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บทคัดย่อ 
 การýึกþาครั้งนี้มีüัตถุประÿงค์ เพื่อýึกþาปัจจัยÿ่üนประÿมทางการตลาด 4E’S ที่มีอิทธิพลต่อการตัดÿินใจซื้อ

เครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม E-commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมĀานคร กลุ่มตัüอย่างที่ใช้üิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนที่

อาýัยอยู่ในเขตกรุงเทพมĀานครและมีการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม E-commerce จ านüน 400 คน การüิจัยในครั้งนี้ใช้

แบบÿอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรüบรüมข้อมูล ÿถิติที่ใช้ในการüิเคราะĀ์ข้อมูลประกอบด้üย ค่าÿถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่า

เบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดÿอบÿมมติฐานด้üยÿถิติ t-test การüิเคราะĀ์คüามแปรปรüนทางเดียü และการüิเคราะĀ์การถดถอยพĀุคูณ 

(Multiple Regression) ผลการýึกþาพบü่า ปัจจัยÿ่üนประÿมทางการตลาด 4E’S ด้านการÿร้างประÿบการณ์ ด้านการแลกเปลี่ยน

คุณค่า ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค และด้านการÿร้างคüามÿัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อการตัดÿินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม E-

commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมĀานคร อย่างมีนัยÿ าคัญทางÿถิติที่ระดับ 0.05 
 
ค าÿ าคัญ : ปัจจัยÿ่üนประÿมทางการตลาด 4E’S, การตัดÿินใจซื้อ, แพลตฟอร์ม E-commerce 

Abstract  
 The aim of this research is to explore the influence of the 4E's marketing mix factors on consumers' 
decisions to buy electrical appliances via E- commerce platforms in Bangkok.  The study involved a sample of 
400 Bangkok residents who regularly make such purchases online. Data collection was conducted using online 
questionnaires.  Statistical analyses employed included percentages, means, standard deviations, t- tests, one-

way analysis of variance (ANOVA), and multiple regression analysis. The findings indicate that the 4E's marketing 
mix factors, particularly in terms of enhancing consumer experiences, exchange, everywhere, and evangelism, 
significantly influence consumer decisions to purchase electrical appliances via E- commerce platforms in 
Bangkok, with statistical significance observed at the 0.05 level. 
 
Keywords: the 4E's marketing mix factors, Purchasing decision, E-commerce platforms 
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1. บทน า 
ýูนย์üิจัยกรุงýรี โดยธนาคารกรุงýรีอยุธยา เปิดเผยข้อมูล

แนüโน้มธุ รกิ จและอุตÿาĀกรรมไทย โดยคาดการณ์

อุตÿาĀกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้า ระĀü่างปี 2567-2569 ปริมาณ

การผลิตคาดü่าจะปรับเพิ่มขึ้น โดยมีปัจจัยÿนับÿนุนจากการ

คลี่ ค ล ายของปัญĀาด้ านĀ่ ü ง โ ซ่ อุ ปทานของชิ้ นÿ่ üน

อิเล็กทรอนิกÿ์ ÿอดคล้องกับการอนุมัติการÿ่งเÿริมการลงทุน

ในอุตÿาĀกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกÿ์ที่ขยายตัü 

โดยมีมูลค่าลงทุนรüม 1.6 แÿนล้านบาทในช่üง 9 เดือนแรก

ของปี 2566 ด้านยอดจ าĀน่ายในประเทýมีแนüโน้มปรับÿูงขึ้น 

เนื่องจากแนüโน้มการฟื้นตัüของโครงการที่อยู่อาýัยอย่างค่อย

เป็นค่อยไปตามทิýทางเýรþฐกิจ และการเติบโตต่อเนื่องของ

ธุรกิจท่องเที่ยü อีกท้ัง อัตราเงินเฟ้อเริ่มทยอยปรับลดลง ท าใĀ้

เข้าÿู่รอบใĀม่ของการเปลี่ยนเครื่องใช้ไฟฟ้าĀลังจากที่มียอด

ÿั่งซื้อÿูงในช่üง COVID-19 มาแล้ü ปัจจัยดังกล่าüข้างต้น คาด

ü่าปริมาณการผลิตและการจ าĀน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้าในประเทý

มีแนüโน้มเติบโตในอัตราที่1.5-2.5% ต่อปี ขณะที่มูลค่าการ

ÿ่งออกจะเพิ่มขึ้น 2.0-3.0% ต่อปี [1]  
ปัจจุบัน ธุรกิจจ าĀน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้ามีการแข่งขันกันÿูง

มากขึ้นÿ่งผลใĀ้ธุรกิจร้านค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าที่ ยังไม่เริ่มใช้

แพลตฟอร์มอิเล็กทรอนิกÿ์ยอดขายตกเป็นจ านüนมาก 

เนื่องจากไม่ÿามารถแข่งขันกับร้านค้าท่ีจ าĀน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้า

ผ่านÿื่อออนไลน์เข้ามาช่üยในการจ าĀน่ายÿินค้าได้ เช่น การใช้

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกÿ์ (E-commerce) ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มจัด

