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บทคดัย่อ 
 การศึกษาครัง้นี้มวีตัถุประสงค์ 2 ประการ คือ 1. เพื่อศึกษา
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อระบบการตลาด
ผ่าน Wi-Fi ของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร  และปรมิณฑล 2. 
เพื่อศึกษาปัจจยัด้านคุณภาพการบรกิารที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อระบบ
การตลาดผ่าน Wi-Fi ของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปรมิณฑล เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม สถติิ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) กลุ่ม
ตัวอย่างคือ ผู้ประกอบการที่ใช้บริการระบบการตลาดผ่าน Wi-Fi ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล จ านวน 300 ตวัอย่าง 
 ผลการวจิยั พบว่า 1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านรา
คามผีลต่อการตดัสนิใจซื้อระบบการตลาดผ่าน Wi-Fi มากทีสุ่ดเป็นอนัดบั 1 
รองลงมา คอื ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ล าดับถดัมา คอื ดา้นผลติภณัฑ์
และบรกิาร สุดทา้ย คอื ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ซึ่งส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อระบบการตลาดผ่าน Wi-Fi ของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปรมิณฑล อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .052) ปัจจยัด้านคุณภาพ
การบรกิารดา้นความไวใ้จและความน่าเชื่อถือมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อระบบ
การตลาดผ่าน Wi-Fi มากที่สุดเป็นอนัดบั 1 รองลงมา คอื ด้านความเป็น
รปูธรรมของการใหบ้รกิาร ล าดบัถดัมา คอื ดา้นการดแูลเอาใจใส่ สุดทา้ย คอื 
ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ ซึง่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อระบบการตลาด
ผ่าน Wi-Fi ของผูป้ระกอบการ ในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล อย่าง
มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
ค าส าคญั: ส่วนประสมทางการตลาด  คุณภาพการบรกิาร ระบบการตลาด
ผ่าน Wifi 
 
Abstract 
 The objectives of this research were 1) to study the 
marketing mix factors affecting the decision to buy the Wi-Fi marketing 
system of entrepreneur in Bangkok and metropolitan area. 2) to study 

the service quality affecting the Wi-Fi marketing system of entrepreneur 
in Bangkok and metropolitan area. The questionnaires were used to 
collect data from the samples. The Statistics employed in this research 
were using the descriptive statistical analysis and the multiple 
regression analysis. Sample were 3 0 0  entrepreneur in Bangkok and 
metropolitan area. 
 Research finding indicated that 1) the marketing mix in 
terms of price, distribution, products and services, and promotion had 
significant impact at the level of 0.05 on the decision to buy the Wi-Fi 
marketing system of entrepreneur in Bangkok and metropolitan area, 
respectively. 2) the service quality in terms of trust and reliability, 
tangibles, empathy, and responsiveness had significant impact at the 
level of 0.05 on the decision to buy the Wi-Fi marketing system of 
entrepreneur in Bangkok and metropolitan area, respectively. 
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1. บทน า 
 ในปัจจุบนันี้ธุรกจิไดก้่อก าเนิดขึน้มาหลากหลายประเภท ไมว่่า
จะเป็นธุรกจิด้านการท่องเทีย่ว ธุรกจิด้านที่พกัอาศยั ธุรกจิด้านรา้นอาหาร 
โดยแต่ละธุรกิจได้มกีารปรบัตัวให้เข้ากบัโลกปัจจุบนัเพื่อตอบสนองตาม
ความต้องการของผูป้ระกอบการมากขึน้ เมือ่เทคโนโลยพีฒันาขึน้  จงึท าให้
พฤตกิรรมของมนุษยเ์ปลีย่นแปลงไปจากเดมิ ซึง่โลกปัจจุบนัก าลงัอยู่ในยุคที่
คนใช้อินเตอร์เน็ตมากกว่าดูโทรทศัน์ ช็อปป้ิงออนไลน์มากกว่าการเดินที่
ห้างสรรพสนิค้า ซึ่งในปัจจุบนันี้การท าธุรกจิไม่ได้จ ากดัแค่ว่าจะต้องมหีน้า
รา้นเพยีงอย่างเดยีวเท่านัน้ การซื้อขายผ่านทางโลกออนไลน์ไดม้จี านวนเพิม่
มากขึ้นเรื่อยๆ จึงท าให้เกิดการพฒันาธุรกิจ ซึ่งการพฒันาธุรกิจนัน้ได้มี
หลายองค์ประกอบดว้ยกนั เช่น ราคา สนิคา้ การบรกิาร และความพงึพอใจ 
โดยปัจจยัหลกัๆ ทีม่คีวามส าคญัอย่างมากส าหรบัผูป้ระกอบการในปัจจุบนั 
คอืดา้นการบรกิาร โดยการปรบัปรุงทางดา้นการบรกิารถอืว่าเป็นปัจจยัหลกั
ทีท่ าใหผู้ป้ระกอบการเลอืกซื้อ เลอืกใชบ้รกิาร ซึ่งท าใหผู้ป้ระกอบการหลาย



  

ผู้ประกอบการ ได้มีการพัฒนาปรับปรุงการบริการของบริษัท ร้านค้า 
พนักงาน และระบบภายในรา้น ฯลฯ ซึ่งรวมไปถึง Free Wi-Fi ภายในรา้น 
และ Free Wi-Fi กย็งัเป็นส่วนหนึ่งในการตดัสนิใจของผูป้ระกอบการทีเ่ขา้มา
ใชบ้รกิารของรา้นคา้เช่นกนั จากความต้องของผูป้ระกอบการทางการตลาด
ในปัจจุบัน ท าให้หลากหลายธุรกิจ ผู้ประกอบการต้องปรับตัวตาม
สภาพแวดล้อม เทคโนโลยทีี่เกดิขึ้น โดยการปรบัตวันัน้เท่ากบัว่าเป็นการ
เพิ่มทุนของงผู้ประกอบการ ณัฐทวี ตันติสัจจธรรม (2560) กล่าวว่าใน
ปัจจุบันสิ่งที่จ าเป็นต่อองค์กร และบริษัทในปี 2018 เกี่ยวกับ Digital 
Marketing คอื ความตระหนกัถงึความส าคญัของ Digital Marketing และการ
ผนวกกลยุทธ์ของ Digital Marketing ให้เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ทางการตลาด
ของบรษิทั เนื่องมาจากการเปลีย่นแปลงหลายอย่างในช่วงปีทีผ่่านมามคีวาม
เข้มข้นและซับซ้อนขึ้นอย่างเห็นได้ชดัโดยเฉพาะ Social Media ที่เหล่า
นกัการตลาดน ามาใชเ้ป็นหลกัในการท าการตลาดในช่วง 2-3 ปีทีผ่่านมา แต่
อย่างไรก็ตาม ณ ปัจจุบนัการพฒันาทางด้าน Social Media เองก็มกีารใช้
งานทีซ่บัซ้อนขึน้ กลไกการเขา้ถงึกลุ่มตลาดทีย่ากขึน้ การแข่งขนัของตลาด
ที่เพิม่ขึ้นท าให้บรษิทัหรอืองค์กรทัง้หลายได้เริม่ท า Digital Marketing โดย
การใชช้่องทางหลายๆ ช่องทางในการขายและโฆษณาสนิคา้ของตน หรอืที่
เรียกว่า Multichannel Management ซึ่งรวมถึงการใช้ (เป็นโฆษณาที่ใช้
รูปแบบเนื้อหาเดยีวกบัเนื้อหาปกตใินเวบ็ไซต์นัน้ๆ โดยการ Tie-in เรื่องราว
ของแบรนด์และสนิค้า ที่ท าให้คนอ่านหรอืคนเสพสื่อนัน้รู้สึกว่าไม่ได้อ่าน
โฆษณาอยู่ )  Website, Native Ads, Viral Video และ Inbound Marketing 
เพราะฉะนัน้ เรยีกไดว้่าในปีทีผ่่านมาเป็นเพยีงแค่การจดัการบรหิารช่องทาง
ตามสถานการณ์ของเทรนดจิทิลัทีเ่ปลีย่นไปเท่านัน้ แต่ยงัมอีกีหลายองคก์รที่
ไมไ่ดเ้ตรยีมกลยุทธก์ารตลาดทางดา้นดจิทิลัอย่างจรงิจงั  
 เหตุผลนี้ชี้ใหเ้หน็ไดช้ดัว่าทางผู้ประกอบการทีม่กีารปรบัตวันี้
จะมตี้นทุนจาก Internet    ที่ติดตัง้ขึ้นมาซึ่งไม่สามารถหลกีหนีได้ รวมถึง
ลกูคา้บางรายเขา้มาใชบ้รกิาร Free Wi-Fi โดยไมม่ขีอ้จ ากดั ท าใหท้างผูว้จิยั
เลง็เหน็ว่าเราสามารถน า Internet ทีต่ดิไวภ้ายในรา้นคา้มาท าเป็น Free Wi-
Fi เพือ่หาผลประโยชน์ใหก้บัผูป้ระกอบการมากขึน้ ในอดตีการขอใชง้าน Wi-
Fi จะต้องขอรหสัผ่าน เพื่อเชื่อมต่อ Wi-Fi แต่ในปัจจุบนัผูพ้ฒันาสามารถน า
ระบบโฆษณามาใชแ้ทนทีก่ารใส่รหสัผ่านเหมอืนแต่ก่อน ท าใหปั้จจุบนัลูกค้า
ไม่จ าเป็นต้องใส่รหสัผ่านเพือ่ใชง้าน Wi-Fi อกีต่อไป เพยีงแค่รบัชมโฆษณา 
ที่ทางผู้ประกอบการก าหนดไว้ก็สามารถเข้าใช้งาน Wi-Fi ได้ท าให้ธุรกิจ
สามารถน า Internet ภายในร้านคา้มาท าเป็นเครื่องมอืทางการตลาดไดอ้กี
ด้วยท าให้เกิดความคุ้มค่าต่อระบบมากขึ้น Free Wi-Fi ที่ติดตัง้ไว้ภายใน
รา้นคา้ สถานทีป่ระกอบการ เป็นตน้ทุนของผูป้ระกอบการเช่นกนั โดยธุรกจิ
หลายๆ ประเภทนัน้ไดต้ดิตัง้ Internet เช่น ธุรกจิโรงแรม รา้นอาหาร คาเฟ่ 
หา้งสรรพสนิคา้ คลบั ฯลฯ ไวเ้พือ่ใชใ้นระบบภายใน หรอืน ามาเป็นส่วนหนึ่ง
ของการบรกิารให้แก่ผู้เขา้มาใชบ้รกิารภายในร้าน ทัง้หมดนี้ถือว่าเป็นการ
พฒันาธุรกจิเพือ่ใหธุ้รกจิมคีุณภาพ และสามารถแขง่ขนักบัคู่แขง่ทางธุรกจิใน
ประเภทเดยีวกนัได ้ซึง่ถอืว่าเป็นกลยุทธท์างการตลาด  
 จากขอ้มลูทีผู่ว้จิยัไดก้ล่าวขา้งต้น ท าใหผู้ว้จิยัสนใจทีจ่ะศกึษา
ถงึส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพการบริการทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อระบบการตลาดผ่าน Wi-Fi ของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล ซึ่งผลที่ได้จากการวจิยัในครัง้นี้จะน าไปประยุกต์ใช้ในการ
พฒันาคุณภาพการบรกิาร และเพื่อใหผู้ป้ระกอบการตระหนักถงึทรพัยากร 
Internet ที่ติดตัง้อยู่ในปัจจุบันสามารถน ามาสร้างผลประโยชน์ได้ ดีกว่า
น ามาใหล้กูคา้ใชบ้รกิารฟร ี
 
