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บทคัดย่อ                                                  

 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ มีวัตถปุระสงค์ 1) เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา้ผา่นแอปพลิเคชั่น

เฟซบุคของประชากรในกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา้ผา่นแอปพลิเคชั่นเฟซ

บุคของประชากรในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามปจัจัยด้านประชากร 3) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านแรงจูงใจ ได้แก่ 

แรงจูงใจด้านเหตุผล และ แรงจงูใจด้านอารมณ์และปัจจัยด้านสว่นประสมทางการตลาดที่มีผลตอ่

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา้ผา่นแอปพลิเคชัน่เฟซบุคของประชากรในกรุงเทพมหานคร      

 กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่นเฟซบุคของ

ประชากรในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล น า

ข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์และประมวลผลด้วยวิธีทางสถิติใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS 

ได้แก่ ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) ทดสอบสมมติฐานใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้สถิติการ

ทดสอบแบบ t-test ซึ่งเป็นการทดสอบกับตัวแปรอิสระที่มี 2 กลุ่ม และใชส้ถิติความแปรปรวนทางเดียว 

(One way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไปสู่การเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีของLSD และใช้

สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
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ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ประชากรในกรุงเทพมหานครทีม่ีอายุต่างกัน ท าให้กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินคา้ผา่นปัจจัยแรงจูงใจและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดพบว่า ดา้นส่งเสริมการตลาด  ด้าน

ผลิตภัณฑ์ และแรงจูงใจดา้นเหตุผล มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผา่นแอปพลิเคชั่นเฟซบุคของ

ประชากรในกรุงเทพมหานคร    

ค าส าคัญ : กระบวนการตัดสนิใจซื้อผ่านแอปพลิเคชั่นเฟซบุค; แรงจูงใจ; ส่วนประสมทางการตลาด 

ABSTRACT                                   

 The objectives on this study are 1) To study decision of consumer buying product 

on Facebook application in Bangkok area   2) To study decision of consumer buying 

product on Facebook application in Bangkok area separated by Sex, Age, Marital status, 

Income per month , Study status and Occupation  3) To study motivation include reasoning 

motivation , emotional motivation and marketing mix (4Ps) are affecting a  decision of 

consumer buying product on Facebook application in Bangkok area   

 The sample are population in Bangkok who buying product on Facebook 

application base on 400 people .The data were collected by questionnaire. Data analysis 

by program SPSS include percentage, frequency , mean ,standard deviation and Test 

hypothesis by Inferential Statistics include t-test , One way ANOVA and Multiple Regression 

 The results found that the population are different age there are different decision 

of consumer buying product on Facebook application in Bangkok area and factor about 

promotion, product, reasoning motivation are affecting to decision of consumer buying 

product on Facebook application in Bangkok area 

Keyword; Decision of consumer buying product on Facebook application; Motivation; 

Marketing mix (4Ps) 

บทน า                                  

 ปัจจุบนัอินเตอร์เน็ตมีผลต่อการด ารงชีวิตเปน็อย่างมาก เป็นเครือ่งมือที่อ านวยความสะดวกสบายใน

การใช้ชีวิตโดยเฉพาะอย่างยิ่งการซื้อขายสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางทีส่ามารถเพิ่มประสิทธิภาพใน

การขายสินคา้มากข้ึน โดยสนิค้าและบริการขายด้วยสื่ออิเล็กทรอนิกส์ผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตเรียกว่า 

Ecommerce          
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 ดังนั้นแอปพลิเคชั่นเฟซบุคจึงเปน็เครื่องมือทางการตลาดออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพสามารถเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้องและแม่นย า ท าให้ผูป้ระกอบการสามารถวางเป้าหมายธุรกิจให้มียอดขายเพิ่งขึ้น 

คือการท า Facebook Marketing ซึ่ง Facebook Marketing คือ การท าตลาดผ่านแอปพลิเคชั่น 

Facebook ปัจจุบนัถูกน ามาใช้เพื่อสร้างชื่อเสียงของแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้

ชัดเจน อีกทั้งสามารถสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ในวงกว้างก าหนดได้ในทุกช่วงอายุ สามารถสร้างการรับรู้

และการจดจ าให้เกิดขึ้นกับธุรกิจด้วยงบประมาณเงนิลงทุนที่คุม้ค่าท าให้เกิดการแข่งขันซึ่งกันและกันในการ

สร้างความประทบัใจต่อลูกค้าและดึงดูดให้ผู้ใชง้านแอปพลิเคชัน่เฟซบุค ให้ความสนใจสินค้าและบริการ

ผู้ประกอบการต้องคิดหาวิธีการในการสร้างการรับรู้ในตวัสินคา้ให้กับผู้บริโภคมากขึ้นและสร้างแรงจูงใจ

เพื่อให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินคา้และบริการ         

 ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษากระบวนการตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่นเฟซบุคของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่ต้องการศึกษาการทางตลาด Facebook Marketing ส าหรับ

องค์กรหรือผู้ประกอบการ เพื่อสามารถตัดสนิใจ วางแผน และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างสมบรูณ์                                                  

วัตถุประสงค์ของการวิจัย                                     

 1.เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผา่นแอปพลิเคชั่นเฟซบุคของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร 

2.เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผา่นแอปพลิเคชั่นเฟซบุคของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปจัจัยด้านประชากร  