จ าĀน่ายที่มีýักยภาพทางธุรกิจÿูงในยุคดิจิทัล เนื่องจากมี

ผลตอบแทนที่คุ้มค่าและเป็นการท าธุรกิจที่ไม่ต้องมีĀน้าร้าน 

ผ่านทางพ่อค้าคนกลางไร้พรมแดน ไม่จ ากัดเüลาในการซื้อขาย 

ท าใĀ้ผู้บริโภคÿามารถเข้าถึงÿินค้าได้โดยตรงและรüดเร็üตาม

เüลาที่ต้องการ ถือเป็นทางเลือกของผู้ซื้อÿินค้าผ่านทาง

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกÿ์ เช่น โทรýัพท์มือถือ คอมพิüเตอร์Āรือ

แท็บแล็ต เพื่อเชื่อมต่อระบบอินเทอร์เน็ตเข้าÿู่เü็บไซต์Āรือ

ÿังคมออนไลน์  
จากคüามต้องการคüามÿะดüกรüดเร็ü ทันเüลาของ

ผู้บริโภค ÿ่งผลใĀ้กลยุทธ์การตลาดจ าต้องเปลี่ยนแปลงตามไป

ด้üยจากโมเดลÿ่üนประÿมทางการตลาด 4P’S เป็นโมเดล 

4E’S คือ การมุ่งเน้นไปที่ประÿบการณ์และคüามÿัมพันธ์กับ

ลูกค้ามากขึ้น ได้แก่ การÿร้างประÿบการณ์ (Experience), 
คüามคุ้มค่า (Exchange), การเข้าถึงผู้บริโภค (Everywhere) 

และ การÿร้างคüามÿัมพันธ์ (Evangelism) [2] เป็นการเปล่ียน

มุมมองทางการตลาดในการก าĀนดกลยุทธ์การตลาดจากฝั่ง

ผลิตภัณฑ์ไปÿู่การÿ่งมอบประÿบการณ์ที่ดีใĀ้กับลูกค้า เพื่อใĀ้

ÿามารถÿนองพฤติกรรมการซื้อÿินค้าในยุคดิจิทัลได้อย่าง

แท้จริง 
ดังนั้น ธุรกิจร้านค้าที่จ าĀน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้าจ านüนมากจึง

Āันมาใช้ÿื่อออนไลน์ในการจ าĀน่ายÿินค้าเพื่อเพิ่มจ านüน

ลูกค้าและการเข้าถึงจากที่ต่างๆใĀ้มากขึ้น อีกทั้ง การพัฒนา

ช่องทางการจ าĀน่ายขึ้นมาบนแพลตฟอร์ม E-commerce จะ

ท าใĀ้เกิดรายได้ในจากการจ าĀน่ายÿินค้าเพิ่มขึ้น อ านüยคüาม

ÿะดüกในการจัดÿ่งÿินค้าของลูกค้า รüมถึง มีกระบüนการ

ติดตั้งใĀ้แก่ผู้บริโภคที่ใช้บริการของตน ซึ่งรüมอยู่ในแผนการ

ตลาดของธุรกิจอีกด้üย  
จากที่มาและคüามÿ าคัญดังกล่าü จึงท าใĀ้ผู้üิจัยมีคüาม

ÿนใจýึกþาถึงปัจจัยÿ่üนประÿมทางการตลาด 4E’S ที่มี

อิทธิพลต่อการตัดÿินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม E-

commerce ของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล ซึ่งผลที่ได้จากการýึกþา

นี้จะช่üยใĀ้ธุรกิจร้านค้าปลีกน าไปประยุกต์กลยุทธ์ทาง

การตลาดเพื่อใĀ้เข้ากับคüามต้องการของผู้บริโภค และเพื่อ

เป็นแนüทางการตลาดใĀ้กับธุรกิจอื่น ๆ อีกด้üย 
2. วัตถุประÿงค์การวิจัย 

2.1 เพื่อýึกþาÿ่üนประÿมทางการตลาด 4E’S ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมĀานคร 
2.2 เพื่อýึกþาการตัดÿินใจซื้อÿินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่าน

แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม  E- commerce ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น เ ข ต

กรุงเทพมĀานคร 
2.3 เพื่อýึกþาอิทธิพลของÿ่üนประÿมทางการตลาด 

4E’S ที่มีต่อการตัดÿินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม E-

commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมĀานคร 
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3. ประโยชน์ของการวิจัย 
3.1 ท าใĀ้ทราบถึงปัจจัยÿ่üนประÿมทางการตลาด 4E’S ที่

มีอิทธิพลต่อการตัดÿินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม E-

commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมĀานคร เพื่อใĀ้

ร้านค้าปลีกทั่üไปÿามารถน ากลยุทธ์ทางการตลาด 4E’s ไป
ประยุกต์ใช้กับการใĀ้บริการและน ามาซึ่งคüามÿามารถในการ

แข่งขันในทางธุรกิจได้ 
3.2 นักการตลาดÿามารถน าผลüิจัยมาใช้ประโยชน์ในการ

üางแผนพัฒนาธุรกิจของผู้ประกอบการ 
3.3 นักüิชาการและนักüิจัย ÿามารถใช้ประโยชน์ÿ าĀรับ

