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ปัจจัยทีม่อีทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล1 
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บทคัดย่อ 

การศึกษาคน้ควา้อิสระเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของ

คนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1. ศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น

ส่ือสังคมออนไลน์ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2. ศึกษาปัจจยัดา้นแรงจูงใจท่ีมีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 3. ศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ และ 4. ศึกษาความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคม

ออนไลน์ ซ่ึงการวิจยัคร้ังน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการ

รวบรวมขอ้มูล กลุ่มตวัอย่างคือ คนวยัท างานท่ีเคยซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

และปริมณฑล จ านวนทั้งส้ิน 405  คน สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ คือ ค่าร้อยละค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน                           

การวเิคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณและการวเิคราะห์ค่าสหสัมพนัธ์เพียร์สัน จากการศึกษาพบวา่ 1) ปัจจัย

การตัดสินใจซ้ือสินค้า ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครปริมณฑล อยู่ใน

ระดบัสูงมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นการคน้หาขอ้มูลมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 2) ปัจจัยด้านแรงจูงใจ                     

ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ แรงจูงใจท่ีเกิดจากผลิตภณัฑ์ แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ และ

แรงจูงใจท่ีเกิดจากร้านคา้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

3) ปัจจัยทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทาง

กายภาพ และดา้นกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

แต่ปัจจยัทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ 4) ความสัมพันธ์ของปัจจัย กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ปัจจยัทางการตลาด 

                                                        
1 บทความน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของคนวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
2 นกัศึกษาปริญญาโท โครงการทวิปริญญาโทหลกัสูตรทวิปริญญาโททางรัฐประศาสนศาสตร์และบริหารธุรกิจ                                                           
คณะรัฐศาสตร์และคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรามค าแหง 
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มีความสัมพนัธ์ สูงสุดได้แก่ ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงบวกในระดบัสูงและเป็นไปใน

ทิศทางเดียวกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 และปัจจยัด้านแรงจูงใจ มีความสัมพนัธ์ สูงสุดได้แก่ 

แรงจูงใจท่ีเกิดจากร้านคา้ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก ในระดบัสูงและเป็นไปในทิศทางเดียวกนัอยา่งมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ี 0.01  

 
Abstract 

The purpose of this Independent Study is to explore the factors affecting on purchasing decisions 
through social media of working age consumers in Bangkok and metropolitan area. The objective of this 
research is to investigate 1) purchasing decisions of consumers on social media, 2) purchase motivation, 3) 
Marketing Mix (7Ps) influence, and 4) relationships between motivation and Marketing Mix (7Ps) influence 
factors affecting purchasing decisions of consumers on social media. To achieve the study purpose, the data 
were collected through online questionnaire from 405 working age consumers in Bangkok and metropolitan 
area. The study employed a quantitative approach, and data analysis was done by using statistics (Percentage, 
Mean and Standard Deviation) and Multiple Regression Analysis and Pearson’s Correlation Coefficient. The 
results showed that purchasing decisions of consumers on social media was at a high level. When considering 
each aspect, it was found that the aspect with highest average was information search. In addition, the four main 
motives affecting consumers’ purchase are Product, Rational, Emotional and Patronage motives at the statistic 
test level of 0.05. 6 of 7Ps Marketing Mix influenced the purchase significantly are Product, Price, Promotion, 
People, Physical Evidence and Process at the statistic test level of 0.05. Meanwhile, the relationships between 
motivation and Marketing Mix (7Ps) influence factors affecting on purchasing decisions through social media 
of working age consumers in Bangkok and metropolitan area with high positive correlations at 0.01 were 
Patronage motive and Promotion of Marketing Mix (7Ps) factor. 
 