2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 การวจิยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงค์ ดงันี้ 
 1. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการ
ตัดสิน ใจซื้ อระบบการตลาดผ่ าน Wi-Fi ของผู้ประกอบการในเขต
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล  
 2. เพื่อศึกษาปัจจยัด้านคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการ
ตัดสิน ใจซื้ อระบบการตลาดผ่ าน Wi-Fi ของผู้ประกอบการในเขต
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
 
3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
3.1 ข้อมลูเก่ียวกบัระบบการตลาดผา่น Wi-Fi 
 การตลาดผ่าน Wi-Fi เป็นการโฆษณาประชาสมัพนัธ์รูปแบบ
ใหม่ สามารถ โฆษณา โต้ตอบกบัผูร้บัชม ไดผ้่านทาง Wi-Fi โดยจะเปลีย่น 
Wi-Fi ของทางผู้ประกอบการให้สามารถเขา้ถึงลูกค้า เช่น การเก็บข้อมูล
ลูกค้า เพื่อส่งโปรโมชัน่ (SMS, E-mail) ประชาสมัพนัธ์โฆษณา Facebook 
(Share Page, Check-in, Share Promotion รา้นคา้) หรอืสือ่โฆษณารปูภาพ 
และวิดีโอ โดยรองรับทุกอุปกรณ์ที่สามารถเชื่อ ต่อ Wi-Fi ได้ ท าให้
ผู้ประกอบการสามารถได้ร ับประโยชน์จาก Wi-Fi ที่ติดไว้ในสถาน
ประกอบการไดอ้ย่างเตม็ประสทิธภิาพ 
 ระบบการตลาดผ่าน Wi-Fi คือ เครื่องมือท าการตลาดผ่าน
ระบบ Wi-Fi ระบบการตลาดผ่าน Wi-Fi จะน า Wi-Fi ที่มอียู่ ภายในร้านมา
ท าใหเ้กดิประโยชน์กบัทางรา้นคา้มากขึน้ โดยปกตแิลว้ ธุรกจิการบรกิารส่วน
ใหญ่จะมบีรกิาร Free Wi-Fi อยู่ภายในร้านค้าที่คอยให้บรกิารลูกค้าฟร ีใน
อดีตผู้ประกอบการมกัจะประสบปัญหา เรื่องของลูกค้านัง่ร้านค้านานสัง่
อาหารน้อย และใชท้รพัยากรภายในรา้น โดยทีไ่ม่คุม้กบัก าไรทีเ่จา้ของรา้น
ได้รบักลบัคนืมา ดงันัน้ นี้เป็นสาเหตุหนึ่ง ที่ระบบการตลาดผ่าน Wi-Fi จะ
เขา้มามบีทบาทในการจดัการท าใหเ้จ้าของร้านได้ประโยชน์จากลูกค้ามาก
ขึน้ 
 ระบบการตลาดผ่าน Wi-Fi จะเข้ามาเปลี่ยนขัน้ตอนการ
เชือ่มต่อ Wi-Fi โดยทีก่ารเชือ่มต่อ Wi-Fi แบบเดมิจะตอ้งมกีารใส่ Password 
ที่จะเชื่อมต่อ Wi-Fi แต่พอมรีะบบการตลาดผ่าน Wi-Fi เขา้มาจดัการระบบ
จะท าการเปลี่ยนขึ้นตอนการใส่  Password ให้กลายเป็นการส่งเสริม
การตลาดหลายรปูแบบ แทนการใส่ Password โดยระบบสามารถท าไดด้งันี้  
1. Register เกบ็ขอ้มลูลกูคา้เพือ่ท าการตลาดยอ้นหลงั ก่อเขา้ใชง้าน Wi-Fi 
2. Advertise โฆษณาในรปูแบบ รปูภาพ และวดิโีอ ก่อนเขา้ใชง้าน Wi-Fi 
3. Online Marketing ให้ลูกค้าช่วยส่งเสรมิการตลาดก่อนเข้าใช้งาน Wi-Fi 
โดย 3.1 Share Fan Page 3.2 Like Fan Page 3.3 Check - in Fan Page  
4. Survey สรา้งแบบสอบถามต่างๆ ก่อนใชง้าน Wi-Fi 5. Application Install 
ใหลุ้กคา้ลง App ก่อนใชง้าน Wi-Fi โดยลูกคา้จะต้องท าตามขอ้ตกลงภายใต้



  

ความสามารถที ่ระบุไวข้า้งตน้นี้ เพือ่แลกกบัการใชง้าน Free Wi-Fi ของทาง
รา้นคา้ ดว้ยระบบนี้ จะสามารถท าใหเ้จา้ของรา้นคา้ทีใ่ชร้ะบบการตลาดผ่าน 
Wi-Fi ได้ประโยชน์ ทัง้การตลาดและการดูแลลูกค้าเก่าอีกด้วย ทัง้นี้ระบบ
การตลาด  ผ่าน Wi-Fi ยงัสามารถควบคุมการใช้งาน อินเตอร์เน็ตภายใน
รา้นคา้ท างานไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพและสามารถจดัสรรให ้ลูกคา้ไดง้านได้
เรว็และเสถยีรมากขึน้ 
 