การýึกþาเพื่อต่อยอดองค์คüามรู้ได้ต่อไป 
4. การทบทวนวรรณกรรม 

4.1 แนวคิดÿ่วนประÿมทางการตลาด 4E’S Āมายถึง 

เครื่ องมือทางการตลาด ที่ ธุ รกิจใช้ เพื่ อตอบÿนองต่ อ

üัตถุประÿงค์ เป้าĀมายและกลยุทธ์ทางการตลาดที่ÿ าคัญ เป็น

ปัจจัยที่กิจการÿามารถคüบคุมได้ โดยเป็นเครื่องมือทาง

การตลาดที่ ใĀ้คüามÿ าคัญกับเทคโนโลยีและการเข้าถึง

ผู้บริโภคใĀ้ได้มากท่ีÿุด ประกอบไปด้üย [2] 
1.การÿร้ างประÿบการณ์  (Experience)  Āมายถึ ง 

ประÿบการณ์ที่ดีĀรือประÿบการณ์ที่ผู้บริโภคประทับใจจาก

การÿ่ังซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม E-commerce 
2.การเข้าถึงผู้บริโภค (Everywhere) Āมายถึง การที่

ธุรกิจÿามารถเข้าถึงผู้บริโภคĀรือการที่ผู้บริโภคÿามารถÿั่งซื้อ

เครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม E-commerce ได้อย่างÿะดüก

และได้รับข้อมูลอย่างครบถ้üน 
3). คüามคุ้มค่า (Exchange) Āมายถึง คüามคุ้มค่าที่ลูกค้า

ได้รับจากการÿั่ งซื้อเครื่องใช้ ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม E-

commerce เช่น ได้รับÿ่üนลดĀรือโปรโมชั่นที่พิ เýþกü่า

บุคคลคนอื ่นๆ ราคาและคุณภาพของเครื ่องใช้ไฟฟ้าที ่ได้

ÿั่งซื้อมีคüามÿมเĀตุÿมผลกัน เป็นต้น 
4). การÿร้างคüามÿัมพันธ์ (Evangelism) Āมายถึง การ

ÿร้างคüามÿัมพันธ์ที่ดีใĀ้กับลูกค้าทั้งจากบริการก่อนการขาย

และบริการĀลังการขาย กิจกรรมกระชับคüามÿัมพันธ์เพื่อใĀ้

ลูกค้าเกิดคüามประทับใจในการÿั่งซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าจาก

แพลตฟอร์ม E-commerce และÿามารถน าไปแนะน าต่อÿู่บุคคล

อื่นๆได้ 

4.2 แนวคิ ด เ ÿ้ นทา งกา รตั ดÿิ น ใจซื้ อ ของผู้ บ ริ โ ภค 

(5A) เÿ้นทางการตัดÿินใจซื้อของผู้บริ โภค (Customer 
Journey) คือ เÿ้นทางตั้งแต่ก่อนจะเป็นลูกค้า จนตัดÿินใจซื้อ

ÿินค้าĀรือใช้บริการ รüมถึงกลับมาซื้อÿินค้าĀรือใช้บริการนั้น

ซ้ า เป็นแนüทางÿ าĀรับธุรกิจที่ช่üยใĀ้เข้าใจพฤติกรรมของ

ลูกค้าและüางแผนการตลาดได้ดีขึ้น โดยการüิจัยนี้ได้ใช้แนüคิด

พฤติกรรมการตัดÿินใจซื้อÿินค้าของผู้บริโภค 5A [3] ประกอบด้üย 
A1 ด้านการแÿüงĀาข้อมูล (Awareness) Āมายถึง แพลตฟอร์ม 

E-commerce ที่ท าใĀ้ผู้บริโภครู้จักร้านจ าĀน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้า 

และÿ่งผลใĀ้เกิดการตัดÿินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม 

E-commerce  
A2 ด้านการประเมินทางเลือก (Appeal) Āมายถึง ÿิ่งดึงดูดที่

ท าใĀ้ผู้บริโภคÿนใจในการÿั่งซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า และÿ่งผลใĀ้เกิด

การตัดÿินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม E-commerce เช่น 

โปรโมชั่นและÿ่üนลดในการÿั่งซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม E-
commerce Āรือรีüิüจากบุคคลที่มีชื่อเÿียง  

A3 ด้านการÿอบถามและการตอบ (Ask) Āมายถึง การ

ÿอบถามเกี่ยüกับเครื่องใช้ไฟฟ้าที่ผู้บริโภคใĀ้คüามÿนใจมีคüาม

ÿะดüกและเป็ นÿ่ üนตั ü ÿ่ งผลใĀ้ เกิ ดการตั ดÿิ น ใจซื้ อ

เครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม E-commerce เช่น การÿอบถามถึง

ข้อมูลการใช้งานของเครื่องใช้ไฟฟ้า การขอค าแนะน าในการใช้งาน

ของเครื่องใช้ไฟฟ้า 
   A4 ด้านการตัดÿินใจซื้อ (Act) Āมายถึง เĀตุผลในการ

ตัดÿินใจเลือกÿั่ งซื้อเครื่องใช้ ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม E-

commerce เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้าตอบโจทย์คüามต้องการด้าน

