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บทคัดย่อ 

การศึกษาวิจัยครั ้งนี ้ มีวัตถุประสงค์ 1) เพื ่อศึกษาแรงจูงใจที ่ส่งผลต่อการซื ้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพ และปริมณฑล  2) เพื่อเปรียบเทียบแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้า
ผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพ และปริมณฑล จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล เช่น ด้านเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 3) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทั้งในองค์ประกอบ ด้าน
คุณค่าตราสินค้า ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านความปลอดภัย และน่าเชื่อถือ ที่มีผลต่อ
แรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพ และปริมณฑล  

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพ และปริมณฑลแบบสอบถามจำนวน  
400  คน 

 ผลการวิจัยพบว่าแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพ และปริมณฑล มีระดับความคิดเห็นในระดับ มากที่สุด และผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า 1) 
ผู้บริโภคในกรุงเทพที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ และ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ต่างกัน ทำให้แรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค ในกรุงเทพ
และปริมณฑล โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านคุณค่าตราสนิคา้  



2 
 

ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านความปลอดภัยและน่าเชื่อถือ ที่มีผลต่อแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อ
การซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค ในกรุงเทพ และปริมณฑล 

คำสำคัญ: แรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้า, แอพพลิเคชั่นออนไลน์ 
 

ABSTRACT 

The objectives of this study were 1) to study incentives affecting the decision making 
on purchasing products form the online application in Bangkok Metropolitan Region. 2) To 
study personal factors, such as gender, age, education level, occupation and income affecting 
incentives the decision making on purchasing products form the online application in Bangkok 
Metropolitan Region. 3) To study marketing mix factors Both in terms of brand value, price, 
marketing promotion Security And reliable That affects the motivation to buy products 
through online applications of consumers in Bangkok and its vicinity. 

The sample group was 400 people of consumers in Bangkok and its surrounding 
provinces. 

The findings reveal that the incentives affecting the decision making on purchasing 
products form the online application in Bangkok Metropolitan Region have the highest level of 
opinion and the hypothesis test shows that. 1) Consumers in Bangkok who have the most 
participation, gender, age, education level, occupation and income affecting incentives the 
decision making on purchasing products form the online application in Bangkok Metropolitan 
Region, consumers a whole are no different. 2)  Marketing mix factors  Both in terms of brand 
value, price, marketing promotion Security And reliable That affects the motivation to buy 
products through online applications of consumers in Bangkok and its vicinity consumers a 
whole are different. 

Keywords: Incentives Affecting the decision making on purchasing products,  
The online application 
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บทนำ 

ปัจจุบันการเข้าถึงเทคโนโลย ีของประชากรทั่วโลกน้ัน มีความสะดวกและง่ายดายมากขึ้น จงึเกิด
เทคโนโลยีใหม่ๆ เช่น Social media แอพพลิเคชั่นตา่ง ๆ เกิดขึน้เพื่อตอบสนองความต้องการดา้นต่าง ๆของ
ผู้บริโภค การเกิดใหม่ของแอพพลเิคชั่นออนไลน์ เพื่อความสะดวกสบายในการใช้จ่าย ตัวเลขการเติบโตของธุรกิจ
ออนไลน์ได้สูงขึ้นมากในช่วงหลายปีที่ผ่านมาโดยมีปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดการเติบโตจากการขยายตัวของธุรกิจ 
ออนไลน์ของผู้ประกอบการขนาดเล็ก และขนาดกลางที่สามารถแข่งขันกับบริษทัใหญ ่ๆได ้โดยอาศัย เทคโนโลยี
ทางการตลาดที่ทันสมัย และตอบสนองกับแนวโน้มความต้องการของผู้บริโภค ประกอบกับ จำนวนร้านค้า
ออนไลน์ที่เพิ่มมากขึ้น ซ่ึงเป็นผลพวงมาจากการพฒันาของเทคโนโลยีที่ทำใหผู้้ค้าปลีก หรือบริษัทขนาดเล็ก
สามารถสร้าง website ไดส้ะดวกและรวดเร็วขึ้น ซ่ึงในปัจจุบัน ผู้พัฒนาเวป็ไซด์ สามารถใช้ software ต่าง ๆใน
การพัฒนาระบบที่รองรับการซ้ือขายออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพ อีกหน่ึงปัจจัยที่สง่เสริมการค้าในโลกออนไลน์
คือ การขยายตัวของระบบการสื่อสารทั่วโลก อาทิเช่น เครือข่ายอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายระบบสื่อสารแบบไร้
สาย ที่พัฒนามาเป็น OIT (Internet of Things) ซ่ึงทำให้ผู้คนสามารถเลือกซ้ือ สินค้าผ่านทางโทรศัพท์มือถือได้
ทุกมุมโลกไม่ว่าคุณจะอยู่ที่ไหนก็ตาม ประกอบกับ ระบบ Logistic ที่ไดเ้ตบิโตขึ้นในช่วงหลายปีที่ผ่านมาแบบ มี
ประสิทธิภาพสง่ผลให้การค้าระหว่างประเทศโดยผู้ประกอบการขนาดเล็กและขนาดกลาง ได้มี โอกาศค้าขายกับ
ผู้บริโภคในต่างประเทศโดยตรง อีกทัง้การขนสง่ที่สะดวกรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพในการตดิตามสินค้า หรือมี
ทางเลือกผู้ประกอบการที่ใช้ในการขนส่งมากขึ้น ก็ทำใหบ้ริษัทขนส่งต้องมีการแขง่ขัน ทั้งทางด้านราคา คุณภาพ 
เพื่อให้ผู้ประกอบการที่ค้าขายบนโลกออนไลน์ได้เลือกใช้ โดยทัง้สองปัจจัยน้ีเป็นแรงผลักดันใหเ้กิดการ ขยายตัว
ของการคา้ผ่านทางโลกออนไลน์ทั่วโลก ก็กำเนิด และได้รับความนิยมมากขึ้น 
 ธุรกิจขายปลีกทางอินเทอร์เน็ต ธุรกิจขายปลีกทางอินเทอร์เน็ต  การขายปลีกทางอินเทอร์เน็ต ผู้บริโภค
จะตัดสินใจซ้ือ โดยพจิารณาจากโฆษณา และข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต โดยปกติจะผ่านกระบวนการที่จัดไว้เป็นการ
เฉพาะในเว็บไซตแ์ละผลติภัณฑ์ทีส่ั่งซ้ือจะ ดาวน์โหลดผา่นทางอินเทอร์เน็ตหรืออาจทางการจัดส่งสินค้าให้กับ
ผู้บริโภคได้ รวมถึงการขายปลีกโดยการประมูลขายปลีก สินคา้ทางอินเทอร์เน็ต ไดแ้ก่ การขายสินค้าประเภท
อาหาร เคร่ืองดื่มและผลติภัณฑ์ยาสูบ สิ่งทอ เสื้อผ้า รองเท้าและ เคร่ืองหนัง สินค้าทางเภสัชภัณฑ์และ ทาง
การแพทย ์เคร่ืองหอม และเคร่ืองสำอาง คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์สื่อสาร โทรคมนาคม เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและ
อิเล็กทรอนิกส์ สินค้าวฒันธรรม และพักผ่อนหย่อนใจ สินค้าทางเภสัชภัณฑ์และทาง การแพทย์ เคร่ืองหอม เป็น
ต้น 
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วัตถุประสงค์การวจิัย 

