช้กลยุทธ์ทางการตลาดในการกระตุน้ความตอ้งการภายนอกของกลุม่ลูกค้า

เป้าหมาย  

2. ขัน้การค้นหาขอ้มูล (Information Search) จะเกิดขึ้นเมื่อความต้องการของลูกคา้

ถูกกระตุ้นจากนักการตลาดในระดับที่มากพอแล้วจะค้นหาข้อมูลของสิ่งเหล่านั ้น เพื่อที่จะ

สนองตอบความต้องการ เรียกความต้องการในระดับนี้ว่า  “ความตัง้ใจที่จะค้นหา” โดยผูถู้ก

กระตุ้นจะยอมรับหรือพยายามรับรู้ขอ้มูลเกี่ยวกับตัวสินค้านัน้มากขึ้น และในระดับที่สูงขึน้ไป

เรยีกวา่ “การกระท าการคน้หาขอ้มลู” เป็นขัน้ที่ผูถู้กกระตุน้พยายามหาขอ้มูลโดยวธิตี่าง ๆ โดย

แหลง่ขอ้มลูแบง่ไดเ้ป็น 4 กลุม่ไดแ้ก่ 

2.1 ตวับคุคล (Personal) ไดแ้ก่ สมาชกิในครอบครวั เพือ่น เพือ่นร่วมงาน คน

รูจ้กั 



2.2 แหล่งการค้า (Commercial) ได้แก่ โฆษณา ข่าวประชาสัมพนัธ์ สื่อสังคม

ออนไลน์เวบ็ไซต์ ตวัแทนขาย บรรจุภณัฑ ์

2.3 แหลง่สาธารณะ (Public) ไดแ้ก่ สื่อสารมวลชนต่างๆ 

2.4 ประสบการณ์ (Experiential) ได้แก่ ประสบการณ์จากการใชส้ินคา้ทดลอง

ใช ้

3. ขัน้การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เกิดขึ้นหลังจากที่

ผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มูลเกี่ยวกับสินค้าหรอืบริการมากพอแก่การตัดสนิใจแลว้ ผูบ้รโิภคจะ

เริม่ประเมนิทางเลอืก (Blackwell et. al, 2006) โดยมขีัน้ตอนยอ่ยดงัต่อไปนี้ 

3.1 ผูบ้รโิภคจะพยายามที่จะสนองความตอ้งการ 

3.2 ผูบ้รโิภคจะมองหาประโยชน์ที่ไดร้บัจากสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ 

3.3 ผู้บริโภคพิจาณาสินค้า/บริการที่มีลักษณะที่ใกล้เคียงกันแล้วจะท าการ

เปรยีบเทยีบโดยพจิารณาถงึการสนองตอบความตอ้งการที่มอียูไ่ดด้ทีี่สุด 

4. ขัน้การตัดสนิใจซื้อ (Purchase Decision) ภายหลงัจากผูบ้รโิภคได้ประเมนิ

คุณค่าของสนิคา้เสรจ็แลว้ ผูบ้รโิภคจะเลอืกสนิคา้พรอ้มบรกิารที่คุม้ค่าและตรงกบัความ

ตอ้งการมากที่สุด แต่อยา่งไรกต็ามผูบ้รโิภคอาจพจิารณาถงึองค์ประกอบอื่น ๆ ในการ

ตัดสินใจซื้อประกอบด้วย ตราสินค้า  (Brand) ผู้ขาย (Dealer) ปริมาณ (Quantity) 

ช่วงเวลา (Timing) และระบบช าระค่าสนิคา้ (Payment Method) เป็นตน้ 

5. ขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ (Post Purchase Behavior) เกดิภายหลงัจาก

ผูบ้รโิภคไดซ้ื้อสนิคา้พรอ้มบรกิารไปแลว้ ซึ่งไดบ้รโิภคผลติภณัฑ/์ใชบ้รกิารเหลา่นัน้แลว้

มคีวามรู้สึกพงึพอใจหรือไม่พงึพอใจเกิดขึ้น จากนัน้จึงพฤติกรรมการแสดงออก เช่น 

การซื้อซ ้า การบอกต่อ การเปลีย่นไปใชต้ราสนิคา้อื่น  

 