3.เพื่อศึกษา ปัจจัยดา้นแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตุผล และ แรงจูงใจด้านอารมณ์และปจัจัย

ด้านสว่นประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อกระบวนการตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน่เฟซบุคของประชากร

ในกรุงเทพมหานคร                                                                                           

ขอบเขตงานวิจัย                                       

 1. ประชากรกลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อสินค้าผา่นแอปพลิเคชั่นเฟซบุค

ของประชากรในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน                                                                   

 2. ด้านเนื้อหา คือ การกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา้ผา่นแอปพลิเคชั่นเฟซบุคของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านการับรู้และตระหนังถึงปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านประเมินทางเลือก ด้าน

การตัดสินใจซื้อ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ                  

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา                                                    

 1. ตัวแปรอิสระ ได้แก่  ปัจจัยดา้นประชากร  ปัจจัยดา้นแรงจูงใจและปัจจัยส่วนประสมทาง
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การตลาด                        

 2. ตัวแปรตาม  ได้แก่   กระบวนการตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่นเฟซบุคของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร                                              

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ                      

1. เพื่อทราบถึงกระบวนกาตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน่เฟซบุคของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร                     

2.  เพือ่ทราบถึงกระบวนการตดัสินใจซื้อสินคา้ผา่นแอปพลิเคชั่นเฟซบุคของประชากรใน

กรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจัยลักษณะประชากร                                       

3. เพื่อทราบถึงปัจจัยด้านแรงจงูใจและปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินคา้ผา่นแอปพลิเคชั่นเฟซบุคของประชากรในกรุงเทพมหานคร                            

ทบทวนวรรณกรรม                                                                          

 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ผู้วิจัยได้สรุปกระบวนการตัดสนิใจซื้อเป็น 5 ด้านดงันี้                                                        

ด้านการับรู้และตระหนังถึงปญัหา      

 (Kotler&Armstrong,2011 อ้างถึง วรรณรัตน์ ขันจนิา, 2557) กล่าววา่ การรับรู้ถึงความต้องการ

ของแต่ละบุคคลเกิดขึ้นจากสิง่กระตุ้นจากภายในและภายนอก เป็นเหตุจูงใจให้บุคคลกระท าหรือปฏิบัติบาง

สิ่งบางอย่าง ท าให้เกิดความไม่สมดุลระหว่างสภาวะที่เป็นจริง (Actual Stale) กับสภาวะที่ปรารถนา 

(Desired State) และความพยายามของบุคคลที่สามารถบรรลสุภาวะทีป่รารถนา ท าให้เกิดความต้องการ 

 (ปุลณชั เดชมานนท,์2556) กล่าวว่า การเล็งเห็นถึงปัญหาหรือตระหนักถึงความต้องการเป็นขัน้ตอน

แรกของการตัดสินใจ เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการก็จะกระตุ้นให้ตื่นตัว โดยเฉพาะความต้องการนั้น

เก่ียวกับภาพพจน์ของผูบ้ริโภคเอง นอกจากนั้นยังมีอิทธพิลดา้นสิ่งแวดล้อมที่มีผลกระทบต่อความต้องการ

ของบุคคลนั้นด้วย          

  (พัชราภรณ์ เมธีการย,์ 2561) กล่าวว่า เปน็ขั้นตอนแรกผูบ้ริโภคตระหนังถึงปัญหา หรือความ

ต้องการข้องสินค้าและบริการ ซึง่เกิดจากความจ าเปน็ 1.สิ่งกระตุ้นภายใน ได้แก่ ความรู้สึกหิว ความรู้สึกไม่

ปลอดภัย  2.สิ่งกระตุ้นภายนอก ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับ

กระบวนการตัดสินใจดา้นการรบัรู้และตระหนังถึงปัญหา หมายถึง การรับรู้ปัญหาและตระหนักถึงความ

ต้องการเป็นขั้นตอนแรก โดยความต้องการของผู้บริโภคเกิดจากสิ่งกระตุ้น ได้แก่ สิ่งกระตุ้นภายใน ซึ่งเกิด
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จากความรู้สึกต้องการที่เกิดจากร่างกายและจิตใจและเปน็ความต้องการขั้นพื้นฐาน และสิ่งกระตุ้นภายนอก

ซึ่งเกิดจากสิ่งแวดล้อมหรืออาจเป็นส่วนประสมการตลาด ทีท่ าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการท าให้เกิดแรงขับ 

เพื่อหาสิ่งที่สามารถตอบสนองตอ่ความต้องการของตน  

ด้านการค้นหาข้อมูล       

 (Kotler&Armstrong,2011 อ้างถึง วรรณรัตน์ ขันจินา, 2557) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูล 

โดยพิจารณาจากความรู้ที่เกิดจากความทรงจ าที่ไดส้ั่งสมจากประสบการณ์ทีผ่่านมา เก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือ

ตราสินคา้ที่ต้องการซื้อเป็นอันดับแรก หากผู้บริโภคมีประสบการณ์หรือข้อมูลไม่เพียงพอก็จ าเป็นต้องแสวงหา

ข้อมูลเพิ่มเติมจากภายนอกเพิ่มเติม (External Search) ได้แก่ แหล่งบุคคล (Personal Source), แหล่ง

โฆษณา (Commercial Source), แหล่งสาธารณะ (Public Source), แหล่งประสบการณ์ (Experiential 

Source)           