1) เพื่อศึกษาแรงจงูใจท่ีสง่ผลต่อการซ้ือสินค้าผา่นแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพ และปริมณฑล  
2) เพื ่อเปรียบเทียบแรงจูงใจที ่ส่งผลต่อการซื ้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั ่นออนไลน์ในกรุงเทพ และ

ปริมณฑล จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล เช่น ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้  
 3) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทั้งในองค์ประกอบ ด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านราคา ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านความปลอดภัย และน่าเชื ่อถือ ที ่มีผลต่อแรงจูงใจที ่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพ และปริมณฑลสมมุติฐานในการวิจัย 
 
ขอบเขตของงานวจิัย 

1. ประชากรในการศึกษา คือ ผู้ใช้แอพพลิเคชั่นออนไลน์ของ ในกรุงเทพ และปริมณฑล  
2. การวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกับแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์

ของผู้บริโภค ในกรุงเทพและปริมณฑล โดยศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 ด้าน คือ ด้านคุณค่าตรา
สินค้า ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านความปลอดภัย และน่าเชื่อถือ ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ทำให้ทราบถึงปัจจัยที ่ส่งผลต่อแรงจูงใจการซื ้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั ่นออนไลน์ของผู้บริโภค  
ในกรุงเทพ และปริมณฑล 

2. นำผลการวิจัยไปใช้เพื่อต่อยอดธุรกิจท่ีกำลังหางานวิจัยเพื่อพัฒนาสินค้า หรือบริการของตัวเองให้เข้า
สู่การแข่งขันในโลกออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพ และปิดจุดบอดที่จะส่งผลกระทบต่อการดำเนินธุรกิจในรูปแบบ
การขายออนไลน์ 

3.สามารถนำผลการวิจัยไปต่อยอดในด้านอ่ืน ๆ สำหรับผู้พัฒนาแอพพลิเคชั่นออนไลน์เพื่อให้ตอบสนอง
ต่อความต้องการของผู้บริโภคให้มีประสิทธิภาพสูงสุด 

 
การทบทวนวรรณกรรม 

(Keller ,1993 ; Lassar,1995 ; Chernatony & Mcdonald ,2003) ด้านการวัดมูลค่าทางบัญชีของคุณค่า

ตราสินค้า และด้านการวัดความตั้งใจจ่ายในราคาแพง ของผู้บริโภค สินค้าหรือบริการ และยี่ห้อตราสินค้า คือ สิ่งที่
ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้า คือ สิ่งที่ผู้บริโภคใช้แสดงให้เห็นว่าตราสินค้ามีความสําคัญอย่างมาก สินค้าที่ผลิตจาก
โรงงานเด ียวกันแต่มีตราส ินค ้าต ่างกัน ความนิยมชมชอบของผู ้บริ โภคย่อมแตกต ่างกันด ้วย เวลา  
ที่เปลี่ยนไปปัจจัยทางการตลาดย่อมเปลี่ยนไปด้วย และส่งผลต่อการให้ความสําคัญในตราสินค้าของผู้บริโภค 
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 Aaker (1991) ให้ความหมายของความเชื ่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) หมายถึง

ความสัมพันธ์ซึ่งเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับความทรงจําของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นลักษณ์ของตัวสินค้าบุคคลใน

ชิ้นงานโฆษณาที่มีชื่อเสียงเป็นที ่รู ้จัก ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า คุณภาพสินค้า ผู้ใช้สินค้า คู่แข่งขัน หรือ

สัญลักษณ์ต่างๆที่ถูกเชื่อมโยงกับตราสินค้า ซึ่งความสัมพันธ์ดังกล่าวจะช่วยสร้างทัศนคติในเชิงบวกให้กับตรา

สินค้า และกลายเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงตราสินค้านั้นๆ ในความรู้สึกของผู้บริโภค และช่วยให้ผู้บริโภคสามารถดึง