3.2 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 คอทเลอร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 2012) ไดก้ล่าว
ว่า ส่วนประสมทางการตลาดหมายถึง เครื่องมอืทางการตลาดที่กิจการ
สามารถควบคุมไดแ้ละน ามาใชใ้นการวางกลยุทธ์เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์
ทางการตลาด โดยการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค นอกจากนี้การ
น าข้อมูลจากส่วนประสมทางการตลาดมาวเิคราะห์จะท าให้นักการตลาด
เขา้ใจผลกระทบของกจิกรรมทางการตลาดในแต่ละกจิกรรมไดอ้ย่างแม่นย า
ส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ยกจิกรรม 4 ดา้น คอื ดา้นผลติภณัฑ์ 
(Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และดา้น
การส่งเสรมิทางการตลาด (Promotion) 
 ผลติภณัฑ์ (Product) ปัจจยัแรกที่จะแสดงว่ากจิการพร้อมจะ
ท าธุรกิจได้ กิจการนัน้จะต้องมสีิง่ที่จะเสนอขาย อาจเป็นสินค้าที่มตีวัตน 
บรกิาร ความคดิ (Idea) ทีจ่ะตอบสนองความต้องการได ้การศกึษาเกีย่วกบั
ผลิตภัณฑ์นัน้ นักการตลาดมกัจะศึกษาผลิตภัณฑ์ในรูปของผลิตภณัฑ์
เบ็ดเสร็จ (Total Product) ซึ่งหมายถึง ตัวสินค้าบวกกบัความพอใจและ
ผลประโยชน์อื่นที่ผู้บรโิภคได้รบัจากการซื้อสนิค้านัน้ ผู้บริหารการตลาด
จะต้องมกีารปรบัปรุงสนิค้าหรอืบรกิารที่ผลติขึ้นมาให้สอดคล้องกบัความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดยเน้นถึงการสร้างความพอใจให้แก่ผู้บรโิภค
และสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคเป็นส าคญั 
 ราคา (Price) ราคาเป็นปัจจยัหนึ่งของส่วนประสมการตลาดที่
จะก่อใหเ้กดิความพงึพอใจต่อผูบ้รโิภค หากประเมนิว่าผลติภณัฑน์ัน้มมีลูค่า
และก่อใหเ้กดิอรรถประโยชน์เหมาะสมกบัราคาหรอืจ านวนเงนิทีจ่่ายไป การ
ก าหนดราคาที่เหมาะสมให้กับผลิตภัณฑ์ที่จะน าไปเสนอขายก่อนที่จะ
ก าหนดราคาสนิคา้ ธุรกจิตอ้งมเีป้าหมายว่าจะตัง้ราคาเพือ่ตอ้งการก าไรหรอื
เพื่อขยายส่วนถือครองตลาด (Market Share) หรอืเพื่อเป้าหมายอย่างอื่น 
อกีทัง้ต้องมกีารใชก้ลยุทธ์ในการตัง้ราคาทีจ่ะท าใหเ้กดิการยอมรบัจากตลาด
เป้าหมายและสู้กบัคู่แข่งขนัได้ ในการแข่งขนัในตลาด กลยุทธ์ราคาเป็น
เครื่องมอืทีคู่่แข่งขนัน ามาใชไ้ดผ้ลรวดเรว็กว่าปัจจยัอื่นๆ เช่น การลดราคา 
หรอือาจตัง้ราคาสนิคา้ใหสู้งส าหรบัสนิคา้ทีม่ลีกัษณะพเิศษในตวัของมนัเอง
เพื่อแสดงภาพพจน์ทีด่ ีอาจใชผ้ลทางจติวทิยามาช่วยเสรมิการตัง้ราคา การ
ตัง้ราคาสนิคา้อาจมนีโยบายการใหส้นิเชือ่หรอืนโยบายการใหส้่วนลดเงนิสด
ส่วนลดการคา้ หรอืส่วนลดปรมิาณ ฯลฯ นอกจากนัน้ธุรกจิจะต้องค านึงถงึ
กฎข้อบังคับทางกฎหมายที่จะมีผลกระทบต่อราคาด้วย ราคามูลค่า
ผลติภณัฑ์ในรูปตวัเงนิ ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทียบ
ระหว่างคุณค่าของผลติภณัฑก์บัราคาผลติภณัฑน์ัน้ 
 การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ผลิต
ผลติขึน้มาไดน้ัน้ ถงึแมว้่าคุณภาพดเีพยีงใดกต็าม ถา้ผูบ้รโิภคไมท่ราบแหล่ง

ซื้อและไม่สามารถจะจดัหามาได้เมื่อเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ที่ผลิต
ขึน้มากไ็ม่สามารถตอบสนองความต้องการผูบ้รโิภคได ้ดงันัน้นักการตลาด
จงึจ าเป็นตอ้งพจิารณาว่าทีไ่หน เมือ่ไร และโดยใครทีจ่ะเสนอขายสินคา้ การ
จัดจ าหน่ายเป็นเรื่องที่ซับซ้อน แต่ก็เป็นสิ่งจ าเป็นที่ต้องศึกษา การจัด
จ าหน่ายแบ่งกจิกรรมออกเป็น 2 ส่วน คอื ช่องทางจ าหน่ายสนิคา้ (Channel 
of Distribution) เน้นการศึกษาถึงชนิดของช่องทางการจ าหน่ายว่า จะใช้
วธิกีารขายสนิคา้ใหก้บัผูบ้รโิภคโดยตรง หรอืการขายสนิคา้ผ่านสถาบนัคน
กลางต่างๆ บทบาทของสถาบนัคนกลางต่างๆ เช่น พ่อคา้ส่ง (Wholesalers) 
พ่อค้าปลีก (Retailers) และตัวแทนคนกลาง (Agent Middleman) ที่มีต่อ
ตลาด อีกส่วนหนึ่งของกจิกรรมการจดัจ าหน่ายสนิค้า คอื การแจกจ่ายตวั
สินค้า (Physical Distribution) การกระจายสินค้าเข้าสู่ตัวผู้บริโภค การ
เลอืกใชว้ธิกีารขนส่ง (Transportation) ทีเ่หมาะสมในการช่วยแจกจ่ายสนิคา้ 
สื่อการขนส่ง ได้แก่ การขนส่งทางอากาศ ทางรถยนต์ ทางรถไฟ ทางเรอื 
และทางท่อ ผูบ้รหิารการตลาดจะตอ้งค านึงว่า   จะเลอืกใชส้ือ่อย่างใดถงึจะดี
ทีสุ่ด โดยเสยีค่าใชจ้่ายต ่าและสนิคา้นัน้ไปถงึลูกคา้ทนัเวลา ข ัน้ตอนทีส่ าคญั
อีกประการหนึ่งในการแจกจ่ายตวัสนิคา้ คอื ข ัน้ตอนของการจดัเก็บรกัษา
สนิคา้ (Storage) เพือ่รอการจ าหน่ายใหท้นัเวลาทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการศึกษาเกี่ยวกับ
กระบวนการตดิต่อ สื่อสารไปยงัตลาดเป้าหมาย การส่งเสรมิการตลาดเป็น
วธิกีารที่จะบอกใหลู้กคา้ทราบเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ที่เสนอขาย วตัถุประสงค์
ของการส่งเสรมิการตลาดเพือ่บอกใหล้กูคา้ทราบว่ามผีลติภณัฑอ์อกจ าหน่าย
ในตลาด พยายามชักชวนให้ลูกค้าซื้อและเพื่อเตือนความทรงจ ากับตัว
ผู้บริโภคการส่งเสริมการตลาดจะต้องมีการศึกษาถึงกระบวนการ
ตดิต่อสือ่สาร (Communication Process) เพือ่เขา้ใจถงึความสมัพนัธร์ะหว่าง
ผูร้บักบัผูส้่ง การส่งเสรมิการตลาดมเีครือ่งมอืส าคญัทีจ่ะใชอ้ยู่ 4 ชนิดดว้ยกนั 
ที่เรยีกว่า ส่วนผสมของการส่งเสรมิการตลาด (Promotion Mix) ได้แก่ 4.1 
การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling) เป็นการเสนอขายสนิค้าแบบ
เผชญิหน้ากนั (Face-to-Face) พนักงานขายต้องเขา้พบปะกบัผูซ้ื้อโดยตรง
เพื่อเสนอขายสนิค้าการส่งเสริมการตลาดโดยวธินีี้ เป็นวิธทีี่ดีที่สุด แต่เสยี
ค่าใชจ้่ายสงู 4.2 การโฆษณา (Advertising) หมายถงึรปูแบบของการจ่ายเงนิ
เพื่อการส่งเสรมิการตลาด โดยมไิดอ้าศยัตวับุคคลในการน าเสนอหรอืช่วย
ในการขายแต่เป็นการใช้สื่อโฆษณาประเภทต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา อินเตอร์เน็ต ( Internet) สื่อโฆษณา
เหล่านี้จะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคเป็นกลุ่มใหญ่ เหมาะส าหรับสินค้าที่
ต้องการกระจายตลาดกว้าง 4.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) 
หมายถึงกจิกรรมที่ท าหน้าที่ช่วยพนักงานขายและการโฆษณาในการขาย
สนิคา้ การส่งเสรมิการขายเป็นการกระตุ้นผู้บรโิภคให้เกดิความต้องการใน
ตวัสนิค้า การส่งเสรมิการขายจดัท าในรูปของการแสดงสนิค้าการแจกของ
ตวัอย่าง แจกคูปอง ของแถม การใช้แสตมป์เพื่อแลกสนิคา้การชงิโชคแจก
รางวัลต่างๆ 4.4 การเผยแพร่และประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public 
Relation) ในปัจจุบนัธุรกิจ มกัสนใจภาพพจน์ของกิจการ ธุรกิจได้ใช้เงนิ
จ านวนมากเพื่อสร้างชื่อเสยีงและภาพพจน์ของกจิการปัจจุบนัองค์กรธุรกจิ
ส่วนใหญ่ไม่ได้เน้นที่การแสวงหาก าไร (Maximize Profit) เพยีงอย่างเดยีว
ต้องเน้นที่วตัถุประสงค์ของการให้บรกิารแก่สงัคมด้วย (Social Objective) 