กรอบแนวคิดในการวิจยั 

การวจิัยเรื่อง “ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บรกิารในช่องทางหน้ารา้นสยามทวี ี สาขา เชยีงใหม่ ” ครัง้นี้ ผูว้จิยัก าหนดกรอบแนวคดิในการ
วจิยัไวด้งันี้ 

 
 

 
 

 



 ตวัแปรอิสระ     ตวัแปรตาม 

(Independent Variables)   (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ณัฐวฒุ ิตัง้ประเสรฐิ (2560) ท าการศกึษาเรื่องปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสมาร์ททีวี
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวจิัยเชงิปรมิาณ ผลการวจิัยพบว่า วตัถุประสงค์ 
(1) ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นเพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพสมรส อาชพี รายได ้
และสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกันท าใหม้ผีลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ททวีขีองผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั (2) ส่วนประสมการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่อง 
ทางการจ าหน่าย และดา้นบคุคลมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสมาร์ททวีขีองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ 
มหานคร ผลการวจิยัพบวา่ปัจจัยทางดา้นประชากรศาสตร์มอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อสมาร์ท
ทวีขีองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดบัการศึกษา 
- สถานภาพสมรส 
- อาชีพ 
- รายไดต่้อเดอืน 

(Blackwell et. al, 2006) 
 

ส่วนประสมการตลาด (7Ps) 
- ผลติภณัฑ์ 
- ราคา 
- ช่องทางการจ าหน่าย 
- การส่งเสริมดารตลาด 
- สิง่แวดล้อมทางกายภาพ 
- กระบวนการ 
- บุคลากร 

(Kotler & Keller, 2012) 

 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และ
บรกิารในช่องทางหน้ารา้นสยาม

ทวี ีสาขา เชยีงใหม ่ 
(Kotler & Keller, 2012) 

 



กมลกิจ  คงเกียรติกุล (2563) ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มอีิทธพิลต่อการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ทโฟน ไอโฟน 11 ที่ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลพระราม 3 ในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยั
พบว่า (1) เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกันท าให้มกีารตัดสินใจซื้อ
สมาร์ทโฟน ไอโฟน 11 ที่ห้างสรรพสนิคา้เซ็นทรลัพระราม 3 ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
และ (2) ส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจ าหน่าย และ
ดา้นการส่งเสรมิการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสมาร์ทโฟน ไอโฟน 11 ที่หา้งสรรพสนิคา้
เซน็ทรลัพระราม 3 ในกรุงเทพมหานคร 

 
วิธีด าเนินงานวิจยั 
 

ประเภทของงานวิจยั 
งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ใชแ้บบสอบถามในการ

เก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง พื้นที่ในการเก็บข้อมูลคือร้านสยามทีวีจังหวัดเชียงใหม่ 2 สาขา
ประกอบดว้ย สาขาเชยีงใหมแ่ละสาขาจอมทอง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

ประชากรที่ใชใ้นการวจิัยครัง้นี้ คือ ลูกค้าของสยามทีวทีี่ตัดสินใจซื้อสนิค้าและบรกิาร
หน้ารา้น จ านวน 400 ราย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

กลุม่ตวัอยา่งที่ใชใ้นการศกึษาวจิยัครัง้ลกูคา้ของสยามทวีทีี่ตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบริการ
หน้าร้าน จังหวดัเชียงใหม่ประมาณ 72,000 คนต่อปี ค านวณกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร Taro 
Yamane ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ตามสูตรดงันี้ 

N    = 
𝑁

1+𝑁𝑒2
 

 
โดยที่ n = จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

N = จ านวนประชากร 
e = ความคลาดเคลือ่นของกลุ่มตวัอยา่ง ก าหนดใหเ้ท่ากบั 0.05 

แทนค่าสูตรไดด้งันี้ 

  n = 
72,000

1+72,000(0.05)2
 

n = 397.79 
n = 397 
 
ดงันัน้เพือ่ความแมน่ย าในการวเิคราะห์ขอ้มลูผูศ้กึษาวจิยัไดก้ าหนดกลุ่มตวัอยา่งในการ

วจิยัทัง้หมด 400 คน ตามก าหนดขนาดกลุ่มประชากรไมน่้อยกวา่ 397 คน 



เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
เครื่องมือที่ใช้ในเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครัง้นี้  เป็นแบบสอบถามในรูปแบบ