  (ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีร,ี2559) กล่าวว่า การค้นหาข้อมูล (Information Search) เป็นการหา

ข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ โดยหาจากแหล่งข้อมูลภายใน และภายนอก 

  (พัชราภรณ์ เมธีการย,์ 2561) อธิบายว่า ผู้บริโภคท าการแสวงหาข้อมูล เพื่อใช้ประกอบการ

ตัดสินใจ ได้แก่ บุคคล ทางการค้า สาธารณชน ประสบการณ์     

 แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสนิใจด้านการค้นหาข้อมูล หมายถึง ผู้บริโภคจะท า

การค้นหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ์เพื่อท าการประเมินทางเลือก เพื่อประกอบการตัดสินใจให้ง่ายขึ้น โดย

ผู้บริโภคให้ความส าคัญกบัรายละเอียดข้อมูลผลิตภัณฑ์ การใชป้ระสบการณ์ในอดีตในการเลือกตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ ์                                                                                          

ด้านประเมินทางเลือก      

 (Kotler&Armstrong,2011 อ้างถึง วรรณรัตน์ ขันจินา, 2557) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะก าหนดเกณฑ์

ส าหรับประเมินเพื่อสามารถเปรยีบเทียบข้อดีและข้อเสียส าหรับการตัดสินใจ เปน็การช่วยลดทางเลือกหาก

ผลิตภัณฑ์ใดไม่มีลักษณะที่ตรงตามเกณฑ์ที่ก าหนด       

 (ปุลณชั เดชมานนท,์2556) อธิบายวา่ การประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ เป็นการประเมินในดา้น

ของประโยชน์ที่ผูบ้ริโภคที่ความคาดหลังว่าจะได้รบั และสามารถก าหนดขอบเขตของทางเลือกของผู้บริโภค

ได้ (ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี,2559) อธิบายว่า การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

ประเมินทางเลือกโดยก าหนดเกณฑ์ในการเลือกสินค้าหรือบริการที่ต้องการ และเปรียบเทียบทางเลือกที่

ตอบสนองความต้องการได้ดีทีส่ดุ        

 แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสนิใจด้านประเมินทางเลือก หมายถึง ข้อก าหนด

กฎเกณฑ์ของทางเลือกเพื่อการตัดสินใจของผู้บรโิภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เช่น ราคาที่เหมาสม ความ
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หลากหลายของผลิตภัณฑ์ สถานที่จ าหนา่ยสะดวก การช าระเงนิมีความปลอดภัย และ สินค้ามกีารประกัน

รับรอง  

ด้านการตัดสินใจซื้อ      

 (Kotler&Armstrong,2011 อ้างถึง วรรณรัตน์ ขันจินา, 2557) กล่าวว่า ผู้บริโภคพร้อมลงมือซือ้ 

นั้นคือ พร้อมที่จะแลกเปลี่ยนเงนิหรือสัญญาที่จะใช้เงิน เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์และบริการนั้น แตส่ิง่ที่พิจารณา

เพิ่มเติมอีก 3 ประการ คือ สถานที่ซื้อ เงินที่ใช้ในการซื้อ และความพร้อมในการจ าหนา่ย เพื่อให้ผู้บริโภคมี

แนวโน้มจากตัดสนิใจซื้อสินคา้และบริการมากขึ้น      

 (ปุลณชั เดชมานนท,์2556) อธิบายวา่ เป็นการได้มาซึง่ทางเลือกหรือสิ่งทดแทนที่ผู้บรโิภคสามารถ

ยอมรับได้ (เมธาวี เผา่เมธารีธร,2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าโอทอปบนออน

ไลน์ของผูบ้ริโภค พบวา่ ผูบ้ริโภคตัดสินใจซื้อสินคา้เมื่อสินค้ามีการรับประกับคุณภาพ และมีราคา

สมเหตุสมผล                                                                    

 (ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีร,ี2559) อธิบายว่า การตัดสนิใจซื้อ (Purchase Decision) จากทางเลือก

ที่ประเมินได้ เข้าสู่การตัดสนิใจซื้อ                               

 แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสนิใจด้านการตัดสินใจซื้อ หมายถึง การ

แลกเปลี่ยนระหว่างสนิค้ากับเงนิระหว่างผู้คา้และผู้ซื้อโดยผูบ้รโิภคตัดสินใจซื้อสนิค้าได้นัน้ต้องเกิดจากความ

ต้องการและตัวผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อยา่งดีทีสุ่ด             

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ       

 (Kotler&Armstrong,2011 อ้างถึง วรรณรัตน์ ขันจินา, 2557) กล่าวว่า ภายหลังจากการซื้อสินค้า

และบริการ โดยทั่วไปหากผูบ้ริโภครู้สึกพึงพอใจ ส่งผลให้ความแตกต่างสภาวะที่เปน็อยู่เดิมกับสภาวะทีพ่ึง

ปรารถนาก็จะหมดไป หากผูบ้รโิภคไม่ได้รับความพึงพอใจ นักการตลาดจ้องตระหนักถึงความส าคัญของ

ความรู้สึกหลังการซื้อของผู้บริโภค หากผู้บริโภคมีความรู้สึกไมพ่อใจหรือความรู้สึกในทางลบ นอกจากจะไม่

กลับมาซื้อแล้วยังมีการตอบต่อปากต่อปากในทางลบ (Negative Word-of-mouth Information) ไปสู่