  

เพราะความอยู่รอดขององค์การธุรกิจจะขึ้นอยู่ก ับการยอมรับของกลุ่ม
ผู้บริโภคในสงัคม ถ้าหากกลุ่มผู้บริโภคต่อต้านหรอืมีความคดิว่าองค์การ
ธุรกจิแสวงหาผลประโยชน์ให้กบัตนมากจนไม่ค านึงถึงสงัคมหรอืผู้บรโิภค 
เช่น การผลติสนิค้า แล้วปล่อยน ้าเสยีลง แม่น ้า หรอืท าให้อากาศเป็นพิษ
ก่อให้เกดิผลเสยีแก่ส่วนรวม โดยมไิด้หาวธิแีก้ไข จะสร้างภาพพจน์ที่ไม่ดี
ขององค์การธุรกจิ 4.5 กระบวนการ (Process) เป็นการสรา้งสรรค์และการ
ส่งมอบส่วนประกอบของผลติภณัฑ์โดยอาศยักระบวนการทีว่างแผนมาเป็น
อย่างด ีกลยุทธ์ทีส่ าคญัส าหรบัการบรกิาร คอื เวลาและประสทิธภิาพในการ
บริการ ดังนั ้น กระบวนการบริการที่ดีจึงควรมีความรวดเร็ว และมี
ประสทิธภิาพในกาส่งมอบ รวมถงึต้องงา่ยต่อการปฏบิตักิาร เพื่อทีพ่นักงาน
จะไดไ้ม่เกดิความสบัสนท างานไดอ้ย่างถูกต้องและมแีบบแผนเดยีวกนัและ
งานทีไ่ดต้อ้งดมีปีระสทิธภิาพ และคุณภาพ (Kotler. 2000 : 14) 
  
3.3 แนวคิดและทฤษฎีคณุภาพการให้บริการ 
 พาราสุ รามาน ; เซทแฮล์ม ; และเบอร์รี่  ( Parasuraman; 
Zeithaml; and Berry. 1988 : 32) ไดก้ล่าวว่า คุณภาพการบรกิาร หมายถงึ 
ประสบการณ์ทัง้หมดซึ่งลูกคา้สามารถประเมนิออกมาไดแ้ละเป็นตวัชีว้ดัเพื่อ
ประเมนิระดบัขัน้ความพงึพอใจของลูกค้า เพื่อน าเสนอบรกิารที่คุณภาพดี
ทีสุ่ด ซึ่งสิง่ส าคญัอย่างมาก คอื การลว้งรูถ้งึสิง่ที่ลูกคา้ต้องการอย่างแทจ้รงิ 
(Exactly Wants) สิง่ทีลู่กคา้มคีวามชอบ (Preference) และสิง่ทีลู่กคา้ชื่นชม
ยนิด ี(Delight) ลูกคา้ทีรู่ส้กึชื่นชมยนิด ีคอื ภาวะทีไ่ม่ปรากฏความคาดหวงั
แต่จะกลายเป็นภาวะทีเ่กนิความคาดหวงั 
 พาราสุ รามาน ; เซทแฮล์ม ; และเบอร์รี่  ( Parasuraman;  
Zeithaml;  and  Berry. 1988) ได้กล่าวว่า ในการวดัคุณภาพการให้บรกิาร
ลกูคา้จะวดัจากองคป์ระกอบของคุณภาพในการบรกิาร ดงันี้ 
 1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ ( Tangibles) หมายถึง 
ลกัษณะทางกายภาพที่ปรากฏให้เห็นถึงสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ อนั
ไดแ้ก่ สถานที ่บุคลากร อุปกรณ์ เครื่องมอื เอกสารทีใ่ชใ้นการตดิต่อสือ่สาร
และสญัลกัษณ์รวมทัง้สภาพแวดลอ้มทีท่ าใหผู้ร้บับรกิารรูส้กึว่าไดร้บัการดูแล
ห่วงใยและความตัง้ใจจากผู้ให้บริการ บริการที่ถูกน าเสนอออกมาเป็น
รปูธรรมจะท าใหผู้ร้บับรกิารรบัรูถ้งึการใหบ้รกิารนัน้ๆ ไดช้ดัจนขึน้  
 2. คว าม น่ า เชื่ อ ถือ ไ ว้ว า ง ใจ ได้  ( Reliability) หมายถึ ง 
ความสามารถในการใหบ้รกิารตรงกบัสญัญาทีใ่หไ้วก้บัผูร้บับรกิาร บรกิารที่
ใหทุ้กครัง้จะต้องมคีวามถูกต้องเหมาะสมและไดผ้ลออกมาเช่นเดมิในทุกจุด
ของบรกิารความสม ่าเสมอนี้จะท าใหผู้้รบับรกิารรู้สกึว่าบรกิารทีไ่ด้รบันัน้มี
ความน่าเชือ่ถอืสามารถใหค้วามไวว้างใจได ้  
 3. ความเชือ่ม ัน่ในบรกิาร (Assurance) หมายถงึ ความสามารถ
ในการสรา้งความเชื่อมัน่ให้เกดิขึน้กบัผู้บรกิาร ผูใ้หบ้รกิารจะต้อง แสดงถึง
ทักษะความรู้สามารถในการให้บริการและตอบสนองความต้องการของ
ผูร้บับรกิารดว้ยความสุภาพ นุ่มนวลมกีรยิามารยาททีด่ใีชก้ารตดิต่อสือ่สารที่
มปีระสทิธภิาพและใหค้วามมัน่ใจว่าผูบ้รกิารจะไดร้บับรกิารทีด่ทีีสุ่ด  
 4. ความตอบสนองต่อความต้องการ (Responsiveness) 
หมายถงึ การแสดงถงึความพรอ้มและความเตม็ใจทีจ่ะใหบ้รกิารโดยสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผูร้บับรกิารได้อย่างทนัท่วงท ีผูบ้รกิารสามารถ

เขา้รบับรกิารไดง้่าย และไดร้บัความสะดวกจากการใชบ้รกิารรวมทัง้จะตอ้ง
กระจายการใหบ้รกิารไปอย่างทัว่ถงึรวดเรว็ 
 5. ความเอาใจใส่ในบรกิาร (Empathy) หมายถงึ ความสามารถ
ในการดูแลเอาใจใส่ผูร้บัการตามความต้องการทีแ่ตกต่างของผูบ้รกิารแต่ละ
คน (Parasuraman; Zeithaml; and Berry. 1988) 
  