การใช้งาน (Function) Āรือÿามารถเปลี่ยนÿินค้าได้เมื่อÿินค้า

มีคุณภาพไม่ได้มาตรฐาน 
     A5 ด้านการÿนับÿนุน (Advocate) Āมายถึง การกระท าที่

เกิดขึ้นĀลังจากได้ท าการÿั่งซื้อÿินค้าผ่านแพลตฟอร์ม E-

commerce เช่น การกลับมาซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าที่ร้านเดิมซ้ า 
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Āรือการแนะน าคüามประทับใจในการÿั่งซื้อเครื่องใช้แก่คน

อื่นๆ 

4.2 แน วคิ ด เ กี่ ย ว กั บพ าณิ ชย์ อิ เ ล็ ก ท รอนิ ก ÿ์   ( E-

commerce) 
E-Commerce (Electronic commerce) Āรือ พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกÿ์ Āมายถึง ธุรกรรมทางการเงินและข้อมูลทาง

อิเล็กทรอนิกÿ์ระĀü่างองค์กรกับองค์กร และบุคคลที่ÿามที่

เกี่ยüข้อง E-commerce จึงเกี่ยüข้องกับกระบüนการการ

จัดการไม่เพียงแต่การด าเนินการธุรกิจĀรือการขายออนไลน์

เท่านั้น แต่ยังรüมถึงการกระท าทางธุรกรรมที่ไม่ใช่เพียงด้าน

การเงินอีกด้üย เช่น การÿอบถามการใช้บริการจากลูกค้าผ่าน

ทางอีเมล์ เป็นต้น ดังนั้น E-Commerce จึงครอบคลุมการ

ด าเนินกิจการทั้งĀมดแบบออนไลน์ในองค์กรทั้งĀมด โดยที่    
E-Commerce เ ป็ นÿ่ üนĀนึ่ ง ขอ ง ธุ ร กิ จดิ จิ ทั ล  ( Digital 
Business) Āรือ ธุรกิจอิเล็กทรอนิกÿ์ (E-Business) 

ÿภานิติบัญญัติแĀ่ งชาติ  แบ่ งประเภทของพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกÿ์ตามประเภทของผู้ซื้อและผู้ขาย ได้ 5 รูปแบบ 

ดังนี้ [4] 
1. B2B (Business to Business) Āมายถึง การซื้อขาย

ÿินค้าระĀü่างกัน ระĀü่างĀน่üยธุรกิจกับĀน่üยธุรกิจ Āรือ

ระĀü่างผู้ประกอบการกับผู้ประกอบการ รüมถึงการÿั่งซื้อ

ÿินค้าในจ านüนมาก เพื่อที่จะน าไปใช้ในการผลิตต่อไป Āรือ 

น าไปจ าĀน่ายผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต 
2.  B2C (Business to Consumer)  Āมาย ถึ ง  การค้า

ระĀü่างผู้ประกอบการกับลูกค้า Āรือผู้บริโภคโดยตรง เช่น 

เü็บไซต์ขายเครื่องÿ าอาง ÿินค้าÿุขภาพ Āรือเü็บไซต์ขาย

Āนังÿือออนไลน์ ซึ่งการÿั่งซื้อÿินค้าจะท าผ่านระบบตะกร้า

ÿินค้าอิ เล็กทรอนิกÿ์ รüมถึงมีทางเลือกการช าระเงินที่

ĀลากĀลายกับลูกค้า เช่น การโอนเงินผ่านบัตรเครดิตของ

ธนาคารต่าง ๆ Āรือช าระเงินเมื่อได้รับÿินค้าเป็นที่เรียบร้อย

แล้ü 
3. C2C (Consumer to Consumer) Āมายถึง การค้า

ระĀü่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคด้üยกันเอง ซึ่งการท าธุรกรรม

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกÿ์ในรูปแบบนี้ จะเป็นการน าÿินค้าĀรือ

บริการที่ใช้แล้ü แต่ยังมีÿภาพÿมบูรณ์อยู่มาขายต่อผ่านช่องทาง

อินเทอร์เน็ตใĀ้กับผู้บริโภคท่านอื่นต่อไป 
4.  B2G ( Business to Government)  Ā ม ายถึ ง  ก า ร

ประกอบธุรกิจระĀü่างภาคเอกชนกับรัฐบาล เช่น การจัดซื้อ

จัดจ้างของภาครัฐที่เรียกü่า e-Government Procurement 
ที่รัฐบาลท าการซื้อĀรือจัดซื้อจัดจ้างผ่านระบบอิเล็กทรอนิกÿ์

เป็นÿ่üนใĀญ่เพื่อประĀยัดค่าใช้จ่าย 
5. G2G (Government to Government) Āมายถึง การ

ลงทุนการค้าขายระĀü่างรัฐบาลกับรัฐบาล 

5. กรอบแนวความคิด 

 

 
                             
                              รูปท่ี 1 กรอบแนüคüามคิด 
                                     ที่มา:ผู้üิจัย 

6. วิธีด าเนินการวิจัย 

1.งานüิจัยนี้เป็นการüิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบÿอบถาม

ออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรüบรüมข้อมูล 
2. ประชากรที่ใช้ในการýึกþา คือ ประชากรที่อาýัยอยู่ใน

เขตกรุ ง เทพมĀานครทั้ ง  52 เขต มีจ านüนประชากร 
5,494,932 คน [5] 