กระดาษที่ผูว้จิยัสร้างขึน้เพื่อรวบรวมขอ้มูล เกี่ยวกบั“ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินคา้และบริการในช่องทางหน้ารา้นสยามทีว ีสาขา เชียงใหม่” ศึกษาวธิีการ
สรา้งแบบสอบถามโดยอา้งองิจากค าถามที่มงีานวจิยัรองรบั โดยแบง่ออกเป็น 3 ส่วน  คอื 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถาม
แบบปลายปิด มลีกัษณะเป็นแบบเลอืกตอบ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานะสมรส 
อาชพีและรายไดต้่อเดอืน 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้และบรกิารในช่องทางหน้ารา้นสยามทวี ีสาขา เชยีงใหม่  

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามการตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารในช่องทางหน้ารา้นสยามทวี ี
สาขา เชยีงใหม ่เครื่องมอืที่ใชใ้นการวจิัยในครัง้นี้สรา้งขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม แนวคดิ
ทฤษฎสี่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และกรอบแนวคดิงานวจิยั 

โดยค าถามส่วนที่ 2 และ ส่วนที่ 3 มลีกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า(Rating Scale) ผูว้จิยัไดม้กีารทดสอบความหน้าเชื่อถอืโดยการน าแบบสอบถามไป
ทดลองกับลูกค้าของสยามทวีจีังหวดัเชียงใหม่ที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน แลว้น าผลไป
วเิคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่ โดยสูตรสมัประสทิธิแ์อลฟ่า (α-coefficient) ตามวธิกีารของครอน
บาช (Cronbach) ไดค้่าความเชื่อมัน่ .913 ซึ่งถอืวา่แบบสอบถามที่จดัท าขึน้นัน้มคีวามน่าเชื่อถือ 
การเก็บขอ้มูลเก็บจากแบบสอบถามหลงัจากลูกคา้ตัดสินใจซื้อสนิคา้อยู่ในระหว่างรอรบัสนิคา้
จ านวน 400 คน ท าการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช ้ ค่ารอ้ยละ ความถี่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน การ
ทดสอบสมมติฐานด้วยค่า Independent Sample T-Test ในกลุ่มตัวอย่างด้านเพศ One-way 
ANOVA ในกลุ่มตัวอย่างในด้านอายุ การศึกษา สถานะ อาชีพ และรายได้ การวเิคราะห์แบบ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ในการวิเคราะห์ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในช่องทางหน้าร้านสยามทีวี สาขา 
เชยีงใหม ่

 
ผลการวิจยั 

ผลที่ไดจ้ากการวจิัยในด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอยา่งทัง้หมด 400  
ตวัอยา่ง สามารถแบง่เป็นเพศชาย รอ้ยละ 47.5 และเพศหญงิ รอ้ยละ 52.5 โดยผูต้อบแบบสอบ 
ถามส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงอาย ุ 31 – 40 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 32.8 มสีถานภาพสมรส คดิเป็นรอ้ยละ  
54.3 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ี คดิเป็นรอ้ยละ 45.8 ประกอบ
อาชีพอื่นๆนอกเหนือจากตัวเลอืก คิดเป็นร้อยละ 26.0 โดยมากมรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่
ระหวา่ง 10,000 – 20,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 44.5 
 



ตารางที่ 1 แสดงการวเิคราะห์ผลการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารในช่องทางหน้ารา้น
สยามทวี ีสาขาจงัหวดัเชยีงใหม ่จ าแนกตามเพศ ดว้ย Independent-Sample T-Test  

 
การตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร เพศ N x̄  S.D. T Sig. 

(P-value) 
การตดัสนิใจซื้อ ชาย 190 4.59 0.44 0.63 053 

หญิง 210 4.57 0.50   

*มนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 

ตารางที่ 1 พบวา่ ลกูคา้สาขาเชยีงใหมท่ี่เป็นเพศชาย (x̄ = 4.49) มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้

และบรกิารในช่องทางหน้ารา้นสยามทวีมีากกวา่เพศหญงิ (x̄ = 4.57) 
ผลการวเิคราะห์ Independent-Sample T-Test พบวา่ค่าสถติ ิt = 0.63, p = 0.53 แสดง

วา่ไมพ่บความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของเพศชาย(M = 4.59, S.D. = 0.44) 
กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของเพศหญงิ (M = 4.57, S.D. = 0.50) อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติ ิ
 