3.4 แนวคิดและทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือ 
 กรวีอล, มอนโล; และครสิแนน (Dehghani; and Tumer. 2015; 
อ้างองิจาก Grewal, Monroe; and Krishnan. 1998) ไดก้ล่าวว่า ความตัง้ใจ
ซื้อคอืความน่าจะเป็นทีผู่บ้รโิภคจะซื้อสนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งโดยเฉพาะเจาะจง
กล่าวคอืผูบ้รโิภคมกีารวางแผนทีจ่ะซื้อสนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งในอนาคต 
 กรวีอล, มอนโล; และครสิแนน (Schiffman; and Kanuk. 2009; 
อา้งองิจาก Grewal, Monroe; and Krishnan. 1998) ไดก้ล่าวว่า การตดัสนิใจ
ซื้อหรอืความตัง้ใจซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคโดยมากขึน้อยู่กบัมูลค่าของสนิค้า
และขอ้แสนอแนะทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บัจากสนิคา้ 
 คอทเลอร;์ และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2012 : 189) ได้
กล่าวว่า กระบวน การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคม ี5 ข ัน้ตอน ดงันี้  1. การรบัรู้
ปัญหา (Problem Recognition) เป็นล าดบัแรกในกระบวนการการตดัสนิใจ
ซื้อ การทีผู่บ้รโิภครบัรูปั้ญหาหรอืถูกกระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการไมว่่าจะเป็น
สิง่กระตุ้นภายในหรอืภายนอกร่างกายกต็าม นักการตลาดจะต้องหาสิง่ทีจ่ะ
ใชเ้พือ่กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการสนิคา้เพือ่น าไปสู่การตดัสนิใจซื้อ 
2. การค้นหาขอ้มูล (Information Search) เมื่อผู้บรโิภคเกดิความต้องการ
แล้ว จะมีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกบัคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ 
สถานทีจ่ดัจ าหน่ายโดยแหล่งขอ้มลู   ทีผู่บ้รโิภคมกัใชค้อื ขอ้มลูจากบุคคล 
เช่น เพื่อน ครอบครวั ซึ่งเป็นขอ้มูลที่มอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคมากที่สุด แหล่ง
การค้า แหล่งสาธารณะ และแหล่งการทดลอง 3. การประเมนิทางเลือก 
(Evaluation of Alternative) ผู้บริโภคจะมีการก าหนดความต้องการของ
ตวัเองขึน้มาเพื่อพจิารณาลกัษณะต่างๆ ของผลติภณัฑ์ น าขอ้มลูทีไ่ดร้บัมา
เปรยีบเทยีบขอ้ดขีอ้เสยีของแต่ละผลติภณัฑ์ โดยความเชื่อถือและทศันคติ
ต่อตราสนิคา้ต่างๆ จะเขา้มาเกีย่วขอ้งก่อนตดัสนิใจเลอืกผลติภณัฑท์ีต่รงกบั
ความต้องการมากที่สุด 4. การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผ่าน
ขัน้ของการประเมนิทางเลอืกต่างๆ แลว้ ผูบ้รโิภคจะไดส้นิคา้ตราสนิคา้ทีต่รง
กบัความต้องการของตนเองมากที่สุดที่ตัง้ใจจะซื้อ นัน่คอืผู้บรโิภคจะเกิด
ความตัง้ใจทีจ่ะซื้อ (Purchase Intention) ขึน้ แต่อย่างไรกต็ามเมือ่ถงึอาจมี
ปัจจยัอื่นมากระทบท าให้เกดิการเปลีย่นแปลงการตดัสนิใจซื้อ เช่นทศันคติ
ของคนรอบขา้ง และ 5. พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post Behavior) เมือ่ผูบ้รโิภค
ไดต้ดัสนิใจซื้อผลติภณัฑห์รอืบรกิารไปแล้ว จะต้องมกีารตรวจสอบความถงึ
พอใจหลงัการซื้อซึ่งผู้บรโิภคจะเปรยีบเทยีบคุณค่าที่ได้รบัจากสิง่ที่เกดิขึน้
จรงิกบัสิง่ที่ผู้บรโิภคคาดหวงัถ้าสิง่ที่ผู้บรโิภคได้รบัสูงกว่าที่ได้คาดหวงัไว้
ผูบ้รโิภคจะเกดิความพงึพอใจซึ่งน าไปสู่การซื้อซ ้าหรอืการบอกต่อ (Kotler; 
and Keller. 2012 : 189) 
 เชน, ชู; และลิน (Shang, Wu; and Sie. 2017; อ้างอิงจาก 
Chen, Hsu; and Lin. 2010) ไดก้ล่าวว่า ความตัง้ใจซื้อเป็นผลมาจากความ
พงึพอใจก่อนซื้อ (Pre-Purchase) นอก จากนี้ แมงโกล; และฟอล (Shang, 



  

Wu; and Sie. 2017; อ้างองิจาก Mangold; and Faulds. 2009) ยงักล่าวว่า 
ในสภาพแวดลอ้มออนไลน์ผูบ้รโิภคจะไดร้บัอทิธพิลจากขอ้มลูทีเ่กีย่วกบัการ
ตดัสนิใจซื้อทัง้นี้ผูบ้รโิภคจะศกึษาขอ้มลูดงักล่าวจากความคดิเหน็ของผู้อื่น
ก่อนการตดัสนิใจซื้อ จงึกล่าวไดว้่า การทีผู่บ้รโิภคท าการวางแผนคน้ควา้หา
ขอ้มูลสนิค้าใดสนิค้าหนึ่งแสดงให้เห็นว่าเป็นพฤติกรรมผู้บรโิภคที่น าไปสู่
ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ 
 
3.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 จุฑารตัน์ เกยีรติรศัม ี(2558) ได้ท าวจิยัเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อ
การซื้ อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชัน่  ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล จ านวน 405 คน ผ่านทางแบบสอบถามทาง
ออนไลน์ ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัที่มผีลต่อการตัดสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทาง
แอพพลเิคชัน่ออนไลน์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 มจี านวน 4 ปัจจยั โดยเรยีงล าดบัจาก
มากไปน้อย ดงันี้ 1. ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์ ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการ
ยอมรบัเทคโนโลย ี2. ปัจจยัดา้นความปลอดภยัและความน่าเชือ่ถอื 3. ปัจจยั
ด้านราคา คุณภาพและความหลากหลายของสินค้าในแอพพลิเคชัน่ และ
ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสนิค้า 4. ปัจจยัดา้น การประชาสมัพนัธ์ การ
สือ่สารกบัผูบ้รโิภค และความมชีือ่เสยีงของแอพพลเิคชัน่ 
 สุรชัดา เชดิบุญเมอืง; และคณะ (2557) ไดท้ าวจิยัเรื่อง ปัจจยั
การตลาดและพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ผ่านระบบ พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกสข์อง
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง   คือผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัการตลาดที่มผีล
ต่อพฤตกิรรมการซื้อ สนิคา้ผ่านระบบพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสป์ระกอบไปดว้ย 
กลุ่มที่ให้ความ ส าคญักบัระบบรกัษาความปลอดภยัของฐานข้อมูลลูกค้า 
กลุ่มทีใ่หค้วามส าคญักบัความง่าย สะดวก ทนัสมยั กลุ่มทีใ่หค้วามส าคญักบั
การรบัคนืสนิคา้และคุณภาพสนิคา้ กลุ่มทีใ่หค้วาม ส าคญักบัการสือ่สารผ่าน 
สื่อโฆษณา และกลุ่มสุดทา้ย คอืกลุ่มทีใ่หค้วามส าคญักบัค าแนะน าและการ
ตอบขอ้สงสยั 
 วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2558) ได้ท าวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มี
อิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสินค้าผ่านสงัคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างคอืประชากรในกรุงเทพมหานคร 
ที่มีอายุตัง้แต่ 23 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มชี่วงอายุระหว่าง 23-30 ปี มรีะดบั
การศึกษาระดบัปริญญาตรี และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
รายได้ต่อเดอืนที่ 20,001-30,000 บาท โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เลอืกซื้อเสื้อผา้ เครื่องแต่งกายผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) และส่วน
ใหญ่ของผูต้อบแบบสอบจะมคีวามถี่ในการซื้อสนิคา้ผ่านอนิสตาแกรมเดอืน
ละ 1 ครัง้ ส่วนใหญ่ซื้อสนิค้าครัง้ละ 500-1,000 บาท ปัจจยัด้านทศันคติ 
ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ และปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัส าคญัมาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจยั
ด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแก
รม) ของประชากรในกรุงเทพมหานครอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 สุณิสา ตรงจติร์ (2559) ได้ท าวจิยัเรื่อง ปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อ
การตัดสินใจซื้ออสินค้าออนไลน์ ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส์ กลุ่มตวัอย่างคอืประชากรทัว่ไปทีเ่คยซื้อสนิคา้ออนไลน์ผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) รายใดราย หนึ่ง 
ที่มวีตัถุประสงค์ที่เป็นตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 
รปูแบบ B2C (Business to Customer) และ C2C (Customer to Customer) 
โดยไม่ได้จ ากดัขอบเขตกลุ่ม ประชากรตามพื้นที่ตามที่อยู่อาศยัของกลุ่ม
ตวัอย่างมจี านวนของประชากรทัง้หมดทีม่ขีนาดใหญ่ ผูว้จิยัไมส่ามารถทราบ
จ านวนประชากรเป้าหมาย คอืผูท้ีเ่คยซื้อสนิคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาด 
กลางพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) ทีแ่ทจ้รงิได ้ผลการวจิยัพบว่า
ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาด กลาง
พาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) ของผูบ้รโิภคจากการท าการวจิยัใน
ครัง้นี้ สามารถระบุความส าคญัของแต่ละปัจจยัทีม่อีทิธพิล และส่งผลกระทบ
ต่อความคาดหวงัของลูกคา้ได้ ประกอบไปด้วย 8 ปัจจยั      มอีิทธพิลต่อ
การตัดสิน ใจซื้ อสินค้าออนไลน์ผ่ านช่อ งทางตลาดกลางพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์      (E-Marketplace) โดยเรยีงล าดบัจากมากไปหาน้อย คอื 
ปัจจัยประสิทธิภาพของเว็บไซต์และ  การน าเสนอ สินค้า , ปัจจัยด้าน
ผลติภณัฑ ์(Product), ปัจจยัความภกัดใีนตราสนิคา้ (Brand Loyalty), ปัจจยั
ด้าน ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ และราคา, ปัจจยัด้านการส่งเสริม
การตลาด และการให้ขอ้มูลข่าวสาร โปรโมชัน่ , ปัจจยัด้านการรกัษาความ
เป็นส่วนตวั และการใหบ้รกิารส่วนบุคคล, ปัจจยัการรบัรูถ้งึแบรนด์ (Brand 
Awareness) และปัจจยัด้านสทิธิประโยชน์ของสนิค้าและการต่อรองราคา
ตามล าดบั 
 คุณิตา เทพวงค์ (2558) ได้ท าวจิยัเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใชแ้อพพลเิคชัน่ Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 
ในเขตจงัหวดัชลบุร ีกลุ่มตวัอย่างคอื กลุ่มลูกค้าที่ใช้บรกิารแอพพลิเคชัน่ 
Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ ในเขตจงัหวดัชลบุร ีจ านวน 400 
คน ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มอีายุ
ในช่วง 21-30 ปี มสีถานภาพโสด การศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วง 
10,001-20,000 บาท เหตุผลทีใ่ชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ Bualuang mBanking 
เนื่องจากเห็นว่าเป็นการประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการเดินทางมา
ธนาคาร จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด การ
ยอมรับทางด้านเทคโนโลยี และทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
แอพพลิเคชัน่ Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขต
จงัหวดัชลบุร ีอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 ยุพเรศ พิริยพลพงศ์ (2557) ได้ท าวิจัยเรื่อง ปัจจัยและ
พฤตกิรรมทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชโ้มบายแอพพลเิคชัน่ ซื้อสนิคา้ผ่านทาง
สมาร์ทโฟนและแท๊บเลต็ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่าง
คอื ผู้บรโิภคที่ใชโ้มบายแอพพลเิคชัน่ Ensogo, Groupon, Lazada, Zalora 
แ ล ะ  Line Shop ซื้ อ สิน ค้ า ผ่ า นทา งสม า ร์ ท โฟน แล ะ แท๊ บ เ ล็ ต ใ น
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผล   การวิจัยพบว่า 1. ปัจจัยด้าน