3.กลุ่มตัüอย่างผู้üิจัยท าการค านüณĀากลุ่มตัüอย่างโดยใช้

ÿูตรของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) ที่ระดับคüามเชื่อมั่น 
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95% ซึ่งก าĀนดค่าคüามคลาดเคลื่อนของการÿุ่มตัüอย่าง

เท่ากับ 5% ได้จ านüนตัüอย่างจากการค านüณ 400 คน 

เนื่องจากทราบขนาดของประชากรที่แน่นอน ทางผู้üิจัยจึงใช้

ÿูตรการĀาขนาดของกลุ่มตัüอย่างด้üยÿูตร Taro Yamane 
[6] ดังนี้ 
   ÿูตร n = 

N

1+Ne2
 

 โดย n  =   แทน ขนาดของกลุ่มตัüอย่าง  
       N =   แทน ขนาดของประชากรที่ใช้ในการüิจัย  
       e =   แทน คüามคลาดเคลื่อนของการประมาณ

ค่า (0.05 Āรือ 0.1) 

แทนค่าในÿูตร  n =   
5,494,932

1+5,494,932 (0.05)2
 

         n =   399.99 
   n =   400 

 
4.  ใช้ üิ ธี การÿุ่ มตั üอย่างแบบไม่ ใช้คüามน่าจะเป็น 

(Nonprobability sampling) เนื่องจากไม่ทราบจ านüนผู้ที่ซื้อ

เครื่องใช้ไฟฟ้าอย่างแท้จริง โดยผู้üิจัยใช้üิธีการÿุ่มตัüอย่างแบบ

บั ง เ อิ ญ  ( Accidental Sampling)  ใ น ก า ร เ ก็ บ ข้ อ มู ล

แบบÿอบถามผ่านทางออนไลน์ โดยการน าแบบÿอบถามที่

ÿร้างขึ้นผ่าน Google Forms โดยมีค าถามคัดกรอง คือ เป็นผู้ท่ี

เคยÿั่งซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม E-commerce Āรือไม่ 

Āากไม่เคยถือü่า จบแบบÿอบถาม 
5. การÿร้างเครื่องมือที่ใช้ในการüิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการüิจัยครั้งนี้ คือ แบบÿอบถาม โดยมี

ขั้นตอนในการÿร้างเครื่องมือ ดังนี้ 
1.ท าการýึกþาแนüคิดเกี่ ยüกับ E-commerce และ

แนüคิดÿ่üนประÿมทางการตลาด 4E’S และแนüคิดเกี่ยüกับ

การตัดÿินใจซื้อ (5A) โดยพิจารณาถึงรายละเอียดต่างๆเพื่อ

เป็นกรอบในการÿร้างแบบÿอบถาม 
2.ÿร้างแบบÿอบถามเกี่ยüกับข้อมูลÿ่üนบุคคล ได้แก่ เพý 

อายุ ระดับการýึกþา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ลักþณะที่อยู่

อาýัย โดยแบบÿอบถามเป็นลักþณะรายการ(Check List) 
ด้ านการüัดพฤติกรรมด้ านการซื้ อ เครื่ อง ใช้ ไฟฟ้ าผ่าน

แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม  E- commerce ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น เ ข ต

กรุงเทพมĀานคร ได้แก่ ด้านการÿร้างประÿบการณ์ ด้านการ

แลกเปลี่ยนคุณค่าด้านการเข้าถึงผู้บริโภค และด้านการÿร้าง

คüามÿัมพันธ์ และแบบÿอบถามเกี่ยüกับข้อมูลการรับรู้คüาม

ต้องการในการตัดÿินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม     

E-commerce มีลักþณะเป็นแบบÿอบถามมาตรüัดของ

ลิเคอร์ท (Likert Scale) เพื่อใช้เป็นเครื่องมือÿ าĀรับการเก็บรüม

รüบข้อมูล 
6. การทดÿอบเครื่องมือüิจัย  
- พิจารณาตรüจÿอบคüามถูกต้องของแบบÿอบถามโดยใช้

ผู้เชี่ยüชาญจ านüน 3 ท่าน ซึ่งได้ค่า IOC มากกü่า 0.50 ขึ้นไป 

คือ อยู่ระĀü่าง 0.67-0.80  
-ผู้üิจัยน าแบบÿอบถามไปทดลองใช้  (Try-out)  กับ

ผู้บริโภคที่ÿ่ังซื้อÿินค้าผ่านแพลตฟอร์ม E- commerce ในเขต

กรุงเทพมĀานคร ที่ไม่ใช่กลุ่มตัüอย่างจ านüน 30 คน โดยĀา

ค่าคüามเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบÿอบถาม ด้üยüิธี

ÿัมประÿิทธิ์แอลฟ่า (𝛼-Coefficient) ของ Cronbach [7] ซึ่ง

ได้ค่าเท่ากับ 0.952 ทั้งฉบับ Āมายคüามü่า แบบÿอบถามนี้ มี

คüามน่าเชื่อถือÿูง 
7. การüิเคราะĀ์ข้อมูลด้üยüิธีการทางÿถิติ ได้แก่ ÿถิติ

ถดถอยเชิงพĀุคูณ (Multiple Linear Regression) เพื่อĀา

คüามÿัมพันธ์ระĀü่างตัüแปรอิÿระ (Independent Variable) 