ทีม่าและความส าคัญของปัญหา 

แมว้า่ทัว่โลกจะไดรั้บผลกระทบจากโรคติดเช้ือไวรัสโควิด-19 รวมถึงปัญหาต่าง ๆ แต่จะเห็นไดว้า่

ในภาคธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์กลบัเติบโตและขยายตวัอย่างต่อเน่ืองอย่างเห็นไดช้ดั ผูบ้ริโภคตอ้งปรับตวัใน

การซ้ือของใชป้ระจ าวนัและสินคา้ผา่นทางออนไลน์แทน ส่งผลใหผู้ป้ระกอบการก็ตอ้งปรับตวัโดยหนัมาท า

ธุรกิจผา่นช่องทางอิเลก็กทรอนิกส์เพื่อรองรับความตอ้งการของผูบ้ริโภค  

ผูว้ิจยัเล็งเห็นว่า E-Commerce เป็นช่องทางการขายหลักในการเข้าถึงผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนั                 

เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้ไดม้ากท่ีสุด ราคาถูก สามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดจ้ากร้านโดยการ

เปรียบเทียบ คน้หาขอ้มูลร้านคา้ท่ีถูกกวา่ และตดัสินใจซ้ือ ทั้งการมีระบบช าระเงินออนไลน์ สามารถใชบ้ริการ



วารสารโครงการทวปิริญญาทางรัฐประศาสนศาสตร์และบริหารธุรกิจ หนา้ 3 
 

ซ้ือสินค้าออนไลน์ได้รวดเร็ว ตลอด 24 ชั่วโมงจากท่ีบ้าน ท่ีท างาน ท่ีมหาวิทยาลัย หรือท่ีใดก็ตามท่ี

อินเทอร์เน็ตเขา้ถึง และยงัเป็นตวัเลือกท่ีดีส าหรับเหล่านักช้อปท่ีไม่มีเวลา เพราะสามารถประหยดัเวลา

ประหยดัค่าเดินทางในการออกไปเลือกซ้ือสินคา้เองตามห้างร้านต่าง ๆ ช่วยท าให้การซ้ือขายสินคา้ง่ายข้ึน 

ในปัจจุบนัมีการน า Social Media ต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็น Facebook, Twitter, Instagram และ Line เขา้มาช่วย

เพิ่มช่องทางการขาย สามารถเขา้ถึงคนจ านวนมากไดง่้ายและรวดเร็ว ดว้ยวิธีการหลากหลายรูปแบบ เช่น 

การส่งขอ้ความ การแชร์รูปภาพ หรือวิดีโอ ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ออนไลน์โดยเฉพาะในส่วนของทฤษฎีทางการตลาด (7Ps) และปัจจยัดา้นแรงจูงใจของคนวยัท างาน

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อใช้เป็นแนวทางส าหรับผู ้ท่ีสนใจท าธุรกิจผ่านช่องทาง

อิเล็กทรอนิกส์ 

 
ค าถามในการวจัิย 

1. การตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล เป็นอยา่งไร 

2. ปัจจยัดา้นแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของคนวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นอยา่งไร 

3. ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของคนวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นอยา่งไร 

4. ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของคนวยั
ท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นอยา่งไร 

 
วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

1. เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาปัจจยัด้านแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของคนวยั
ท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3. เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของคนวยั
ท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของ          
คนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ทฤษฎแีละแนวคิดทีเ่กีย่วข้องกบัการวจัิย 
การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของคนวยัท างาน

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลผูว้จิยัไดท้  าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารทางวิชาการ และงานวิจยั
ท่ีเก่ียวขอ้ง โดยมีสาระส าคญั ดงัต่อไปน้ี 

แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจัยทางการตลาด (7Ps) 
ปัจจยัทางการตลาด” หรือ Marketing Mix คือ เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีน ามาใชเ้พื่อบรรลุเป้าหมายทาง