  

ประชากร พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายซึ่งคดิเป็น ร้อยละ 
69 ของผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด ส่วนใหญ่มีอายุ 25-39 ปี ระดับ
การศึกษาส่วนใหญ่มี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน
บรษิทัเอกชน มรีายไดต่้อเดอืน 20,001-30,000 บาท  2.พฤตกิรรมการใชโ้ม
บายแอพพลิเคชัน่ซื้อสินค้าออนไลน์ ส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการใช้โมบาย
แอพพลเิคชัน่ ซื้อสนิคา้ออนไลน์ 1-2 ครัง้ต่อเดอืน มคี่าใชจ้่ายเฉลี่ย1,001-
10,000 บาทต่อเดอืน ช่วงเวลา 20.01 น. - 24.00 น. เป็นช่วงเวลาในการใช้
แอพพลิเคชัน่ซื้อสนิค้าออนไลน์ 3. ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด 7Ps 
ส่วนใหญ่ซื้อสนิคา้ประเภทเครื่องแต่งกาย/เครื่องประดบั/เครื่องส าอางบ่อย
ที่สุด, และใช้แอพพลเิคชัน่ Lazada ซึ่งส่วนใหญ่ดาวน์โหลดแอพพลเิคชัน่
จาก Play Store มากที่สุด และรู้จ ักแอพพลิเคชัน่ที่ใช้ซื้อ สินค้าจากช่อง
ทางการโฆษณาผ่านเฟสบุค (Facebook) มากที่สุด โดยให้ความส าคญัใน
การบริการของ แอพพลิเคชัน่ด้านการที่มีจ านวนพนักงานที่ให้บริการ
เพยีงพอต่อจ านวนลกูคา้มากทีสุ่ด และใหค้วามส าคญั 
 ปรญิญา อนิยา (2551) ไดท้ าวจิยัเรือ่งปัจจยัทีม่ผีลต่อความพงึ
พอใจในการใชบ้รกิารธนาคาร อเิลก็ทรอนิกส์ของธนาคารกสกิรไทย จ ากดั 
(มหาชน) ในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัที่มี
ผลต่อความพงึพอใจในการใชบ้รกิารอเิล็กทรอนิกส์ของธนาคารกสกิรไทย 
จ ากดั (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ ได้แก่ ความถูกต้อง
ของระบบการท างานของ อเิลก็ทรอนิกสเ์ป็นปัจจยัทีม่คีวามส าคญัทีสุ่ด ซึ่งมี
ผลท าใหโ้อกาสลูกคา้     พงึพอใจเพิม่ขึน้รอ้ยละ 64.72 รองลงมาคอืความ
สะดวกสบายของสถานทีแ่ละการท าความเขา้ใจ  ต่อระบบอเิลก็ทรอนิกสข์อง 
ธนาคารกสกิรไทย มผีลท าใหโ้อกาสทีล่กูคา้พอใจเพิม่ขึน้ระหว่างรอ้ยละ 45-
50 ส่วนขอ้จ ากดัในชนิด ของธนบตัรที่ใช้ในผลติภณัฑ์ของธนาคาร ความ
เชื่อมัน่ในผลิตภณัฑ์ของธนาคารผลิตภณัฑ์ของ ธนาคารอื่นดีกว่าความ
สะดวกในการเดนิทางมาใช้บรกิารทีส่าขาและระยะเวลาที่ต้องรอตดิต่อกบั 
เจ้าหน้าที่เมื่อระบบมีปัญหา มีผลท าให้โอกาสที่ลูกค้าพึงพอใจเพิ่มขึ้น
ระหว่างรอ้ยละ 25-37 ตามล าดบั นอกจากนี้ทีจ่อดรถทีจ่ดัใหส้ าหรบัผูม้าใช้
บรกิารและสถานภาพสมรสแลว้มผีลท าใหโ้อกาส ลกูคา้พงึพอใจเพิม่ขึน้เพยีง
เลก็น้อยระหว่างรอ้ยละ 10-18 เท่านัน้   
 ปิยะมาศ วริยิะถาวร (2551) ไดท้ าวจิยัเรื่องปัจจัยส่วนประสม
การตลาดด้านการบรกิารที่ส่งผลต่อการเลอืกที่พกัของนักท่องเที่ยวในเขต
เมอืงพทัยา โดยผูว้จิยัใชว้ธิกีารวจิยัเชงิส ารวจ กลุ่มตวัอย่างคอืนกัท่องเทีย่ว
ทีใ่ชบ้รกิารโรงแรมในเขตเมอืงพทัยา จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 400 ตวัอย่าง และ
น ามาวเิคราะห์ทางสถิติ โดยความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย การวเิคราะห์ความ
แตกต่างค่าเฉลี่ยโดย ค่าสถิติ T-test และ F-test ด้วยการวิเคราะห์ความ
แปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และการทดสอบแบบจับคู่
พหุคูณของ Scheffe ผลการวจิยัพบว่า ระดบัความ ส าคญัของ ส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการบริการที่นักท่องเที่ยวให้ระดบัความส าคญัในระดบั
มากทีสุ่ด คอื การดแูลเอาใจใส่ของพนกังานตอ้นรบั สถานทีต่ ัง้สะดวกในการ
เดนิทาง และมารยาทในการแสดงออก อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
 นารอิลั มนู่า (Nalal Muna. 2018) ไดท้ าวจิยัเรื่อง การส ารวจ
ความต้องการการออกแบบ Wifi-Marketing เพื่อเป็นกลยุทธ์การส่งเสรมิการ
ขายส าหรบัอุตสาหกรรม วจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อส ารวจความต้องการ