ข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าออกมาจากความทรงจําทําให้สินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน ทัศนคติเชิงบวกที่

เชื่อมโยงกับตราสินค้าน้ันนับเป็นเหตุผลที่สามารถทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าได้ 

 ศิริวรรณ เสรีตน์ และ คณะ(1998) หรือตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ .2538  ราคา 

หมายถึง ค่าของสิ ่งต่างๆคิดเป็นเงินตามที่ซื ้อขายกันในรูปตัวเงิน ราคาถือเป็นต้นทุนของลูกค้า  ผู ้บริโภค 

จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์น้ัน ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาเขาก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังน้ันผู้

กำหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องคำนึงถึง 

1.  คุณคา่ที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซ่ึงต้องพิจารณาว่าการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่า
สูงกว่าราคาผลภิัณฑ์น้ัน 

2.  ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง 

3.  การแขง่ขัน 

4.  ปัจจัยอ่ืนๆ 
 (ชานนท์ รุ่งเรือง : 2012) เป็นกิจกรรมติต่อสื่อสารไปยังตลาดเป้าหมายเพื่อเป็นการให้คามรู้ ชักจูง หรือ

เป ็นการเต ือน ความจำเป ็นของตลาดเป้าหมายที่ ม ีต ่อตราส ินค ้าและผล ิตภ ัณฑ์ส ินคาหร ือบริการ  

การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 

(ชีวรรณ เจริญสุข : 2004) กลา่วถงึ การสง่เสริมการตลาด เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพงึ

พอใจต่อตราสินคา้หรือบริการความคิด ต่อบุคคลโดยใช้เพื่อจูงใจ ให้เกิดความต้องการเพื่อเตือนความทรงจำ ใน

ผลิตภัณฑ์โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซ้ือ 

(อัมพล ชูสนุก,จอมพล เวชการ, ฉวีวรรณ ชสูนุก, กิตติ เจริญพรพาณิชกุล : 2017)เชื่อว่าผลติภัณฑ์

จะต้องมีคุณภาพและจำหน่ายในราคาที่เหมาะสม จึงจะสามารถครองใจผู้บริโภคได้ (Business Opportunity 

Center : 2016) โดยราคาของผลติภณัฑ์น้ันส่งผลต่อการต่อความต้องการซ้ือสินค้าในทศิทางเดียวกัน 

 (Moorman et al. : 1992) ได้กล่าวไว้ว่า ความเต็มใจในการพึ่งพิง คู่แลกเปลี่ยนที่ตนมีความม่ันใจ โดย

ความหมายน้ีตั้งอยู่บนพื้นฐานของความเชื่อ ว่า คำมั่นสัญญาน้ันไว้ใจได้ และคู่แลกเปลี่ยนน้ันจะทำตามข้อผูกมัด

ที่เก่ียวข้องกับการแลกเปลี่ยนน้ัน 

https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_3
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 (SchurrandOzane : 1985) และในโลกธุรกิจ ความน่าเชื่อถือยังเป็นกุญแจสำคัญ สำหรับการซื้อขาย
แลกเปลี่ยน และการสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาว ความน่าเชื่อถือยังถูกมองว่าเป็นต้นทุนทางสังคมที่ทำให้เกิด
การติดต่อ และร่วมมือกันระหว่างบุคคล นอกจากน้ียังทำให้ผู้คนใช้ชีวิตอยู่ในสถานการณ์ที่เสี่ยงและไม่แน่นอนได้ 
(Farshid N.,2012) 
วิธดีำเนินการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามซึ่งเป็นเครื่องมือหลักที่ผู้วิจัยใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยผู้วิจัยได้
ศึกษาค้นคว้าทบทวนแนวคิดทฤษฎีและผลการวิจัยต่าง ๆท่ีเก่ียวข้องเพื่อสร้างเป็นกรอบแนวคิดที่เป็นแนวทางใน
การพัฒนาแบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีวิจัยเชิงสำรวจเป็นคำถามปลายปิดโดยผู้วิจัยมี
คำตอบให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้เลือกตอบโดยแบ่งแบบสอบถามปลายปิดเป็น 6 ส่วนดังน้ี 
ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นคำถามลักษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วยดา้นเพศดา้น
อายุด้านระดับการศึกษาด้านอาชีพและด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีจำนวนแบบสอบถามท้ังหมด 8 ข้อ 
ส่วนที่ 2 แรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค ในกรุงเทพ และปริมณฑล มี
จำนวนแบบสอบถามทั ้งหมด 7 ข้อประกอบด้วยคำถามในลักษณะประเมินค่าความความคิดเห็น 5 ระดับ 
(Rating Scale) คือระดับความคิดเห็นมากที่สุด,มาก,ปานกลาง,น้อย และน้อยที่สุด 
ส่วนที่ 3 - 6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดซ่ึงประกอบไปด้วยคำถามท่ีเก่ียวข้องกับแนวคิด ด้านแรงจูงใจด้าน
คุณค่าตราสินค้า ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านความปลอดภัยและน่าเชื ่อถือมีจำนวน
แบบสอบถามทั้งหมด 41 ข้อประกอบด้วยคำถามในลักษณะประเมินค่าความความคิดเห็น 5 ระดับ คือระดับ
ความคิดเห็นมากที่สุด,มาก,ปานกลาง,น้อย และน้อยที่สุด 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. สถติิเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะหข์้อมูลดงัน้ี 