การตลาด ผูว้ิจยัเล็งเห็นวา่ปัจจยัทางการตลาด 7Ps ท่ี Alan Wilson, Valarie A. Zeithaml, Mary Jo Bitner and 
Dwayne D. Gremler  (2016) , Bernard Booms and Mary Jo Bitner (1981) ไดมี้การคิดเพิ่มเติมข้ึนมาอีก 3 Ps 
ไดแ้ก่ บุคคล (People) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) จาก 4 Ps 
(Philip Kotler and Kevin Keller, 2012) มีความส าคญัและสอดคลอ้งกบัแนวคิดท่ีส าคญัทางการตลาดสมยัใหม่
และครอบคลุมกบัธุรกิจท่ีเป็นการบริการ สามารถน ามาใชใ้นการก าหนดตวัแปรตน้หรือตวัแปรอิสระภายในกรอบ
แนวคิดการวจิยั ไดแ้ก่ 
  1. ผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นส่ิงท่ีผูข้ายตอ้งมอบให้แก่ลูกคา้ โดยตอ้งตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ได ้และลูกคา้จะตอ้งไดรั้บผลประโยชน์และคุณค่าจากผลิตภณัฑน์ั้น ๆ โดยทัว่ไปแลว้ 
  2. ราคา (Price) ราคาของสินคา้ ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่ากบัราคาของสินคา้นั้น สินคา้
ตอ้งมีคุณค่าสูงกว่าราคาท่ีตั้งไวลู้กคา้จึงจะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น การท่ีจะก าหนดราคาสินคา้ก็ควรค านึงถึง
ความเหมาะสมใหก้บัลูกคา้ดว้ย 
  3. ช่องทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ (Place) หมายถึง ผูข้ายตอ้งการจะน าเสนอ ซ่ึงผูป้ระกอบการ
จะตอ้งพิจารณาทั้งในดา้นท าเลท่ีตั้งและช่องทางในการท่ีจะน าเสนอหรือช่องทางในการขายสินคา้ 
  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความส าคญัในการ ติดต่อส่ือสาร
ระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อแจง้ข่าวสารต่าง ๆ หรือชกัจูงให้ผูซ้ื้อมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้
และร้านคา้ และเพื่อท าใหผู้ซ้ื้อเกิดความสนใจในตวัสินคา้มากข้ึน 
  5. บุคคล (People) หรือพนกังาน (Employee) หมายความถึงเจา้ของร้านหรือ ตวัแทนจ าหน่าย ตอ้ง
สามารถสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ไดอ้ยา่งแตกต่างและเหนือกวา่คู่แข่งขนั และตอ้งสร้างความสัมพนัธ์
ท่ีดีกบัลูกคา้อยา่งสม ่าเสมอ   
  6. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพให้กบั
ลูกคา้ เพื่อให้ลูกคา้เกิดความประทบัใจ ไม่วา่จะเป็นหนา้ร้านท่ีสวยงาม การเจรจาซ้ือขายตอ้งมีความสุภาพ 
นอบนอ้ม อ่อนโยน และใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว  
  7. กระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัวิธีการและการปฏิบติัในดา้นการบริการลูกคา้ 
เพื่อท าใหลู้กคา้เกิดความประทบัใจ 
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แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัแรงจูงใจ 
แรงจูงใจ หมายถึง ส่ิงกระตุน้ท่ีท าให้ท่ีบุคคลเกิดความคาดหวงั โดยอาจจะเกิดมาจากแรงกระตุน้

ต่าง ๆ และความต้องการท่ีจะท าให้ส าเร็จตามท่ีคาดไว้ด้วยการปรับเปล่ียนพฤติกรรมบางอย่างเพื่อ
ตอบสนองต่อ ความคาดหวงั โดยความหมายของแรงจูงใจในงานวิจยัน้ี ผูว้ิจยัจะหมายถึงแรงจูงใจท่ีน าไปสู่
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงผูว้ิจยัเล็งเห็นว่าแนวคิด แรงจูงใจของ Maslow (1954)        
(อา้งถึงใน พิบูล ทีปะปาล (2545) และกฤตยา โชคพิพฒัน์ กบั รสิตา สังขบุ์ญนาค (2561) และหสัดินทร์ สอนปะละ 
(2560)) สามารถน ามาใชใ้นการก าหนดตวัแปรตน้หรือตวัแปรอิสระภายในกรอบแนวคิดการวิจยั ไดแ้ก่ 

1. แรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ์ (Product motives) เป็นแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภณัฑ์ขั้นพื้นฐาน 
ท่ีเกิดจากความต้องการสินคา้ของผูบ้ริโภค จะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคต้องการซ้ือสินค้าและ บริการเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของตนเองใหไ้ดรั้บความพึงพอใจ  

2. แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผลของผูบ้ริโภค (Rational motives) เกิดจากการไตร่ตรอง พิจารณาของ
ผูบ้ริโภคอยา่งมีเหตุผลก่อนวา่เหตุใดจึงเกิดความตอ้งการบริโภคสินคา้ชนิดนั้น 

3. แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ของผูบ้ริโภค (Emotional Motives) เป็นการเลือกจุดมุ่งหมายตาม
หลกัเกณฑค์วามรู้สึกส่วนตวัหรือดุลพินิจส่วนตวั 

4. แรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถมัภร้์านคา้ (Patronage Buying Motives) เกิดข้ึนจากการท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการซ้ือสินคา้จากผูใ้หบ้ริการร้านใดร้านหน่ึงโดยเฉพาะถือไดว้า่เป็นแรงจูงใจอยา่งหน่ึง 

แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 
การตดัสินใจซ้ือเป็นการประเมินถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคว่ามีการตดัสินใจอย่างไร ผูบ้ริโภค

สามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดจ้ากทางไหนบา้ง และมีความพึงพอใจหลงัจากการใชสิ้นคา้หรือบริการมากนอ้ยเพียงใด
นั้น ซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการเพราะสามารถน าขอ้มูลเหล่าน้ีมาปรับปรุงพฒันาสินคา้หรือบริการให้
ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคเพิ่มมากข้ึนได ้โดยความหมายของการตดัสินใจซ้ือในงานวิจยัน้ี ผูว้ิจยัจะ
หมายถึงการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ซ่ึงผูว้ิจยัเล็งเห็นวา่แนวคิดของ Philip Kotler and Gary Armstrong (2014) และ Philip Kotler and Kevin Keller 
(2012) สามารถน ามาใชแ้ละครอบคลุมในการก าหนดเป็นตวัแปรตามภายในกรอบแนวคิดการวจิยั ไดแ้ก่ 

1. การตระหนกัถึงปัญหาหรือการรับรู้ (Need Recognition) ในขั้นตอนแรกผูบ้ริโภคจะมีความ

ตอ้งการหรือมีปัญหาท่ีต้องการแก้ไข อาจมาจากปัจจยัในร่างกาย หรือเกิดจากปัจจยัภายนอก เช่น การ

โฆษณาสินคา้นั้นในส่ือต่าง ๆ ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกวา่จะตอ้งมีผลิตภณัฑ์นั้น แมว้า่ไม่มีความจ าเป็นท่ีจะตอ้ง

ซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นก็ตาม หรือมีการโฆษณาสินคา้ซ ้ า ๆ ร่วมกบัการลดแลกแจกแถมเพื่อกระตุน้ความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการความประหยดั  เป็นตน้ 

2. การคน้หาขอ้มูล (Information search) เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ ดงันั้นผูบ้ริโภคจะท าการแสวงหา

ขอ้มูลท่ีส าคญัท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ราคาสินคา้ และขอ้เสนอพิเศษต่าง ๆ ใหเ้พียงพอและเหมาะสมในการตดัสินใจ  
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3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

แลว้ก็จะเป็นขั้นตอนของการประเมินทางเลือกเพียงหน่ึงทางเลือกเท่านั้น โดยพิจารณาดา้นคุณสมบติัของ

ผลิตภณัฑ์ เช่น ตราสินคา้ ช่ือเสียงบริษทั คุณภาพผลิตภณัฑ์และคุณสมบติัต่าง ๆ เพื่อน ามาประกอบการ

พิจารณา การเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสียของแต่ละยี่ห้อ และเปรียบเทียบกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ โดยจะมี