คือ ÿ่üนประÿมทางการตลาด 4E’S กับ ตัüแปรตาม คือ การ

ตัดÿินใจซื้อ 5A ของผู้บริโภค 
7. ผลการวิจัย 

ÿ่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบÿอบถาม 
ÿ่üนใĀญ่เป็นเพýชายมากกü่าเพýĀญิง มีจ านüน 249 คน 

คิดเป็นร้อยละ 62.30 มีอายุ 31 – 40 ปี จ านüน 192 คน คิด

เป็นร้อยละ 48.00 มีระดับการýึกþาอยู่ที่ปริญญาตรี จ านüน 

341 คน คิดเป็นร้อยละ 85.30 ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน

เอกชน จ านüน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.80 มีรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จ านüน 155 คน คิดเป็นร้อย

ละ 38.80 และมีลักþณะท่ีอยู่อาýัยเป็นบ้านเดี่ยü จ านüน 241 

คน คิดเป็นร้อยละ 60.30 
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ÿ่วนที่ 2  พฤติกรรมซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า ÿ่üนใĀญ่เคยซื้อ

เครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม E-commerce จ านüน 351 

คน คิดเป็นร้อยละ 87.80 มีการเลือกซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่าน

แพลตฟอร์ม Shopee มากที่ÿุด จ านüน 296 คน คิดเป็นร้อย

ละ 84.30 รองลงมา คือ Lazada Tiktok และFacebook ซึ่งมี

ราคาของเครื่องใช้ไฟฟ้าโดยเฉลี่ย 1,001 – 3,000 บาท จ านüน 

174 คน คิดเป็นร้อยละ 49.60 ซึ่งใĀ้เĀตุผลในการเลือกซื้อ

เครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม E-commerce ü่า “ÿะดüก” 

จ านüน 347 คน คิดเป็นร้อยละ 98.90 และÿ าĀรับช่องทางใน

การซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าของผู้ตอบแบบÿอบถามที่ไม่เคยซื้อ

เ ค รื่ อ ง ใ ช้ ไ ฟ ฟ้ า ผ่ า น แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม  E- commerce คื อ 

Ā้างÿรรพÿินค้า จ านüน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 87.80 
ÿ่วนที่ 3 ปัจจัยÿ่üนประÿมทางการตลาด 4E’S  ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมĀานคร ดังแÿดงในตารางที ่1 

ปัจจัยÿ่วนประÿมทางการตลาด 4E’S 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมĀานคร 𝒙̅ S.D 
ระดับ

ความ

คิดเĀ็น 
ด้านการÿร้างประÿบการณ์ 

(Experience) 
4.04 0.64 มาก 

ด้านการแลกเปลี่ยนคุณค่า (Exchange) 4.26 0.59 มาก 
ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค (Everywhere) 4.24 0.59 มาก 
ด้านการÿร้างคüามÿัมพันธ์

(Evangelism) 
4.06 0.61 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.15 0.53 มาก 
ผู้ตอบแบบÿอบถามÿ่üนใĀญ่มีคüามคิดเĀ็นต่อปัจจัยÿ่üน

ประÿมทางการตลาด 4E’S ที่มีผลต่อการตัดÿินใจซื้ อ

เครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม E-commerce มีค่าเฉลี่ย

ระดับคüามคิดเĀ็นโดยรüมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.15 (S.D 0.53) และ ด้านเข้าถึงผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ย

มากท่ีÿุดเท่ากับ 4.24 (S.D 0.59) 
 

ÿ่วนที่ 4  การตัดÿินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม E-

commerce ดังแÿดงในตารางที ่2 
การตัดÿินใจซื้อ

เคร่ืองใช้ไฟฟ้าผ่านช่องทาง 
E-commerce 

𝒙̅ S.D 
ระดับความ

คิดเĀ็น 

ด้านการแÿüงĀาข้อมูล 4.18 0.63 มาก 
ด้านการประเมินทางเลือก 4.34 0.42 มาก 
ด้านการÿอบถามและการตอบ 4.03 0.64 มาก 
ด้านการตัดÿินใจ 4.33 0.47 มาก 
ด้านการÿนับÿนุน 3.71 0.79 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.12 0.47 มาก 
ผู้ตอบแบบÿอบถามÿ่üนใĀญ่มีคüามคิดเĀ็นต่อด้านการ

ตัดÿินใจซื้อผ่านแพลตฟอร์ม E-commerce  ในภาพรüมที่

ระดับมาก ค่าเฉลี่ยที่  4.12 (S.D 0.47)และเĀ็นü่าการใช้

แพลตฟอร์ม E-Commerce ช่üยใĀ้ประเมินทางเลือกของ

เครื่องใช้ไฟฟ้าอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยที่ 4.34 (S.D 0.42) 
ผลการทดÿอบÿมมติฐาน  พบü่า ปัจจัยÿ่üนประÿมทาง

การตลาด 4E’S มีอิทธิพลต่อการตัดÿินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า

ผ่ านแพลตฟอร์ ม  E-commerce ขอ งผู้ บ ริ โ ภค ใน เขต

กรุงเทพมĀานคร อย่างมีนัยÿ าคัญทางÿถิติที่ระดับ 0.05       

ดังแÿดงในตารางที ่3 
ปัจจัยÿ่วนประÿมทางการตลาด 

4E’s ที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดÿินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า 
ผ่านแพลตฟอร์ม E-

commerce 

Unstandardized 
Coefficients 

Std.  
Coefficien
ts 

t Sig 

B Std. 