1.1 ใชค้่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถี ่(Frequency) ในการวิเคราะห์ตัวแปรปัจจัยดา้น
ประชากรประกอบด้วยด้านเพศด้านอายุด้านระดบัการศึกษาดา้นอาชีพและด้านรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

1.2 ใชค้่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการวิเคราะห์ตัวแปร
ด้านแรงจูงใจท่ีสง่ผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค ในกรุงเทพและปริมณฑล, ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด, ปัจจัยส่วนบคุคล 
2. สถติิอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 

2.1 เพื่อศึกษาแรงจูงใจท่ีสง่ผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผู้บริโภค ในกรุงเทพและ
ปริมณฑลจำแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลด้วย เพศจะใช้สถติิ t-test ในการวิเคราะหข์้อมูล 

2.2 เพื่อศึกษาแรงจูงใจท่ีสง่ผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผู้บริโภค ในกรุงเทพและ
ปริมณฑล จำแนกตามปัจจัยสว่นบุคคล ไดแ้ก่ ด้านอายดุ้านระดบัการศึกษาด้านอาชีพและดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
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เดือนจะใช้การวิเคราะหข์้อมูลด้วยสถติิความแปรปรวนทางเดยีว (One – Way ANOVA) หากพบความแตกต่าง
จะนำไปเปรียบเทยีบเป็นรายคู่โดยใช้วิธขีอง LSD และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทัง้ในองค์ประกอบ ด้าน
คุณค่าตราสินคา้ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ดา้นความปลอดภยั และน่าเชื่อถือ ที่มีผลต่อแรงจูงใจท่ี
ส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผา่นแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค ในกรุงเทพ และปริมณฑล ใช้สถติิการถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 
ผลการวิจัย  

1. ผลการวเิคราะหค์วามคิดเห็นแรงจงูใจทีส่ง่ผลต่อการซ้ือสินค้าผา่นแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพ และปริมณฑล โดยภาพรวมมีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด ยกเว้น การใหค้วามคิดเห็นในข้อ 
แอพพลิเคชั่นมีการออกแบบสวยงาม ดงึดดูใจใชง้านงา่ยแม้จะใชง้านเป็นคร้ังแรก และขอ้แอพพลเิคชั่นมีการส่งข้อมูล 
ข่าวสารตดิต่อผูบ้ริโภคอยา่งสม่ำเสมอ ซ่ึงมีระดบัความคดิเห็น มาก เม่ือพจิารณารายดา้นพบว่าสิง่ทีผู่้บริโภคให้
ความสำคญัมากที่สดุคอื แอพพลิเคชั่นมีบริการจัดส่งที่ครอบคลุมทกุพื้นที่ และสะดวกรวดเร็ว  

2. ผลการเปรียบเทยีบความความคดิเห็นในแรงจงูใจทีส่ง่ผลต่อการซ้ือสินค้าผา่นแอพพลเิคชั่นออนไลน์ของ
ผู้บริโภค ในกรุงเทพ และปริมณฑล จำแนกตามปจัจยัดา้นประชากร สามารถสรุปการวิจัย ไดด้งัน้ี 

2.1 ผูบ้ริโภค ในกรุงเทพ และปริมณฑลที่มี เพศ ระดบัการศึกษา และอาชพีตา่งกัน ทำใหแ้รงจงูใจ
ที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านแอพพลเิคชั่นออนไลน์โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน  

2.2 ผูบ้ริโภค ในกรุงเทพ และปริมณฑลที่มี อาย ุรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ตา่งกัน ทำให้แรงจูงใจที่
ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ โดยภาพรวมแตกต่างกัน  

3. ผลการวเิคราะห ์ปจัจยัที่เก่ียวกับดา้นปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ด้านคุณค่าตราสินคา้, ดา้น
ราคา, ดา้นการสง่เสริมการตลาด และดา้นความปลอดภยัและน่าเชือ่ถือสามารถสรุปผลการวิจัย ได้ดงัน้ีปัจจัยทัง้ 4 
ปัจจัย สง่ผลต่อแรงจูงใจที่สง่ผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพ และปริมณฑล 
โดยตัวแปรที่มีผลสงูสุด คือ ด้านค่าคุณค่าตราสินคา้ และดา้นราคา ตามลำดับ 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการวิจัย แรงจูงใจที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค ในกรุงเทพ และ
ปริมณฑลสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังน้ี 

1.ผลการวิจัย แรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค ในกรุงเทพ และ
ปริมณฑลสามารถสรุปผลการวิจัยโดยภาพรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด แสดงให้เห็นถึง แรงจูงใจเป็นสิ่งที่สำคัญที่
ส่งผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น ของผู้บริโภค โดยต้องมีกระบวนการที่โน้มน้าวให้ผู้บรโิภคทำ
การเลือกซื้อของออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ (เฉลิม สุขเจริญ ,2557) กระบวนการที่ชักนำโน้มน้าวให้
เกิดการซื้อสินค้าของผู้บริโภคโดยความต้องการของผู้บริโภคจะไม่มีที่สิ้นสุดและเม่ือความต้องการที่ได้รับการ
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ตอบสนองแล้วจะไม่เป็นสิ่งจูงใจท่ีส่งผลให้ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคอีก จึงต้องมีการกระตุ้นให้เกิดความต้องการ
ใหม่เพื่อให้เกิดความต้องการน้ีต่อไป ส่วนความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองจะเป็นสิ่งจูงใจต่อไป  

2. ผลการศึกษาระหว่างแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพ และปริมณฑล จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา ด้าน
อาชีพ และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สามารถสรุปได้ดังน้ี 