ผู้บริโภคอ่ืนๆ หรือความเศร้าเสียใจของผู้ซื้อ       

  (ปุลณชั เดชมานนท,์2556) อธิบายวา่ การประเมินหลงัการซื้อ เป็นการประเมินความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคหลังการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการนั้น                                          

 (เมธาวี เผ่าเมธารีธร,2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าโอทอปบนออน

ไลน์ของผูบ้ริโภค พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับการได้รบัสนิค้าถูกต้องตามที่สั่งซื้อและสินคา้ที่ไดรับมี

คุณภาพตามที่คาดหวัง         

  (ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีร,ี2559) อธิบายว่า พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
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หลังจากตัดสนิใจซื้อมาแล้วก็มีการประเมินสนิค้านั้นไปด้วยว่าเกิดความพึงพอใจหรือไม่ ส่งผลตอ่กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อคร้ังต่อไป         

 แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสนิใจด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ หมายถึง

พฤติกรรมของผู้บริโภคหลังจากได้รับความพงึพอใจต่อสินค้าและบริการนัน้ๆ ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับ

บริการหลังการซื้อโดยเปรียบเทยีบความคุ้มค่าและประโยชน์ทีไ่ด้รับกับเงินที่จา่ยไป                            

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง                                             

 (วันดี รัตนกายแก้ว,2554)  งานวิจัยเร่ืองพฤติกรรมการซื้อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค : 

กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ ผู้ชื้อสนิค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคสว่นใหญ่เป็น

เพศหญิง โดยมีอายุระหว่าง 26-30 ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด อาชีพเปน็พนักงาน

เอกชน  ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้ซื้อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค : กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร 

พบว่าผู้ซื้อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคสว่นใหญ่มีพฤติกรรมซื้อสินค้าและบริการประเภทเสื้อผ้า

ส าเร็จรูปมากที่สดุ และจ านวนคร้ังที่ซื้อมากที่สุด คือ 1-3 คร้ัง มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง 1,001-1,500บาท ผู้

ซื้อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคยังไม่เคยซื้อจากแหล่งอื่นมากทีสุ่ด ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 

ผู้ใช้บริการที่มีเพศ, อาย,ุ รายได,้ ระดับการศึกษา แตกต่างกนั ให้ระดับความส าคัญของปัจจัยสว่นประสมทาง

การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในภาพรวมแตกต่างกัน 

 (จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี, 2558) ศึกษาเร่ือง การตัดสินใจซื้อสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลนข์อง

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี

อายุระหว่าง 21-25 ปี ระดับปริญญาตรี อาชีพส่วนใหญ่มีอาชพีเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือนส่วนใหญ่อยู่ในระดับ15,000 – 25,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์

ด้านเพศ อายุ ระดบัการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อสนิค้าผา่นทาง

แอพพลิเคชั่นออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกตา่งกัน ในขณะที่ผู้ที่มี

อาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ ของกลุ่มตัวอย่างในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกันผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีจ านวน 4 ปัจจัย 

โดยเรียงล าดบัจากมากไปน้อย ดังนี้ 1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย และการยอมรับ

เทคโนโลยี 2) ปัจจัยดา้นความปลอดภัยและความนา่เชื่อถือ 3) ปัจจัยด้านราคา คุณภาพและความ

หลากหลายของสินคา้ในแอพพลิเคชั่น และความตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินคา้ 4) ปัจจัยด้านการ

ประชาสัมพนัธ์การสื่อสารกับผูบ้ริโภคและความมชีื่อเสียงของแอพพลิเคชั่น                              
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วิธีการด าเนินการวิจัย                                  

 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยแบบไม่ทดลอง (Experimental Design) และเก็บรวบรวมข้อมูล

ภาคสนามแบบวิจัยตัดขวาง (Cross sectional Study) ใช้เคร่ืองมือการวิจัยเป็นแบบสอบถาม 

(Questionnaire) แล้วท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีทางสถิติ                                                         

 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อสินค้าผา่นแอปพลิเคชั่นเฟซ

บุคของประชากรในกรุงเทพมหานครซึ่งไมท่ราบจ านวนประชากรที่แน่นอนได้                              

 กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400คน ได้จากการเปิดตารางหาขนาดกลุม่ตัวอย่างของ Yamane (1973) 

เพื่อก าหนดกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา โดยจะเปิดตารางที่ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ที่ 0.05 หรือคิด

เป็นค่าความคลาดเคลื่อนที่ 5 % ที่ระดับความเชื่อมัน่ 95 %    

เครือ่งมือในการวิจัย                                                         

 1. แบบสอบถามแบบปลายเปิดและปิด โดยมีรายละเอียด ประกอบด้วย 5ส่วน ดังนี ้ 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยดา้นลักษณะประชากร 

ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ มีจ านวนทั้งหมด  6 ข้อ 

 ส่วนที่ 2 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผา่นแอปพลิเคชั่นเฟซบุคของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

เป็นค าถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ด้านการบัรู้

และตระหนังถึงปัญหา ดา้นการค้นหาข้อมูล ด้านประเมินทางเลือก ด้านการตัดสนิใจซื้อ ด้านพฤติกรรมหลัง

การซื้อ มีจ านวนทั้งหมด 15 ข้อ        

 ส่วนที่ 3 ปจัจัยด้านแรงจูงใจในซื้อสินค้าผา่นแอปพลิเคชั่นเฟซบุคของประชากรในกรุงเทพมหานคร