Error 
Beta 

ค่าคงที่(Constant) 1.11 .039  10.11 0.00 

ด้านการÿร้างประÿบการณ์ 0.11 .110 .150 3.46 0.00* 

ด้านการแลกเปลี่ยนคุณค่า 0.21 .032 .267 5.92 0.00* 

ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค 0.19 .036 .240 4.86 0.00* 

ด้านการÿร้างคüามÿัมพันธ์ 0.21 .040 .268 5.32 0.00* 

a. การตดัÿินใจซื้อผ่านแพลตฟอร์ม E-Commerce 

R2= 0.66  R = 0.81  F = 194.69  Sig = 0.00 

* ที่ระดับนัยÿ าคัญ 0.05 

ผลการทดÿอบÿมมติฐาน พบü่า ปัจจัยÿ่üนประÿมทาง

การตลาด 4E’S มีอิทธิพลต่อการตัดÿินใจÿั่งซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า

ผ่ านแพลตฟอร์ ม  E-commerce โดยมี ค่ า  Adjusted R 
Square = 0.66, F = 194.69 อย่างมีนัยÿ าคัญทางÿถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งĀมายคüามü่า ปัจจัยÿ่üนประÿมทางการตลาด 

4E’S ได้แก่ ด้านการÿร้างประÿบการณ์ ด้านการแลกเปลี่ยน

คุณค่า ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค และด้านการÿร้างคüามÿัมพันธ์ 
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มีคüามÿามารถท านายในการถึงการตัดÿินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า 

ผ่ านแพลตฟอร์ ม  E-commerce ของผู้ บ ริ โ ภค ใน เขต

กรุงเทพมĀานคร ได้ถึง 66 เปอร์เซ็นต์ 
8. ÿรุปและอภิปรายผล 

ปัจจัยÿ่üนประÿมทางการตลาด 4E’S มีอิทธิพลต่อการ

ตัดÿินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม E-commerce 

อย่างมีนัยÿ าคัญทางÿถิติที่ระดับ 0.05 โดยเฉพาะด้านการ

ÿร้างประÿบการณ์ ซึ่งผู้ตอบแบบÿอบถามÿ่üนใĀญ่ เĀ็นü่า

มีคüามÿ าคัญอยู่ในระดับมาก โดยผู้ขายคüรมีรูปแบบการ

เÿนอขายเครื ่อง ใช ้ไฟฟ้าที ่ม ีคüามแตกต่าง  มีคüามคิด

ÿร้างÿรรค์ ÿามารถกระตุ้นคüามÿนใจของท่าน เช่น มีüีดิโอ

แนะน าเครื่องใช้ไฟฟ้าที่น่าÿนใจ เป็นต้น ขณะที่การตัดÿินใจ

ซื้อ พบü่า ด้านการประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ยระดับคüาม

คิดเĀ็นโดยรüมอยู่ในระดับมาก ซึ่งĀากแบรนด์ÿินค้าใดที่

เครื่องĀมายรับรองคุณภาพ จะเป็นที่น่าเชื่อถือกü่าเครื่องใช้ฟ้า

ที่ไม่ผ่านการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตÿาĀกรรม (มอก.) 

ÿอดคล้องกับงานüิจัยของปุณิกา ขันจันทร์[8] ที่ได้ýึกþาเรื่อง

การตัดÿินใจซื้อÿินค้าออนไลน์ประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าและ

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกÿ์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมĀานคร ที่

พบü่า ปัจจัยÿ่üนประÿมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

ราคา และด้านบุคคล มีผลต่อการตัดÿินใจซื้อÿินค้าออนไลน์

ประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกÿ์ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมĀานคร  
อีกทั้งยังÿอดคล้องกับงานüิจัยของ üันทนา ปาüณา [9] 

ÿ าĀรับช่องทางผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ÿ่งผลต่อการ

ตัดÿินใจซื้อÿินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ คือ Shopee 
เนื่องจาก Lazada Facebook Line Instagram และ Twitter 
มีเงื่อนไขในการซื้อÿินค้าที่ÿ่งผลต่อการตัดÿินใจซื้อÿินค้าผ่าน

แพลตฟอร์มออนไลน์ คือ มีบริการĀลังการขายที่ดี มีการ

รับประกันÿินค้า และบริการคืนÿินค้ารüดเร็ü 
นอกจากนี้  ยังพบü่าเพýแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการ

ตัดÿินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม E-commerce 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมĀานครไม่แตกต่างกัน ÿอดคล้อง

กับงานüิจัยของเปรมกมล Āงÿ์ยนต์ [10] ที่ได้ýึกþาเรื่อง 

ปั จ จั ยที่ มี อิ ท ธิ พลต่ อก ารตั ดÿิ น ใ จซื้ อ ÿิ นค้ า ผ่ านทาง

แอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลใน

กรุงเทพมĀานคร ผลจากการýึกþาพบü่า ปัจจัยÿ่üนบุคคลที่

แตกต่างกันประกอบด้üย เพý อายุ ระดับการýึกþา อาชีพ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีอิทธิพลผลต่อการตัดÿินใจซื้อÿินค้า

ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุค

ดิจิทัลในกรุงเทพมĀานคร ทั้งนี้ ÿามารถüิเคราะĀ์ได้ü่าการ

เข้าถึงแพลตฟอร์ม E-commerce ÿามารถเข้าได้โดยไม่จ ากัด

เพýและüัย เป็นต้น 
นอกจากนี้ ข้อเÿนอแนะที่ได้จากงานวิจัยพบว่า 
1. ปัจจัยÿ่üนประÿมทางการตลาด 4E’S ด้านการÿร้าง

ประÿบการณ์ (Experience) คüรมีüิธีการในการดึงดูดผู้บริโภค

เพื่อใĀ้ÿนใจที่จะใช้บริการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม           

E-commerce ใĀ้มากขึ้น เช่น การท าüีดิโอแนะน าเครื่องใช้ไฟฟ้า

ใĀ้น่าÿนใจดูชักชüนใĀ้น่าซื้อมากขึ้น 
2. ปัจจัยÿ่üนประÿมทางการตลาด 4E’S ด้ านการ

แลกเปลี่ยนคุณค่า (Exchange) คüรจ าĀน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้าใĀ้

เĀมาะÿมกับคุณภาพของเครื่องใช้ไฟฟ้าเพื่อท าใĀ้ผู้บริโภครู้ÿึก

ü่ าคุ้ มค่ ากั บราคาที่ ต้ อ งจ่ าย ไป  เช่ น  ÿาธิ ต üิ ธี ก าร ใช้

เครื่องใช้ไฟฟ้าใĀ้ครบทุกฟังก์ชัน Āรือ เป็นเครื่องใช้ไฟฟ้าที่

บุคคลในครอบครัüได้ใช้ประโยชน์Āรือได้รับคüามÿะดüก

ร่üมกัน 
3. ปัจจัยÿ่üนประÿมทางการตลาด 4E’S ด้านการเข้าถึง

ผู้บริโภค (Everywhere) คüรมีบริการĀรือแพลตฟอร์มที่ท าใĀ้

ผู้บริโภครู้ÿึกü่าตนÿามารถเข้าถึงได้ง่ายมากขึ้น เช่น ขยาย

แพลตฟอร์มในการซื้อ เช่น Line OA Āรือ Facebook เพื่อ

เพิ่มช่องทางในการช าระเงินของร้านค้าใĀ้มากขึ้น  
4. ปัจจัยÿ่üนประÿมทางการตลาด 4E’S ด้านการÿร้าง

คüามÿัมพันธ์ (Evangelism) คüรÿร้างคüามประทับใจกับ

ผู้บริโภคตั้งแต่แรกคือการÿอบถามข้อมูลทั้งด้านราคา การ

แนะน าüิธีการใช้งาน เพื่อใĀ้ลูกค้ามีคüามประทับใจและ

กลับมาซื้อเคร่ืองใช้ไฟฟ้าชนิดอื่นจากร้านซ้ าอีก 
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ข้อเÿนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
1.  ในการüิ จั ยครั้ ง ต่ อ ไป  คüรýึ กþาลั กþณะทา ง

ประชากรýาÿตร์ด้านอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดÿินใจซื้อ

เครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม E-commerce ของผู้บริโภค

เ ข ต ก รุ ง เ ท พ ม Ā า น ค ร เ พิ่ ม เ ติ ม  เ พื่ อ Ā า ü่ า ลั ก þ ณ ะ

ประชากรýาÿตร์ด้านใดอีกที่ÿามารถมีอิทธิพลต่อการตัดÿินใจ

ซื้อได้บ้าง 
2. ในการüิจัยครั้งต่อไป คüรýึกþาพฤติกรรมในการซื้อ

เครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม  E-commerce ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมĀานคร เช่น คüามถี่ในการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า

ต่อเดือนĀรือปี เĀตุผลประกอบการตัดÿินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า 

เป็นต้น  เพื่ อน ามาพัฒนาแพลตฟอร์มในการจ าĀน่าย

เครื่องใช้ไฟฟ้าของร้านค้า 
3. ในการüิจัยครั้งต่อไป คüรýึกþาปัจจัยÿ่üนประÿมทาง

การตลาดอื่น  ๆ ที่อาจมีอิทธิพลต่อการตัดÿินใจÿั่ งซื้ อ

เครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม E-commerce ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมĀานคร เพื่อน าผลการüิจัยไปประยุกต์ใĀ้เข้า

กับแผนการตลาดของร้านค้าได้ครบถ้üน 
4. ในการüิจัยครั้งต่อไป คüรýึกþาแพลตฟอร์มดิจิทัลอ่ืน ๆ 

เช่น Line OA ในการรับรู้คüามต้องการเพื่อการตัดÿินใจÿั่งซื้อ

เครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแพลตฟอร์ม E-commerce ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมĀานคร เพื่อเพิ่มแพลตฟอร์มการในการ

จ าĀน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้าและชนิดของเครื่องใช้ไฟฟ้า จากการ

รับรู้คüามต้องการของผู้บริโภค 
5. คüรท าการýึกþาüิจัยเชิงคุณภาพร่üมด้üย เช่น การท า
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