2.1 ผู้บริโภคในกรุงเทพ และปริมณฑลที่มี เพศ ต่างกัน ทำให้แรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้า
ผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน ซ่ึงสามารถอธิบายได้ว่า ไม่ว่าเพศชาย หรือเพศหญิง ต่างมี
ความต้องการซื้อสินค้า แต่อาจจะแตกต่างกัน ตามรสนิยมส่วนตัว อุปนิสัย และเป้าหมายการซื้อสินค้า ซ่ึง
ปัจจุบันบนแอพพลิเคชั่นออนไลน์มีสินค้ามากมาย ที่ตอบสนองต่อความต้องการของทุกเพศ ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2538,น. 41-42) ว่าเพศถือเป็นตัวแปรที่มีความสำคัญในการแบ่งส่วนตลาด ซ่ึง
ความแตกต่าง ของเพศเป็นตัวแปรสำคัญที่บ่งชี้ถึงความต้องการของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน เพราะลักษณะของ
เพศที่ แตกต่างกันของผู้บริโภคในปัจจุบันสามารถอธิบาย และแยกแยะการตอบสนองของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน
ได้ค่อนข้างชัดเจน เนื่องจากเพศชาย และเพศหญิงจะมีค่านิยม ความคิด วิธีคิด วิธีการตัดสินใจ และทัศนคติที่
แตกต่างกันในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า  

2.2 ผู้บริโภคในกรุงเทพ และปริมณฑลที่มี อายุ ต่างกัน ทำให้แรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้า
ผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ ในภาพรวมแตกต่างกัน ซ่ึงสามารถอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคที่มีอายุมากกว่า 35 ปี ทำให้
แรงจูงใจที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ แตกต่างกันกับ อายุ 21-25 ปี และ26-30 ปี ทาง
ผู้วิจัยมีความเห็นว่า อายุที่มากขึ้นจะส่งผลถึงการศึกษาหรือการเปิดรับเทคโนโลยีใหม่ๆ ที่เกิดขึ้นได้น้อยกว่า ช่วง
อายุอื่น จึงส่งผลให้ผู้บริโภคที่อายุมากกว่า 35 ปี ทำให้แรงจูงใจที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าต่างจาก ช่วงอายุอื่น ๆ   
และเนื่องจากผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุจะมีความต้องการเลือกซื้อสินค้า มีความจำเป็นต่อสินค้า ที่แตกต่างกัน 
หรือบริโภคสินค้าที่แตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ,2538, น. 41-42) ว่าการกำหนด
กลยุทธ์ หรือศึกษาความต้องการในสินค้าของผู้บริโภคได้ ศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าของ ผู้บริโภค เนื่องจาก
ผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุจะมีความต้องการเลือกซื้อสินค้า มีความจำเป็นต่อสินค้า ที่แตกต่างกัน หรือบริโภค
สินค้าที่แตกต่างกัน เช่น วัยเด็กจะมีความต้องการสินค้า หรือบริโภคที่ต่าง กับวัยผู้สูงอายุ เป็นต้น ทั้งนี้ (ธัญญ
พัสส์ เกตุประดิษฐ์,2554) ได้ที่ศึกษาและสรุปผลการวิจัยพบว่า เก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุที่แตกต่างกันมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางอินเตอร์เน็ตของ ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.3 ผู้บริโภคในกรุงเทพ และปริมณฑลที่มี ระดับการศึกษา ต่างกัน แรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการซ้ือ
สินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน ซ่ึงสามารถอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา
ต่างกัน ต่างมีความต้องการซื้อสินค้า แต่อาจจะแตกต่างกัน ตามรสนิยมส่วนตัว อุปนิสัย และเป้าหมายการซ้ือ
สินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ,2538, น. 41-42) การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์ด้าน
รายได้อย่างเดียว อาจไม่เหมาะสมต่อการศึกษาคลาดคือ รายได้ จะกลายเป็นตัวชี้วัดการมีหรือไม่มีความสามารถ
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ในการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ซ่ึงในความเป็นจริงแล้ว การเลือกซ้ือสินค้าอาจจะมาจากรูปแบบของการดำรงชีวิต 
อาชีพ การศึกษา รสนิยมส่วนตัว เป็นต้น และ (ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ , 2554) พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน
อาชีพ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษาและสถานภาพการสมรสที่แตกต่างกันไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าทางอินเตอร์เน็ตของผู้หญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน  

2.4 ผู้บริโภคในกรุงเทพ และปริมณฑลที่มี อาชีพ ต่างกัน แรงจูงใจที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้า
ผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน ต่างมี
ความต้องการซื้อสินค้า แต่อาจจะแตกต่างกัน ตามรสนิยมส่วนตัว อุปนิสัย และเป้าหมายการซื้อสินค้า ซ่ึง
สอดคล้องกับ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2538, น. 41-42) การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์ด้านรายได้อย่าง
เดียว อาจไม่เหมาะสมต่อการศึกษาคลาดคือ รายได้ จะกลายเป็นตัวชี้วัดการมีหรือไม่มีความสามารถในการซ้ือ
สินค้าของผู้บริโภค ซึ่งในความเป็นจริงแล้ว การเลือกซื้อสินค้าอาจจะมาจากรูปแบบของการดำรงชีวิต อาชีพ 
การศึกษา รสนิยมส่วนตัว เป็นต้น และ (ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ ,2554) พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ 
รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษาและสถานภาพการสมรสที่แตกต่างกันไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าทาง
อินเตอร์เน็ตของผู้หญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน  