เป็นค าถามเกี่ยวกับแรงจูงใจ ประกอบด้วย แรงจูงใจด้านเหตุผล และ แรงจูงใจดา้นเหตุผล มีจ านวนทั้งหมด 

7 ข้อ                                                 

 ส่วนที่ 4 ปจัจัยส่วนประสมการตลาดสนิค้าผ่านแอปพลิเคชัน่เฟซบุคของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร เป็นค าถามเกีย่วกับส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ด้าน

การจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด มีจ านวนทั้งหมด 21 ข้อ     

 ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสนิค้าผา่นแอปพลิเคชั่นเฟซบุคของ

ประชากรในกรุงเทพมหานคร จ านวน 1 ข้อ 

การวิเคราะห์ข้อมูล                                                    

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้   

  1.1 ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถี่ (Frequency) กับตัวแปรที่มีระดบัการวัด
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เชิงกลุ่ม ได้แก่ ปัจจยัลักษณะประชากร ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน และอาชีพ                                                                

  1.2 ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) กับตัวแปรที่

มีการวัดระดับเชิงปริมาณ ได้แก่ ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดและกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าผา่นแอปพลิเคชั่นเฟซบุคของประชากรในกรุงเทพมหานคร                                                                  

 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูลดังนี ้                              

  2.1 ใช้สถิติ t-test เป็นการทดสอบกับตัวแปรอิสระที่มี 2 กลุ่ม ได้แก่ เพศ และใช้สถิติ

ความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) ซึ่งเป็นการทดสอบตัวแปรอิสระที่มี 3 กลุ่มขึ้นไป ได้แก่ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชพี หากพบความแตกต่างจะน าไปสู่การเปรียบเทียบ

เป็นรายคู่ โดยใช้วิธีของ LSD                                                                                       

  2.2 ใช้สถิติถอยพหุคูณ Multiple Regression เพื่อศึกษาปัจจัยด้านแรงจูงใจ ได้แก่ 

แรงจูงใจด้านเหตุผล,แรงจูงใจด้านอารมณ์และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินคา้ผา่นแอปพลิเคชั่นเฟซบุคของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัย                                                   

 1. ผลวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน่เฟซบุคของประชากรใน

กรุงเทพมหานครโดยภาพรวมมรีะดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก                                                  

 2. ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา้ผา่นแอปพลิเคชัน่เฟซบุคของ

ประชากรในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยดา้นประชากรศาสตร์ สามารถสรุปได้ดังนี ้                      

  2.1 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีเพศต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชั่นเฟซบุคของประชากรในกรุงเทพมหานครโดยรวมไม่ต่างกันและทุกด้านไม่ตา่งกัน                           

  2.2 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอายุต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชั่นเฟซบุคของประชากรในกรุงเทพมหานครโดยรวมต่างกัน เม่ือพิจารณาเปน็รายได้ พบว่าดา้นการ

รับรู้ปัญหาและความต้องการ ดา้นการตัดสินใจซื้อ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ต่างกันอย่างมนียัส าคัญที่ 0.05

  2.3 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสตา่งกัน ท าให้กระบวนการตัดสนิใจ

ซื้อสินค้าผา่นแอปพลิเคชั่นเฟซบุคของประชากรในกรุงเทพมหานครโดยรวมไม่ต่างกนั เม่ือพิจารณาเป็น

รายได้ พบว่าดา้นพฤติกรรมหลงัการซื้อ ต่างกันอย่างมนีัยส าคญัที่ 0.05                               

  2.4 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาตา่งกัน ท าให้กระบวนการตัดสนิใจ

ซื้อสินค้าผา่นแอปพลิเคชั่นเฟซบุคโดยรวมไม่ตา่งกัน และพบวา่ทุกด้านไม่ตา่งกัน 
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  2.5 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกนั ท าให้กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินคา้ผา่นแอปพลิเคชั่นเฟซบุคโดยรวมไม่ตา่งกันและพบวา่ทุกดา้นไม่ต่างกนั                           

  2.6 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพต่างกนั ท าให้กระบวนการตัดสนิใจซื้อสินค้า

ผ่านแอปพลิเคชั่นเฟซบุคโดยรวมไม่ต่างกนั เม่ือพิจารณาเปน็รายได้ พบวา่ดา้นการรับรูป้ัญหาและความ

ต้องการ ต่างกันอย่างมีนัยส าคญัที่ 0.05 

3. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยแรงจูงใจและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อ

สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน่เฟซบุคของประชากรในกรุงเทพมหานคร                                             

 3.1 ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และแรงจูงใจดา้นเหตุผล มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าผา่นแอปพลิเคชั่นเฟซบุคของประชากรในกรุงเทพมหานคร                                       

 3.2 แรงจูงใจด้านอารมณ์ ด้านราคา และ ด้านการจัดจ าหน่ายไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสนิใจซื้อ

สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน่เฟซบุคของประชากรในกรุงเทพมหานคร                               

อภิปรายผล                                                         

 1. ผลการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน่เฟซบุคของประชากรใน

กรุงเทพมหานครโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก       

 1.1 ด้านการรับรู้ปัญหาของประชากรในกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก โดยประชากรใน

กรุงเทพมหานครตระหนักถึงปญัหาและรับรู้ความต้องการอยู่ในระดับมาก สอดคล้องงานวิจัยของ (เมธาวี 