ด้านการออกแบบของ Wifi-Marketing ซึ่งเป็นเทคโนโลยทีี่ทนัสมยั   เพื่อ
เพิม่กลยุทธ์การส่งเสรมิการขายส าหรบัธุรกจิหา้งสรรพสนิคา้ เป็นการวจิยั
เชงิคุณภาพโดยเกบ็ขอ้มลูจากการสงัเกตและสมัภาษณ์เชงิลกึกบัผูแ้จง้ขอ้มลู 
พบว่า ผูใ้ชม้แีนวโน้มทีจ่ะใช ้Wifi ส าหรบัการส่งเสรมิการขาย อย่างไรกต็าม
ผู้ใช้มีความรู้สึกไม่สบายใจและความไม่เป็นส่วนตัวกลายเป็นข้อ จ ากัด 
ส าหรบัการตลาด Wifi ในแง่ของปัญหาความเป็นส่วนตวั การออกแบบหน้า 
Login ควรตอบสนองความต้องการของ ผู้เข้าชมเช่นข้อมูลเกี่ยวกับ
ห้างสรรพสินค้าไดเรกทอรีโปรโมชัน่และข้อเสนอพิเศษข้อมูลผู้เช่าใหม่
ค าแนะน า รา้นอาหารและโปรโมชัน่ต่างๆ 
 ดริมิทรี นามิ๊อท (Dmitry Namiot. 2011) ได้ท าวิจัยเรื่อง 
SpotEx Application ออก แบบให้ระบบสามารถตรวจสอบ ผู้ใช้งาน WIFI 
ของทางผู้พัฒนา Applicationสามารถรับรู้ Location ของผู้ใช้งาน และมี
ระบบการส่งโปรโมชัน่ sms ถึงผู้ใช้งานเพื่อท าการโฆษณา ได้อย่างมี
ประสทิธภิาพเมือ่ผูใ้ชง้านเดนิทางมาถงึพืน้ทีท่ีร่ะบบวางไว้ 
 จอยโก (Joingo. 2013) ได้ท าวิจยัเรื่อง การออกแบบระบบ 
WIFI Marketing โดยอิงจากพฤติกรรมของผู้ใช้งาน และบนัทกึพฤติกรรม
ของผูใ้ชง้านมาท าการ Matching กบัระบบการตลาด เพื่อให ้นักการตลาดรู้
ถึงความชอบและการใช้งานของผู้ใช้งานและการท า CRM ให้ตอบโจทย์
ความตอ้งการของผูใ้ชง้าน ไดม้ปีระสทิธภิาพสงูสุด 
  
4. กรอบแนวคิดการวิจยั 
    จากการศึกษาวรรณกรรมและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง ผู้ว ิจยั
สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคดิการวจิยั ไดด้งัรปูที ่1 
 

 
 
5. วิธีด าเนินการวิจยั 
 การวิจัยครัง้นี้ผู้ว ิจยัเก็บข้อมูล ผู้ประกอบการที่ใช้บริการระบบ
การตลาดผ่าน Wi-Fi ในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ทีเ่คยท าการซื้อระบบ
การตลาดผ่าน Wi-Fi โดยเลอืกขนาดกลุ่มตวัอย่างเพื่อตอบแบบสอบถาม จ านวน 
300 ตวัอย่าง ผู้วจิยัเก็บขอ้มูลโดยการสุ่มตวัอย่างจากประชากรแบบไม่ใช้หลกั



  

ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ใช้เทคนิคการสุ่มตวัอย่างแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) เกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม ที่
ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้ อหา (Content Validity) โดย
แบบสอบถามของงานวิจยันี้มดีชันีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกบั
เนื้อหาเท่ากบั 0.94 และไมม่ขีอ้ค าถามใดทีม่คีะแนนความสอดคลอ้งน้อยกวา่ 
0.60 และมีการวิเคราะห์หาค่ าความเชื่อมัน่  ( Reliability) โดยใช้ค่ า
สัมป ร ะ สิท ธิ แ์ อ ลฟ าขอ งค ร อนบัค  ( Cronbach’s Alpha Coefficient) 
(Cronbach, 1990) ไดค้่า 0.902 จงึน าไปใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจรงิ ซึง่
ผลการวจิยัที่ได้จะน ามาท าการวิเคราะห์และท าการประมวลขอ้มูลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปโดยใช้สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ได้แก่ 
รอ้ยละ ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติวิเิคราะหค์วามถดถอย
เชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) 
 
6. ผลการวิจยั 
 จากผลการวจิยัขา้งตน้สามารถสรุปผลวจิยัไดด้งันี้ ผลส ารวจความ
คดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพการบรกิารทีส่่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อระบบการตลาดผ่าน Wi-Fi ของผูป้ระกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล ส่วนใหญ่เป็นประเภทธุรกิจเป็นประเภทการบริการ เช่น สปา 
สถานบนัเทงิ โรงแรม เป็นต้น มจี านวน 91 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.3 รองลงเป็น
ประเภทรา้นอาหาร มจี านวน 73 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.3 ประเภททีพ่กัอาศยั มี
จ านวน 70 คน คดิเป็นร้อยละ 23.3 ประเภทงานกจิกรรม มจี านวน 32 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 10.7 ประเภทสถานขนส่งคมนาคม มจี านวน 14 คน คดิเป็นร้อยละ 
4.7 ประเภทสถานศกึษา มจี านวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 4.0 ประเภทสถานที่
สาธารณะ มจี านวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.3 และล าดบัสุดทา้ย คอื เป็นประเภท 
อื่นๆ มจี านวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.3 
 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของผูป้ระกอบการทีส่่งผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อระบบการตลาดผ่าน Wi-Fi ในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
ใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์และบรกิารใน
ระดบัมากทีสุ่ดซึ่งมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.62 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าให้
ความส าคญักบัระบบการตลาดผ่าน Wi-Fi มกีารใชง้านทีห่ลากหลาย มากทีสุ่ด มี
ค่าเฉลีย่ 4.70 ในส่วนของดา้นราคาผูป้ระกอบการในระดบัมากทีสุ่ดซึง่มคี่าเฉลีย่
รวมเท่ากบั 4.60 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าใหค้วามส าคญัของระบบคุ้มค่า
กว่าการลงทุนท าระบบการตลาดอื่น มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่ 4.68 ดา้นช่องทางการ
จัดจ าหน่ายผู้ประกอบการ  ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายในระดบัมากทีสุ่ดซึ่งมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 
4.65 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าใหค้วามส าคญักบัระบบ ทีส่ามารถสัง่ซื้อผ่าน
เวบ็ไซด ์หรอื อเีมล ์มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่ 4.66 ดา้นการส่งเสรมิการตลาดในระดบั
มากที่สุดซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.68 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าให้
ความส าคญักบัพนักงานใหค้ าแนะน าโปรโมชัน่อย่างชดัเจน มากทีสุ่ด มคี่าเฉลี่ย 
4.47  
 ปัจจยัคุณภาพด้านการบริการที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อระบบ
การตลาดผ่าน Wi-Fi ในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ใหค้วามส าคญักบั
ปัจจยัคุณภาพด้านการบรกิารด้านความไว้ใจและความน่าเชื่อถือในระดบัมาก
ทีสุ่ดซึง่มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.68 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าใหค้วามส าคญั