2.5 ผู้บริโภคในกรุงเทพ และปริมณฑลที่มี รายได้เฉลี่ย ต่างกัน แรงจูงใจที่ส่งผลต่อการซ้ือ
สินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค ในภาพรวมแตกต่างกัน ซ่ึงสามารถอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้
มากกว่า 40,001 บาทขึ้นไป ทำให้แรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ แตกต่างกันกับทุก
ช่วงรายได้ ทางผู้วิจัยมีความเห็นว่า รายได้ที่สูงในแต่ละเดือนจะส่งผลถึงอำนาจในการตัดสินใจซ้ือสินค้าที่มากขึ้น 
เพราะปัจจัยด้านราคา น้ันจะส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคกลุ่มน้ีน้อยมาก ทำให้มีตัวเลือกในการเลือกซ้ือสินค้าที่มาก
ขึ้น และหลากหลายตามความต้องการที่แท้จริง ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2538, น. 41-42) 
การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์ด้านรายได้อย่างเดยีว อาจไม่เหมาะสมต่อการศึกษาคลาดคือ รายได้ จะกลายเป็น
ตัวชี้วัดการมีหรือไม่มีความสามารถในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่ง ในความเป็นจริงแล้ว การเลือกซื้อสินค้า
อาจจะมาจากรูปแบบของการดำรงชีวิต อาชีพ การศึกษา รสนิยมส่วนตัว เป็นต้น และ (ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์, 
2554) พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษาและสถานภาพการสมรสที่แตกต่างกัน
ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางอินเตอร์เน็ตของผู้หญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน  

3. ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที ่มีผลต่อแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการซื ้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค ในกรุงเทพ และปริมณฑล ทางผู้วิจัยมีความเห็นว่าผู้บริโภค ในกรุงเทพ และ
ปริมณฑลที่ซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้านล้วนส่งผลต่อแรงจูงใจ
ในการซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค ในกรุงเทพ และปริมณฑล เช่น ด้านค่าคุณค่าตราสินค้า 
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ  

3.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านคุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อ แรงจูงใจที่ส่งผลต่อการ
ซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพ และปริมณฑล ควรเป็นแอพพลิเคชั่นที่มีร้านค้า
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จำนวนมากให้ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าชนิดเดียวกัน โดยมีข้อมูลสินค้า หรือโปรโมชั่นที่ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค รับเปลี่ยน คืนสินค้า ง่าย และรวดเร็ว แอพพลิเคชั่นมีความสะดวกในการค้นหา และเลือกซื้อสินค้า 
สินค้าบนแอพพลิเคชั่น ซึ ่งสอดคล้องกับ (Loyalty Keller, 1993) คุณค่าตราสินค้าเป็นสิ ่งที ่สามารถทำให้
ผู้บริโภคสามารถจดจำสินค้า และการบริการของร้านค้าออนไลน์ได้โดยจำเป็นต้องมีการกระตุ้น ในรูปแบบต่าง ๆ
เช่น การบอกต่อ การโฆษณาและแบบรับรู้ได้ด้วยตัวเอง ซ่ึงเกิดจากประสบการณ์ ความประทับใจเม่ือได้ใช้งาน
แอพพลิเคชั่น โดยการรับรู้คุณภาพของสินค้าบนแอพพลิเคชั่นไม่สามารถตัดสนิคุณภาพสินค้าได้มากนัก ฉะน้ันจึง
ต้องมีปัจจัยที่บ่งชี้ว่าสินค้ามีคุณภาพ 4 ข้อ ดังน้ี 1) บอกการทำงาน และ ลักษณะรูปลักษณ์ของสินค้าอย่าง
ชัดเจน 2) ความน่าเชื่อถือ สินค้าตรงตามท่ีแจ้งไว้ในแอพพลิเคชั่น 
3) ความสามารถของการบริการ สินค้าที่ต้องการบริการก่อนหรือหลังการขาย การบริการน้ันต้องให้การบริการ
และอํานวยความสะดวกให้กับผู้มาใช้บริการเป็นอย่างดี 4) ภาพลักษณ์โดยรวมดูดี (Fit and Finish) สินค้าดมีู
คุณภาพเมื่อพิจารณาทุกปัจจัยโดยรวมของสินค้าน้ันจะต้องดูว่าเป็นสินค้าคณุภาพดเีช่น รูปร่างลักษณะที่สวยงาม
ขนาดที่เหมาะสม วัสดุอุปกรณ์ที่ใช้ประกอบดูแข็งแรงคงทน  

3.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ที่มีผลต่อ แรงจูงใจท่ีส่งผลตอ่การซ้ือสินค้าผา่น
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพ และปริมณฑล เม่ือแอพพลิเคชั่นเปิดบริการ 24 ชั่วโมง มีบริการ
ในการส่งสินค้าฟรี หรือส่วนลดค่าจัดส่งเม่ือซ้ือของตามเงื่อนไข และเม่ือผู้บริโภคปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านราคา ที่มีผลต่อ แรงจูงใจที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพ และ
ปริมณฑล ใช้แอพพลิเคชั่นจะได้รับส่วนลด หรือสิทธิพิเศษ ที่ทำให้ซื้อสินค้าได้ถูกกว่าร้านอ่ืน ๆ โดยราคาสามารถ
เปรียบเทียบกับราคาการขายสินค้าทางช่องทางอื่นได้สะดวก ซึ่งสอดคล้องในด้านราคาสอดคล้องกับ(อัมพล ชู
สนุก จอมพล เวชการ ฉวีวรรณ ชูสนุก กิตติ เจริญพรพาณิชกุล , 2017) ว่าแนวคิดด้านราคาสินค้าการกำหนด
ราคา ควรคำนึงถึงต้นทุนสินค้า  , การแข่งขัน , คุณค่าที่ผู้บริโภคเล็งเห็น และปัจจัยอ่ืน ๆ ซ่ึงการกำหนดราคาที่
เหมาะสมจะส่งผลให้เกิดการสร้างกำไร และการตั้งราคาที่เหมาะสม จะส่งผลให้สินค้าครองใจผู้บริโภคได้ ได้แก่ 
การตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า , การสำรวจคู่แข่งในตลาดเป้าหมาย ,การเพิ่มหรือลดราคา สินค้า 
เป็นไปตามเงื่อนไขในรายการส่งเสริมการขายต่าง ๆ ควบคู่กันและการจัดจำหน่ายในสถานที่และเวลาที่ถูกต้อง 