ตารางที่ 2 แสดงการวเิคราะห์ผลการตัดสนิใจซื้อสินค้าและบรกิารในช่องทางหน้ารา้น
สยามทีว ีสาขาจังหวดัเชียงใหม่ จ าแนกตามอายุ ระดับการศึกษา สถานะ อาชีพ และรายได้ 
ดว้ย One Way ANOVA และมกีารเปรยีบเทยีบคู่แบบ LSD 

 
ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

อายุ ระหว่างกลุ่ม 1.26 4 0.32 1.51 0.20 
ภายในกลุ่ม 82.33 395 0.21   
รวม 83.59 399    

ระดบัการศึกษา ระหว่างกลุ่ม 1.41 7 0.20 0.963 0.46 
ภายในกลุ่ม 82.18 392 0.21   
รวม 83.59 399    

สถานะ ระหว่างกลุ่ม 0.36 2 0.18 0.85 0.43 
ภายในกลุ่ม 83.23 397 0.21   
รวม 83.59 399    

อาชีพ ระหว่างกลุ่ม 0.79 6 0.13 0.63 0.71 
ภายในกลุ่ม 82.80 393 0.21   
รวม 83.59 399    

รายได้ ระหว่างกลุ่ม 0.45 3 0.15 0.71 0.55 
ภายในกลุ่ม 83.14 396 0.21   
รวม 83.59 399    



*มนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05  
จากตารางที่ 2 วเิคราะห์การตดัสินใจซื้อสินค้าและบรกิารในช่องทางหน้ารา้นสยามทีว ี

สาขาจังหวดัเชียงใหม่ จ าแนกตามอายุ ระดับการศึกษา สถานะ อาชีพ และรายได้ ด้วย  One 
Way ANOVA พบว่า ผูบ้ริโภคที่มปัีจจัยทางประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ระดับการศกึษาสถานะ
สมรส อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มกีารตัดสินใจซื้อสินคา้และบริการในช่องทาง
หน้ารา้นแทนของรา้นสยามทวี ีสาขาเชยีงใหมไ่มแ่ตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติิ 
 
ตารางที่ 3 ตวัแบบที่ไดจ้ากการวเิคราะห์การถดถอยเชงิเสน้ (Model Summary) 

 
R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

0.91a 0.84 0.83 0.19 

a. Predictor: (Constant), กายภาพ, ราคา, ส่งเสรมิการตลาด, ผลติภณัฑ์, ช่องทางการ
จ าหน่าย, กระบวนการ, บคุคล 
 

จากตารางที่ 3 พบว่าค่าสัมประสิทธ์การท านาย(R Square) มคี่าเท่ากับ 0.84 ซึ่งมี
ความหมายวา่ ตวัแปรทัง้ 7 ปัจจยัสามารถอธิบายการตดัสนิใจซื้อสินค้าและบริการในช่องทาง
หน้าร้านสยามทีว ีสาขาเชียงใหม่ ได้ร้อยละ 83 ส่วนที่เหลอืร้อยละ 14 เกิดจากอิทธพิลปัจจยั
อื่นๆ 
 
ตารางที่ 4 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยตัวแบบ (ANOVA) 

 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1    Regression 71.15 7 10.59 282.96 <0.001b 

Residual 14.68 392 0.03   
Total 83.83 399    

a. Dependent Variable: การตดัสนิใจซื้อ 
b. Predictor: (Constant), กายภาพ, ราคา, ส่งเสรมิการตลาด, ผลติภณัฑ์, ช่องทางการ
จ าหน่าย, กระบวนการ, บคุคล 
*มนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 

 
จากตารางที่ 4 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดอยา่งน้อย 1 ปัจจยัมผีลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารในช่องทางหน้ารา้นสยามทวี ี สาขาเชยีงใหม ่ เน่ืองจากไดค้่า Sig. 
น้อยกวา่ 0.001  



 
ตารางที่ 5 แสดงการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้และบรกิารในช่องทางหน้ารา้นของสยามทวี ี สาขาจงัหวดัเชยีงใหม ่ โดยใชก้ารวเิคราะห์
แบบถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple Linear Regression)  