เผ่าเมธารีธร,2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าโอทอปบนออนไลนข์องผู้บริโภค 

พบว่า ดา้นเลง็เห็นถึงปัญหาหรือตระหนังถึงความต้องการ โดยรวมมีความส าคัญอยู่ในระดบัมาก                     

 1.2 ด้านการค้นหาข้อมูลของประชากรในกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมากที่สุด โดยประชากรใน

กรุงเทพมหานครเลือกประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์มีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อและข้อมูลผลติภัณฑ์มีส่วน

ช่วยในการตัดสินใจซื้อ สอดคลอ้งงานวิจัยของ (เมธาวี เผ่าเมธารีธร,2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าโอทอปบนออนไลน์ของผูบ้ริโภค พบวา่ ด้านการค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคให้ความส าคัญ

อยู่ในระดับมากทีสุ่ด          

 1.3 ด้านประเมินทางเลือกของประชากรในกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก โดยประชากรใน

กรุงเทพมหานครเลือกทางเลือกที่สะดวกสบายและเหมาะสมทีสุ่ดในการซื้อสินคา้และก าหนดเกณฑ์ทางเลือก

ก่อนตัดสินใจซื้อเสมอ เช่น ราคาถูก เดินทางสะดวก จัดส่งฟรี สอดคล้องกับงานวิจัยของ(เมธาวี เผ่าเมธารีธร

,2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าโอทอปบนออนไลน์ของผูบ้ริโภค พบว่า 

ผู้บริโภคให้ความส าคัญกบัการประเมินทางเลือกก่อนซื้ออยู่ในระดับมาก                                                         
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  1.4 ด้านการตัดสินใจซื้อของประชากรในกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมากโดยประชากรใน

กรุงเทพมหานครเลือกซื้อสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการได้ดีทีสุ่ดและ ซื้อสนิค้าออนไลน์ผา่นเฟชบุค

ไลฟ์เปน็ประจ า สอดคล้องงานวจิัยของ (ธนาธปิ ประเสริฐรุ่งเรือง, 2562) ศึกษา กระบวนการตดัสินใจซื้อ

สินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองจังหวัดขอนแก่น พบว่า  ปัจจัยที่มีความส าคัญใน

ระดับมาก ได้แก่ ด้านสินคา้ผ่านอินเทอร์เน็ตสามารถหาเลือกซื้อได้ง่าย และดา้นสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตมี

ความเพียงพอและเหมาะสม                                                                                    

  1.5 ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อของประชากรในกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมากโดย

ประชากรในกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญกับบริการหลังการขายและสนิค้าที่ซื้อต้องมีประโยชน์ สอดคล้อง

งานวิจยัของ(เมธาวี เผ่าเมธารีธร,2558)  ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าโอทอปบ

นออนไลน์ของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกบัการได้รับสินคา้ถูกต้องตามที่สัง่ซื้อและสนิค้าทีไ่ด้รับ

คุณภาพตามที่คาดหวัง                                                          

2. ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา้ผา่นแอปพลิเคชัน่เฟซบุคของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปจัจัยด้านประชากรศาสตร์ สามารถสรุปได้ดังนี้                                         

 2.1 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีเพศต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา้ผา่นแอปพลิเคชั่น

เฟซบุคของประชากรในกรุงเทพมหานครโดยรวมไม่ตา่งกัน เนื่องจากทุกคนมีความต้องการเหมือนกับโดยไม่มี

ข้อยกเว้นไม่ว่าจะเพศหญิงหรือชายมักมีความต้องการเพื่อตอบสนองร่างกายเพื่อความอยู่รอด สอดคล้อง

งานวิจยัของ (ภัทรานษิฐ์ ฉายสวุรรณคีรี,2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซือ้เสื้อผ้าจาก

ร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอนิสตาแกรม พบว่า เพศชายและเพศหญิงมีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้า

ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ไม่แตกต่างกันอย่างมนีัยส าคัญ 

2.2 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอายุต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา้ผา่นแอปพลิเคชั่น

เฟซบุคของประชากรในกรุงเทพมหานครโดยรวมต่างกันเนื่องจากประชากรในกรุงเทพมหานครมีความ

ต้องการสินค้าที่แตกตา่งกันตามวัยและพบว่าการซื้อสนิค้าออนไลน์เป็นที่นิยมในกลุ่มวัยรุ่นและวัยท างานซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ (เมธาวี เผ่าเมธวารีธร,2558) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าโอ

ทอปบนออนไลน์ของผูบ้ริโภค พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายตุ่างๆให้ระดับค่าเฉลี่ย ของพฤติกรรมการซื้อสินค้าโอ

ทอปบนออนไลน์แตกตา่งกันอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05                                     

 2.3 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสตา่งกันมกีระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา้ผา่น

แอปพลิเคชั่นเฟซบุคของประชากรในกรุงเทพมหานครโดยรวมไม่ต่างกันเพราะสามารถเข้าถึงการซื้อสินค้า

ออนไลน์เฟซบุคได้อย่างทั่วถึงและเท่าเทียมสอดคล้องกบังานวจิัยของ (ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี,2559) 

ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุคและอินสตาแกรม พบว่า 
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ว่าสถานภาพครอบครัวที่แตกตา่งกัน ไม่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้เสื้อผ้าจากร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุคและ

อินสตาแกรม                                                             

 2.4 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกนัมีกระบวนการตัดสนิใจซื้อสินค้า