3.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ที่มีผลต่อ แรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการ
ซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพ และปริมณฑล เม่ือผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสื่อในการ
โฆษณาของแอพพลิเคชั่นบนโลกออนไลน์ได้ง่าย เงื่อนไขคูปองต่าง ๆ บนแอพพลิเคชั่น มีความเหมาะสม ใช้งาน
ได้จริง ควรมีการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเข้าแอพพลิเคชั่นทุกวันมีการสะสมวงแต้มเพื่อใช้งานในแอพพลิเคชั่นเม่ือเข้า
ใช้แอพพลิเคชั่นทุกวันตามข้อกำหนด มีการสะสมแต้มเพื่อใช้เป็นส่วนลดในคร้ังต่อไปเม่ือมียอดการใช้จ่ายภายใน
แอพพลิเคชั่น ซ่ึงสอดคล้องกับด้านการส่งเสริมการตลาด (ชานนท์ รุ่งเรือง, 2012) ว่า การส่งเสริมการตลาดเพื่อ
จะกระตุ้น เร่งเร้า หรือเชิญชวนให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือยอมรับความคิดตามที่มุ่งหวังไว้ โดยมี
เป้าหมายเพื่อให้ข้อมูลข่าวสารสินค้าบนแอพพลิเคชั่นให้เป็นที่รู้จัก , สร้างความต้องการในการใช้แอพพลิเคชั่น , 
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เชิญชวนและเร่งเร้าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อหรือมีการซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้น เป็นต้น ซึ่งจะส่งผลให้มีผู้บริโภคซ้ือ
สินค้าที่มีตราของบริษัทแทนที่จะซ้ือสินค้าที่มีตราของคู่แข่งขันได้ โดยการสื่อสารจะมุ่งเน้นที่จุดเด่น หรือจุดต่าง
ของผลิตภัณฑ์ที่อยู่เหนือคู่แข่งขันเป็นสำคัญ แนวคิดที่นำมาใช้เป็นสิ่งดึงดูดใจมักจะมุ่งไปทางด้านสนองความ
ต้องการทางด้านอารมณ์ (emotional needs) เป็นส่วนใหญ่ เช่น ความรักความเป็นเจ้าของ ความหยิ่งในศักดิศ์รี
ของตนเองและความพึงพอใจส่วนตน เป็นต้น เพื่อเตือนความทรงจำให้แอพพลิเคชั่นอยู่ในความทรงจำของ
ผู้บริโภคตลอดไป 

3.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านความปลอดภัย ที่มีผลต่อ แรงจูงใจที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้า
ผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพ และปริมณฑล เมื่อมีช่องทางการชำระเงินที่หลากหลาย
เหมาะสมกับทุกความต้องการทั้งยังมีความปลอดภัยในการป้องกันการร่ัวไหลด้านข้อมูลทางการเงินของผู้บริโภค 
ซึ ่งผู ้บริโภคมีช่องทางการติดต่อกับเจ้าหน้าที ่ได้ 24 ชั ่วโมงเมื ่อเกิดปัญหา หรือมีข้อสงสัยในการใช้งาน
แอพพลิเคชั่น ซึ่งสอดคล้องในด้านความปลอดภัยและน่าเชื่อถือ (Armesh,2010  ; Raganathan, 2002; Ha, 
2004) ว่า ความน่าเชื่อถือขอแอพพลิเคชั่น คือ คำมั่นสัญญาที่แอพพลิเคชั่นน้ันแลกเปลี่ยนกับผู้บริโภคด้านความ
ปลอดภัย ว่าจะทำตามข้อผูกมัดที่เกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนนั้น เมื่อผู้บริโภคเกิดข้อสงสัยต้องมีช่องทางการ
ติดต่อที่สะดวกและแก้ไขปัญหาให้ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วและสามารถติดตามสถานะการชำระเงิน เติมเงิน ได้
อย่างสะดวก รวดเร็ว และปลอดภัย รวมทั้งมีช่องทางการติดต่อเมื่อเกิดข้อสงสัยเกี่ยวกับสินค้าและบริการซึ่งมี
ความน่าเชื่อถือเป็นปัจจัยสำคัญต่อความสำเร็จของแอพพลิเคชั่น 

 
ข้อเสนอแนะการนำไปใช้ 

 จากการวิจัยครั้งนี้ มีข้อเสนอแนะในการวิจัยเพื่อใช้ให้เป็นประโยชน์ และเป็นแนวทางสำหรับผู้สนใจ 

ดังน้ี 

 ปัจจัยส่วนบุคคล 

1.ผู ้บริโภค ในกรุงเทพ และปริมณฑลที ่ม ี อาย ุ ต ่างกัน แรงจูงใจที ่ส ่งผลต่อการซื ้อส ินค้า  

ผ่านแอพพลิเคชั ่นออนไลน์ โดยภาพรวมแตกต่างกัน  ดังนั ้น จึงควรออกแบบ หรือพัฒนาแอพพลิเคชั่น  