 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

𝛽 Std. Error Beta 
(Constant) -0.00 0.11  -0.01 0.99 
ดา้นผลติภณัฑ์ 0.76 0.03 0.72 24.61 <0.001 
ดา้นราคา -0.00 0.03 -0.01 -0.29 0.773 
ดา้นช่องทางการจ าหน่าย 0.01 0.03 0.01 0.40 0.69 
ดา้นส่งเสริมการตลาด 0.27 0.03 0.31 9.96 <0.001 
ดา้นบุคคล 0.03 0.03 0.03 0.90 0.37 
ดา้นกระบวนการ 0.04 0.03 0.05 1.36 0.18 
ดา้นกายภาพ 0.09 0.03 -0.11 -3.33 <0.001 

a. Dependent Variable: การตดัสนิใจซื้อ  
*มนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 5 พบวา่ เมือ่พจิารณาค่าสหสมัพนัธ์ระหวา่ง การตดัสนิใจซื้อสนิคา้และ
บรกิารในช่องทางหน้ารา้นสยามทวี ีสาขาจงัหวดัเชยีงใหม ่กบัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มี
ทัง้หมด 7 ดา้น คอื ดา้นผลติภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิ
การตลาด ดา้นบคุคล ดา้นกระบวนการ และดา้นกายภาพ พบวา่ มตีวัแปลทัง้หมด 3 ดา้น คอื  
ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และดา้นกายภาพ มอีทิธพิลต่อการตดัสินใจซื้อสนิคา้
และบรกิารในช่องทางหน้ารา้นอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติ ิF(7,392) = 282.96, p < 0.001, R2 = 
0.84 โดยทุกตวัแปลมอีทิธพิลอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั p < 0.05 โดยสามารถเขยีนเป็น
สมการไดว้า่ Y = (-0.00) + (0.76) + (0.27) + (0.09)  

 
อภิปรายผล 

 
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มปัีจจัยทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ ระดับการศกึษา

ถานภาพสมรส อาชพี และรายไดต้่อเดอืนที่แตกต่างกนัท าใหม้กีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบริการ
ในช่องทางหน้ารา้นสยามทวี ีสาขา เชยีงใหมแ่ตกต่างกนั 



ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทียบปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่ตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบริการ
ในช่องทางหน้ารา้นสยามทวี ีสาขา เชยีงใหม ่พบวา่ ผูบ้รโิภคที่มปัีจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้น
อายุ ระดับการศึกษาสถานะสมรส อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน ไม่มผีลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินคา้และบรกิารในช่องทางหน้าร้านสยามทวี ีสาขาเชียงใหม่ ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ ณัฐวฒุ ิตัง้ประเสรฐิ (2560) ที่ศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสมาร์ททวีี
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ เพศ อาย ุ
ระดับการศึกษา สถาน ภาพสมรส อาชีพและรายได ้ที่แตกต่างกนัมผีลต่อพฤติกรรมการเลอืก
ซื้อสมาร์ททวีขีองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานที่ 2 ส่วนประสมการตลาด (7Ps) ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิดารตลาด ด้านสิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ ด้านกระบวนการ และดา้น
บคุคลส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารในช่องทางหน้ารา้นสยามทวี ีสาขา เชยีงใหม่ 

ผลการวเิคราะห์พบวา่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสินค้า
และบรกิารในช่องทางหน้ารา้นสยามทีว ี สาขา เชยีงใหม่ มทีัง้หมด 3 ปัจจยั อนัดบัแรกคอื ดา้น
ผลติภณัฑ ์รองลงมาคอื ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด และอนัดบัสุดทา้ย คอื ดา้นกายภาพ มี
อทิธพิลต่อการตดัตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารในช่องทางหน้ารา้นสยามทีว ี สาขา เชยีงใหม่ ซึ่ง
ไมส่อดคลองกบังานวจิัยของ กมลกจิ  คงเกยีรตกิุล (2563) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจซื้อสมาร์ทโฟน ไอโฟน 11 ที่หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลัพระราม 3 ในกรุงเทพ 
มหานคร ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดมอีิทธพิลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟน 
ไอโฟน 11 ที่หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลัพระราม 3 ในกรุงเทพมหานคร 