กบัขอ้มลูทีไ่ด้จากระบบการตลาดผ่าน Wi-Fi สามารถน าไปใชท้ าการตลาดเพื่อ
ดูแลลูกคา้เก่าได ้มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่ 4.71 ในส่วนของดา้นการตอบสนองความ
ตอ้งการในระดบัมากทีสุ่ดซึ่งมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.72 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้
พบว่าให้ความส าคญักบัพนักงานออกแบบและวางระบบ ระบบได้ครอบคลุม
พืน้ทีใ่นรา้น มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่ 4.75 ดา้นความมัน่ใจท าใหเ้ชื่อมัน่ในระดบัมาก
ที่สุดซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.65    เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าให้
ความส าคญักบัพนักงานมคีวามรูค้วามช านาญ ตอบขอ้สงสยัในดา้นต่างๆ ไดด้ ี
มากที่สุด มคี่าเฉลี่ย 4.76 ด้านการดูแลเอาใจใส่ในระดบัมากที่สุดซึ่งมคี่าเฉลี่ย
รวมเท่ากบั 4.71 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าให้ความส าคญักบัพนักงานมี
ความกระตอืรอืรน้ใหบ้รกิารลูกคา้ มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่ 4.75 และดา้นความเป็น
รูปธรรมของการให้บรกิารในระดบัมากที่สุดซึ่งมคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 4.71 เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าใหค้วามส าคญักบัมสีิง่อ านวยความสะดวกให้บรกิาร 
เช่น คู่มอืการใชง้าน และวดีโีอสอนการใชง้าน มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่ 4.75 
 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อระบบการตลาดผ่าน Wi-Fi ของผู้ประกอบการในเขต
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ดา้น 
ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ์และบรกิาร ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อระบบการตลาดผ่าน Wi-
Fi ของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อการตัดสิ้นใจซื้อระบบ
การตลาดผ่าน Wi-Fi ของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล
มากที่สุด รองลงมาคือด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านผลิตภณัฑ์และ
บรกิาร และสุดทา้ยคอืดา้นการส่งเสรมิการตลาด ผลการวเิคราะห์สามารถเขยีน
เป็นสมการเชงิเสน้แสดงความสมัพนัธด์งันี้ 
 การตดัสนิใจซื้อระบบการตลาดผ่าน Wi-Fi ของผู้ประกอบการใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล = -0.011 + 0.307 (ราคา) + 0.266 (ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย) + 0.256 (ผลติภณัฑ์และบริการ) + 0.169 (การส่งเสริม
การตลาด) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัด้านคุณภาพการบรกิารส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้ อระบบการตลาดผ่ าน Wi-Fi ของผู้ประกอบการในเขต
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล พบว่าปัจจยั ดา้นคุณภาพการบรกิารทัง้ 5 ดา้น 
ประกอบด้วย ด้านความไว้ใจและความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความ
ต้องการ ด้านความมัน่ใจท าให้เชื่อมัน่ ด้านการดูแลเอาใจใส่ ด้านความเป็น
รูปธรรมของการให้บริการ มีเพียง 4 ด้าน ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อระบบ
การตลาดผ่าน Wi-Fi ของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
โดยปัจจยัด้านความไว้ใจและความน่าเชื่อถือส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อระบบ
การตลาดผ่าน Wi-Fi ของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล
มากทีสุ่ด รองลงมาคอืดา้นความเป็นรูปธรรมของการใหบ้รกิาร และดา้นการดูแล
เอาใจใส่ และสุดท้ายด้านการตอบสนองความต้องการ ในส่วนของคุณภาพการ
บรกิารด้านความมัน่ใจท าให้เชื่อมัน่ นัน้พบว่าไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อระบบ
การตลาดผ่าน Wi-Fi ของผูผู้ป้ระกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
เนื่องจากการท าการตลาดในรูปแบบผ่าน Wi-Fi เป็นการท าการตลาดรูปแบบใหม่ 
ผูป้ระกอบการจงึไม่สามารถน ามาเปรยีบเทยีบหรอื หาขอ้สรุปถงึผลประโยชน์ที่
จะไดร้บัได ้มากนักจงึท าให้ในส่วนของความเชื่อมัน่ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ



  

ระบบการตลาดผ่าน Wi-Fi ของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล โดยผลการวิเคราะห์สามารถเขียนเป็นสมการเชิงเส้นแสดง
ความสมัพนัธด์งันี้ 
 การตดัสนิใจซื้อระบบการตลาดผ่าน Wi-Fi ของผู้ประกอบการใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล = -0.743 + 0.377 (ความไว้ใจและความ
น่าเชื่อถอื) + 0.369 (ความเป็นรูปธรรมของการใหบ้รกิาร) +0.225 (การดูแลเอา
ใจใส่) + 0.177 (การตอบสนองความตอ้งการ) 
 
7. ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 
 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
 ด้านราคา ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัการตัง้ราคา
มากที่สุดโดย ราคาจะต้องคุ้มค่ากว่าการลงทุนการท าระบบการตลาดอื่นๆ 
ราคาระบบมคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพ มรีาคาหลากหลายใหเ้ลอืกขึน้อยู่กบั
รายละเอยีดการบรกิาร และมรีาคาระบบทีร่ะบุชดัเจน มคี่าบรกิารทีเ่ป็นธรรม 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญั
กบัผู้ประกอบการสามารถสัง่ซื้อผ่านเว็บไซด์ หรือ อีเมล์ ได้หลากหลาย
ช่องทาง สามารถจองหรอืสัง่ซื้อทางโทรศพัท์ แฟกซ์ หรอื SMS ท าเลที่ตัง้
ของบรษิทัและตวัแทนจ าหน่ายมคีวามสะดวก ในการมาใชบ้รกิารหรอืสัง่ซื้อ
สนิคา้ และควรมแีผนทีร่ปูภาพทีดู่ง่าย เพื่อทีจ่ะท าใหก้ารเดนิทางมาไดอ้ย่าง
สะดวก 
 ด้านผลติภณัฑ์และบรกิาร ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญั
กบัระบบมกีารใชง้านทีห่ลากหลาย ตรงตามความต้องการ มคีวามปลอดภยั
ไดม้าตรฐาน มกีารออกแบบใหห้น้าใชง้าน เป็นทีรู่จ้กั และมชีื่อเสยีง มคีวาม
น่าเชือ่ถอื และมสีนิคา้พรอ้มส่งทนัท ี
 ด้านการส่งเสรมิการตลาด ผู้ประกอบการควรใหค้วามส าคญั
กบัควรมพีนกังานใหค้ าแนะน าโปรโมชัน่อย่างชดัเจน  มกีารส่งขอ้มลูขา่วสาร
ติดต่อกบัลูกค้าอยู่เสมอ มชี่องทางการสื่อสารกบัผู้ใช้บริการหลากหลาย
ช่องทาง เช่น ทางออนไลน์ ตดิต่อโดยตรง มกีารโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น 
หนังสอืพมิพ ์โทรทศัน์ ป้ายโฆษณา มโีปรโมชัน่เช่น มอบส่วนลด แถมเวลา
การใชง้าน เป็นตน้ 
 ปัจจยัคุณภาพดา้นบรกิาร 
 ด้านความไว้ใจและความน่าเชื่อถือ ผู้ประกอบการควรให้
ความส าคญักบัขอ้มลูทีไ่ดจ้ากระบบการตลาดผ่าน Wi-Fi ของผูป้ระกอบการ
สามารถน าไปใช้ท าการตลาดเพื่อดูแลลูกค้าเก่าได้ ระบบต้องติดตัง้ง่าย 
สามารถเขา้ถึงง่าย ข ัน้ตอนการใช้งานไม่ยุ่งยาก ไม่ซบัซ้อน มกีารอพัเดท
ขา่วสารของบรษิทัอย่างสม ่าเสมอ ขอ้มลูจากระบบการตลาดผ่าน Wi-Fi ตอ้ง
มคีวามถูกตอ้งสามารถตรวจสอบได ้
 ด้านการตอบสนองความต้องการ ผู้ประกอบการควรให้
ความส าคญักบัพนักงานจะต้องออกแบบและวางระบบได้ครอบคลุมพื้นที่
ภายในรา้น พนักงานสามารถสื่อสารกบัลูกคา้ดว้ยความเขา้ใจในทุกขัน้ตอน 
รายละเอียด สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว
ทนัท่วงท ี 

 ด้านการดูแลเอาใจใส่ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบั
พนักงานให้มคีวามกระตอื   รอืร้นในการบรกิารลูกคา้ มคีวามใส่ใจและให้
ค าแนะน าการใชง้าน บรกิารดว้ยความสุภาพ มอีธัยาศยั   ทีด่ต่ีอลกูคา้   
 ดา้นความเป็นรปูธรรมของการใหบ้รกิาร ผูป้ระกอบการควรให้
ความส าคญักบัควรมสีิง่อ านวยความสะดวกให้บรกิาร เช่น คู่มอืการใชง้าน 
และวดีโีอสอนการใชง้าน อุปกรณ์และเทคโนโลยทีีใ่ชบ้รกิารมคีวามทนัสมยั
ไดม้าตรฐาน มรีายงานการใชง้านระบบทุกเดอืน ทีล่ะเอยีดและครบถว้น 
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