ให้เหมาะสมกับ ความต้องการในทุกช่วงอายุ โดยทำการศึกษาอย่างละเอียดว่า แต่ละช่วงอายุ น้ันมีความต้องการ

หรือมีความสนใจในด้านใดที่เหมือนกัน หรือแตกต่างกัน และออกแบบ หรือ พัฒนาแอพพลิเคชั่นเพื่อร้องรับ

ความต้องการด้านน้ัน ๆ อย่างเหมาะสม 

2.ผู้บริโภค ในกรุงเทพ และปริมณฑลที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกัน แรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้า

ผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ โดยภาพรวมแตกต่างกัน  ดังนั้น จึงควรออกแบบ หรือพัฒนาแอพพลิเคชั ่น ให้
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เหมาะสมกับทุกช่วง รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน อาจจะออกโปรโมชั่น ออกมาเพื่อรองรับกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้ ต่ำกว่า 

40,001 บาทลงไป เพื่อส่งเสริมทางการขายให้ผู้บริโภคกลุ่มน้ีสามารถซื้อของได้มากขึ้น  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ปัจจัยที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน ที่มีผลต่อแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าผ่าน

แอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค ในกรุงเทพ และปริมณฑล โดยมีข้อเสนอแนะดังน้ี  

1.ด้านคุณค่าตราสินค้า จากการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

คุณค่าตราสินค้า  แอพพลิเคชั่นควรมีร้านค้าจำนวนมากให้ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าชนิดเดียวกัน และการให้ข้อมูล

สินค้า ราคา และรายละเอียดการให้บริการอย่างละเอียด ครบถ้วน ให้ข้อมูลที่เป็นความจริงที่ตรงกับคุณสมบัติ

ของสินค้านั้น ๆ  และมีข้อมูลสินค้าหรือโปรโมชั่นที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เพื่อเพิ่มทางเลือกใหกั้บ

ผู้บริโภค มีความสะดวกในการค้นหา และเลือกซื้อสินค้า ด้านคุณค่าตราสินค้าถือปัจจัยที ่สำคัญที่จะสร้าง

แรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค ในกรุงเทพ และปริมณฑล  

2.ด้านราคา จากการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยที ่เกี ่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 

แอพพลิเคชั่นควรสามารถเปิดใช้บริการได้ 24 ชั่วโมง มีการส่งสินค้าฟรี ส่วนลดค่าจัดส่งเม่ือซ้ือของตามเงือนไข 

การจัดส่งต้องตรงต่อเวลา และไม่เกิดความเสียหายในการจัดส่ง อย่างสม่ำเสมอ โดยราคาสามารถเปรียบเทียบ

กับราคาการขายสินค้าทางช่องทางอ่ืนได้สะดวก เรียกเก็บเงินตามจำนวนจริงที่ระบุไว้ในแอพพลิเคชั่น ด้านราคา

ถือปัจจัยที่สำคัญที่จะสร้างแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค ในกรุงเทพ 

และปริมณฑล  

3.ด้านการส่งเสริมทางการตลาด จากการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยที่เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสื่อในการโฆษณาของแอพพลิเคชั่นบนโลกออนไลน์ได้ง่าย 

เง ื ่อนไขคูปองต่าง ๆ บนแอพพลิเคชั ่น มีความเหมาะสม ใช้งานได้จริง มีการสะสมวงแต้มเพื ่อใช้งานใน

แอพพลิเคชั่นเม่ือเข้าใช้แอพพลิเคชั่นทุกวันตามข้อกำหนด การส่งเสริมทางการตลาดถือเป็นปัจจัยที่สำคัญที่จะ

สร้างแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค ในกรุงเทพ และปริมณฑล 

4.ด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ จากการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยที่เก่ียวกับส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ ช่องทางการชำระเงินที่หลากหลายเหมาะสมกับทุกความ

ต้องการสามารถติดตามผลการชำระ คืนเงิน เติมเงินได้อย่างสะดวก และปลอดภัย  โดยจะมีการเก็บรักษา และ

พัฒนาการป้องกันการร่ัวไหลด้านข้อมูลส่วนตัว ข้อมูลทางการเงินของผู้บริโภค มีช่องทางการติดต่อกับเจ้าหน้าที่
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ได้ 24 ชั่วโมง เม่ือลูกค้าเกิดปัญหาหรือข้อสงสัยในการใช้งานแอพพลิเคชั่น เม่ือพบข้อผิดพลาดกับสินค้ามีการคืน

เงินอย่างรวดเร็ว ด้านความน่าเชื่อถือและความปลอดภัยถือเป็นปัจจัยที่สำคัญที่จะสร้างแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการ

ซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค ในกรุงเทพ และปริมณฑล 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยในครั้งต่อไป 

1.ควรมีการศึกษาแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค ในประชากร

ที่มากขึ้น เช่น ศึกษาผู้บริโภคในประเทศไทย โดยแยกเป็นภาค  เพื่อนำผลที่ได้จากการวิเคราะห์มาเปรียบเทียบ

หาแนวทางในการพัฒนาแอพพลิเคชั่น ให้ตรงกับความต้องการของผู้ใช้มากขึ้น 

2.ควรมีการศึกษาปัจจัยอ่ืนที่อาจจะส่งผลต่อแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์

ของผู้บริโภค เพิ่มเติม เช่น สมาชิกในครอบครัว แอพพลิเคชั่นออนไลน์ที่ใช้บ่อย 

3.ควรมีการศึกษาโดยวิธีการทำ Focus Group เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก และทราบถึงแรงจูงใจท่ีแท้จริงใน

การซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค 
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