  
ข้อเสนอแนะ 

 
1. ข้อเสนอแนะส าหรบัผู้ประกอบการ 

จากการศึกษาความสัมพนัธ์ของตวัแปรปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด(7Ps) ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในช่องทางหน้าร้านสยามทีวี สาขาจังหวัดเชียงใหม่  
ผู้ประกอบการ สามารถน าผลได้จากการวิจัยไปใช้ในการปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น และ สร้างความได้เปรียบในเชิงการแข่งขนัในธุรกจิประเภทเดียวกนัได้ 
ทางผูว้จิยัจงึขอสรุปขอ้เสนอแนะต่อผูป้ระกอบการ ดงันี้  

1.1 ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ ผลการวจิยัพบว่าในดา้นผลติภณัฑ์ลูกคา้ที่ตัดสนิใจซื้อสินค้า
แลบรกิารรา้นสยามทวี ีการรบัประกนัเป็นปัจจยัสูงสุดในการตดัสนิใจซื้อ นอกจากการรบัประกนั



จากทางแบรนด์สนิค้าแลว้ ทางร้านควรเพิม่การับประกันของทางรา้นเพิม่เติม เพื่อเพิม่ความ
มัน่ใจแก่ลกูคา้และอาจส่งผลต่อการขยายฐานลกูคา้ที่เกดิการการแนะน าของลกูคา้เอง 

1.2 ดา้นส่งเสรมิการตลาดเป็นปัจจัยหลกัที่กระตุน้การตดัสนิใจซื้อ จากการศกึษาพบว่า
ลูกค้าสนใจโปรโมชัน่ที่ร้านท าร่วมกับแบรนด์ เครื่องใช้ไฟฟ้ามากที่สุด เช่น Samsung BIG 
SALE, LG Fair เป็นตน้ จงึควรมุง่เน้นท าการตลาดกบัแบรนด์ที่มคีุณภาพ เช่น การท าโปรโมชัน่
กบัแบรนด์สนิคา้และรา้นสยามทีวโีดยเฉพาะ โดยเลอืกสนิคา้ที่มคีวามตอ้งการสูงควบคู่กบัการ
ท าช่องประชาสัมพันธ์ออนไลน์ เช่น TikTok, Shorts บน YouTube และ Facebook แนะน า
สนิคา้ที่ก าลงัท าโปรโมชัน่ เพือ่เพิม่ฐานลกูคา้คนรุ่นใหมม่ากยิง่ขึน้ 

1.3 ปัจจยัดา้นกายภาพ  จากการศกึษาพบวา่การจดัรา้นเป็นระเบยีบแบง่เป็นหมวดหมู่
อย่างชัดเจนส่งผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด ร้านควรรักษาการระบบจัดวางสินค้าทางร้านไว ้
ร่วมกับการลดสนิคา้ที่ไม่ได้รบัความนิยมออกไป เพื่อไม่ให้หน้ารา้นมสีินค้ามากเกนิไปจนดูไม่
เป็นระเบยีบ 
2. ข้อเสนอแนะในการศึกษาครัง้ต่อไป 

2.1 การท าวจิัยนี้เป็นการศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเพยีง 7 ปัจจัย เท่านัน้ 
การศกึษาปัจจยัอื่นๆ ที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคเพิม่เตมิ เช่น ความพงึพอใจต่อ
การให้บริการของร้านสยามทีว ีการเป็นร้านประจ าจังหวดัที่เปิดอย่างยาวนานส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อหรอืไม ่ปัจจยัที่ช่วยสรา้งความภักดีของลกูคา้(Brand Loyalty) เพือ่น าขอ้มลูที่ได้มา
ขยาย ฐานลกูคา้ใหก้วา้งยิง่ขึน้ และสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัใหม้ปีระสทิธภิาพ 

2.2 ในการศึกษาครัง้ถัดไป ควรเพิม่การระบุประเภทผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าเป็น
ประเภทใดเช่น เครื่องปรับอากาศ ของใช้ในครวัเรอืน และเครื่องมอืสื่อสาร เป็นต้น เพื่อใหไ้ด้
ขอ้มลูที่เฉพาะเจาะจง และมคีวามเฉพาะมากขึน้ หากตอ้งกลบัมาใชซ้ื้อสนิคา้และบรกิารช่องทาง
หน้ารา้นจะกลบัมาซื้อเครื่องใชไ้ฟฟ้าประเภทใด เพือ่ทราบถงึความตอ้งการของลกูคา้ในอนาคต 
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