ผ่านแอปพลิเคชั่นเฟซบุคโดยรวมไม่ต่างกนั และพบว่าทุกด้านไม่ต่างกันเนื่องจากปัจจบุันมีร้านค้าออนไลน์

เป็นจ านวนมากและมสีินค้าหลากหลาย หลากหลายราคา อีกทั้งร้านค้ายังมีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่เข้าถึง

ผู้บริโภคทุกระดับได้เปน็อย่างดซีึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย (จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี,2558) ศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อ

การซื้อสินค้าผา่นทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สรุปว่ารายได้

ที่แตกต่างกันสง่ผลต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกต่างกัน       

 2.5 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพต่างกนัมีกระบวนการตัดสินใจซื้อสนิค้าผา่น

แอปพลิเคชั่นเฟซบุคโดยรวมไมต่่างกัน เนื่องจากอาชีพไม่ได้เปน็ตัวชี้วัดพฤติกรรมและความตอ้งการของแต่

ละบุคคล การตัดสินใจซื้อสนิค้าผ่านแอปพลิเคชั่นเฟซบุคเป็นความคิดส่วนตัวของแต่ละบุคคลไมเ่ก่ียวข้องกับ

อาชีพที่บุคคลนัน้ท าซึง่สอดคล้องกับงานวิจัยของ (ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี,2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผา้จากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุคและอินสตาแกรม พบว่าอาชีพที่แตกต่างกัน 

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุคและอินสตราแกรมไม่แตกต่างกัน                

3. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยแรงจูงใจได้แก่ แรงจูงใจด้านเหต, แรงจูงใจด้านอารมณ์ และปจัจัยส่วนประสมทาง

การตลาดที่มผีลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา้ผา่นแอปพลิเคชั่นเฟซบุคของประชากรในกรุงเทพมหานคร

สามารถสรุปได้ดังนี ้                                       

 3.1 แรงจูงใจด้านเหตุผลที่มีผลต่อกระบวนการตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน่เฟซบุคของ

ประชากรในกรุงเทพมหานครโดยภาพรวม ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ประชากรในกรุงเทพมหานคร พิจารณา

จากเหตุผลส่วนบุคคล ผา่นการคิดไตร่ตรองและตระหนักถึงผลดีและผลเสยีของผลิตภัณฑ์ก่อนตัดสินใจซื้อ 

เพื่อให้ผลิตภัณฑ์เกิดประโยชน์สงูสุดและได้รับความพึงพอใจสูงสุด โดยประชากรในกรุงเทพมหานครให้

ความส าคัญการเปรียบเทียบความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปก่อนตัดสินใจซื้อและมีความพึงพอใจกับสินค้าและ

บริการที่มีประโยชน์ในระดบัมาก ซึ่งสอดคล้องแนวคิดของ (ฤทยั เตชะบูรณเทพาภรณ์,2554)  ศึกษาเร่ือง 

แรงจูงใจ มีผลต่อการตัดสนิใจซือ้สินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  แรงจูงใจด้าน

เหตุผลบนเฟซบุคสามารถสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคได้ดี                                                                       

 3.2 แรงจูงใจด้านอารมณ์ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสนิค้าผา่นแอปพลิเคชั่นเฟซบุคของ

ประชากรในกรุงเทพมหานครโดยภาพรวม ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า   ประชากรในกรุงเทพมหานครมี

ความรู้สึกส่วนตวัและตัดสินใจซือ้โดยใช้ทัศนคติของตนเองเพื่อตอบสนองความพึงพอใจอยู่เป็นประจ าแต่
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เนื่องจากกระแสเศรษฐกิจไม่ดีจงึท าให้ประชากรในกรุงเทพมหานครเลือกตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่น

เฟซบุ๊คโดยพิจารณาจากหลักเหตุผลเศรษฐกิจเป็นหลักมากกว่าเลือกตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่นเฟซ

บุคจากความรู้สึกสว่นตัว  ซึง่ไมส่อดคล้องงานวิจัยของ (ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์,2554)  ศึกษาเร่ือง 

แรงจูงใจและปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุคที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์บนเฟซบุค มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสนิค้าและบริการ

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร         

 3.3 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑ์ ที่มผีลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา้ผา่น

แอปพลิเคชั่นเฟซบุ๊คของประชากรในกรุงเทพมหานครโดยภาพรวม  ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นวา่ ผลิตภัณฑ์ควร

มีความหลากหลายและต้องมีคณุภาพและมปีระโยชน์แก่ผูบ้ริโภคสามารถตอบสนองการรับรู้ปญัหาและการ

ตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคได้ โดยประชากรในกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญกับ ความหลากหลายของ

สินค้าและบริการ สามารถตอบสนองความต้องการได้ และ ตราสินคา้เป็นที่นิยมและรู้จักอยู่ในระดับมาก ซึ่ง

สอดคล้องงานวิจัยของ (ปัทมพร คัมภีระ,2557) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางผา่นเว็บไซต์เฟซบุ๊คของ

นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับความหลาหลายของผลติภัณฑ์ และ 

การสื่อสารเกี่ยวกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์       

 3.4 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา้ผา่นแอปพลิเคชั่น

เฟซบุคของประชากรในกรุงเทพมหานครโดยภาพรวม ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า สนิค้าออนไลน์มีความ

หลากหลายราคา ท าให้ประชากรในกรุงเทพมหานครสามารถเลอืกซื้อสินค้าสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่นเฟซบุคได้

เท่าเทียม โดยประชากรในกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญรา้นค้าที่สามารถต่อรองราคาได้ในระดับมาก 

รองลงมาคือ มีการแสดงราคาและบริการชดัเจน สามารถเปรียบเทียบราคากับร้านค้าอื่นได้ และราคาถูกว่า

การซื้อจากร้านค้าทั่วไป ซึง่สอดคล้องงานวจิัยของ  (ปุลณัช เดชมานนท์,2556) ศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในช่วงเวลาจ ากัด พบว่า ดา้นราคาไม่มีผลกับพฤติกรรมการซื้อผลไม้                    

 3.5 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจัดจ าหน่าย ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสนิค้าผา่น

แอปพลิเคชั่นเฟซบุคของประชากรในกรุงเทพมหานครโดยภาพรวม ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นวา่ ปัจจุบนั

ประชากรในกรุงเทพมหานครสามารถเข้าถึงการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่นเฟซบุคได้สะดวก อีกทั้งรูปแบบ

การขนส่งสนิค้าที่หลากหลายและมีคุณภาพ จงึท าให้ประชากรในกรุงเทพมหานครตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชั่นเฟซบุคได้ไม่ยากนกั สอดคล้องงานวิจยัของ (พัชราภรณ์ เมธีการย์, 2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของธุรกิจการจ าหน่ายเครื่องส าอางผ่านเฟซบุค พบวา่ ด้านสถานที่ ไมส่่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อของธุรกิจการจ าหนา่ยเครื่องส าอางผา่นเฟซบุค     

 3.6 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นสง่เสริมการตลาดมผีลต่อกระบวนการตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่าน
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แอปพลิเคชั่นเฟซบุคของประชากรในกรุงเทพมหานครโดยภาพรวม ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นวา่ การส่งเสริม

การตลาด เชน่ การจัดโปรโมชัน่ การประชาสัมพนัธ์ การประกนัสินค้า เปน็ต้น สามารถท าให้ประชากรใน

กรุงเทพมหานครที่ซื้อสินค้าผา่นแอปพลิเคชั่นเฟซบุคมีแรงจูงใจท าให้เกิดความต้องการซื้อได้งา่ยขึ้น ซึ่ง

สอดคล้องงานวิจัยของ ของ (พัชราภรณ์ เมธีการย์, 2561) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อของ

ธุรกิจการจ าหน่ายเครื่องส าอางผ่านเฟซบุค พบวา่ ด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อของ

ธุรกิจการจ าหน่ายเครื่องส าอางผ่านเฟซบุค                                      

ข้อเสนอแนะ                                               

 ปัจจัยส่วนบุคคล                                                         

 จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าประชากรในกรุงเทพมหานครที่มอีายุต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าผา่นแอปพลิเคชั่นเฟซบุคของประชากรในกรุงเทพมหานครต่างกนั ดังนั้นผูป้ระกอบการขายสินคา้

ผ่านแอปพลิเคชั่นเฟซบุคจึงควรให้ความส าคัญกับสนิค้าและผลติภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของ

ประชากรในกรุงเทพมหานครไดทุ้กช่วงอายุ และควรมีการส ารวจความต้องการของสินค้าแตล่ะประเภทตาม

ช่วงอายุก่อนที่จ าน ามาขายว่า สนิค้าที่จ าน ามาขายนัน้มีผู้บรโิภคช่วงอายุใดมากที่ต้องการสินคา้ประเภทนัน้ๆ

 ปัจจัยด้านแรงจูงใจและส่วนประสมการตลาด                                   

 จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าดา้นสง่เสริมการตลาดมผีลต่อกระบวนการตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชั่นเฟซบุคของประชากรในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผูป้ระกอบการขายสนิค้าผา่นแอปพลิเคชั่นเฟซ

บุค ควรมีการให้ค าแนะน าและการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับลูกค้าอย่างสม่ าเสมอและควรมีการ

จัดการส่งเสริมการตลาด เช่น การจัดโปรโมชั่น การจัดกิจกรรม มีประกันสนิค้าหลังการขาย และมีการ

ประชาสัมพนัธ์สนิค้าใหม่อยู่เสมอ                                                  

 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังต่อไป                                         

  1. ควรศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดอื่นๆ ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชั่นเฟซบุค เชน่ กระบวนการในการให้บริการ การจัดการเกี่ยวกับคนหรือพนักงาน และสิ่งแวดล้อม

ทางกายภาพ เพื่อน ามาพัฒนาและวางแผนกลยุทธ์ของธุรกิจ     

  2. ควรศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(4Cs)บุค เพื่อเข้าใจถึงความต้องการของ

ผู้บริโภค และเพื่อให้เข้าใจอย่างลึกซึ้งว่าผูบ้ริโภคต้องการอะไร                                        

  3. ควรศึกษากระบวนการตัดสนิใจซื้อสินค้าผา่นแอปพลิเคชั่นออนไลน์อืน่ๆ เช่น ทวิสเตอร์ 

(TWITER) ไลน์ (LINE) เจดีเซ็นทรัล (JD CENTRAL) อีเบย์ (eBay) เพื่อให้ทราบถึงช่องทางการท าตลาดที่

หลากหลายและความต้องการของผู้บริโภคที่แตกต่างกนั 
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