เร่ืองของทศันคติและแรงจูงใจต่าง ๆ เขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ยก่อนท่ีจะตดัสินใจเลือกตรายี่ห้อท่ีตรงกบัความ

ตอ้งการมากท่ีสุด 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เม่ือประเมินทางเลือกแลว้ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจจากขอ้มูล

ต่าง ๆ ท่ีไดรั้บ และอาจจะมีอิทธิพลอ่ืนท่ีมีผลต่อการตดัสินใจขณะนั้นดว้ย เช่น ทศันคติทางบวกและทางลบ

ของบุคคลอ่ืนหรืออาจจะรวมถึงความไม่พอใจในการขายของพนักงานอย่างไรก็ตามปัจจยัท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์คือ ตราสินคา้ท่ีจะซ้ือสถานท่ีท่ีจะซ้ือ ปริมาณในการซ้ือแต่ละคร้ังระยะเวลาท่ีซ้ือ และ

วิธีการในการช าระเงิน ให้ความช่วยเหลือแนะน าในการซ้ือ และมีการรับประกนัการซ้ือคร้ังนั้น ๆ เป็นตน้ 

เพื่อช่วยใหผู้บ้ริโภคคลายความรู้สึกเส่ียงลงและตดัสินใจซ้ือไดง่้ายข้ึน 

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) ผูบ้ริโภคจะตดัสินวา่คุณภาพของสินคา้ท่ีไดรั้บ
วา่สอดคลอ้งกบัความคาดหวงัในการซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นหรือไม่ หากผูบ้ริโภคเกิดความพึงใจในตวัสินคา้ก็จะ
ส่งผลให้เกิดการซ้ือซ ้ าและแนะน าลูกคา้รายใหม่ต่อไป เม่ือเกิดการซ้ือซ ้ า ก็อาจจะเกิดเป็นความภกัดีต่อตรา
สินค้า (brand Loyalty) แต่ถ้าลูกค้าเกิดความไม่พอใจผลิตภัณฑ์ ท าให้เกิดการเลิกซ้ือและบอกเล่า
ประสบการณ์ไม่ดีแก่ผูบ้ริโภครายอ่ืนจนเสียช่ือเสียงบริษทั 

ข้อมูลทัว่ไปของแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์ 
ในอดีตท่ีผา่นมาจนถึงปัจจุบนั การส่ือสารขอ้มูลเพื่อเขา้ ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของธุรกิจไดมี้การ

ลงทุนในส่ือท่ีเป็นโทรทศัน์หนงัสือพิมพว์ิทยุและนิตยสาร ซ่ึงเป็นการส่ือสารขอ้มูลแบบทางเดียว รวมทั้ง

ธุรกิจตอ้งลงทุนมากข้ึน หากตอ้งการขยายขนาดการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมาย ในปัจจุบนัการบริโภคขอ้มูลจาก

ส่ือของผูค้นไดเ้ปล่ียนไปโดยส่วนใหญ่มีแนวโน้มใช้ส่ือทางออนไลน์มากข้ึน เป็นตน้ว่า หากตอ้งการซ้ือ

สินคา้สัก หน่ึงช้ิน ผูบ้ริโภคอาจไม่เร่ิมตน้หาขอ้มูล โฆษณาจากหนงัสือพิมพ ์หรือนิตยสาร แต่หันไปหา

ขอ้มูลท่ีตอ้งการในส่ือออนไลน์แทน เพราะนอกจากจะได้ขอ้มูลสินคา้แล้ว ยงัได้ทราบความคิดเห็นท่ี

หลากหลายเก่ียวกบัตวัสินคา้จากกลุ่มคนต่าง ๆ 

ราชบณัฑิตยสถาน (2561) บญัญติัศพัทว์า่ ส่ือออนไลน์ หมายถึงส่ืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีเป็นส่ือกลางให้

บุคคลทัว่ไป กลุ่มบุคคลมีส่วนร่วมสร้าง กระจาย แลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารและความคิดเห็นต่าง ๆ ผ่าน

อินเทอร์เน็ตและสามารถเขา้ถึงได้ตลอดเวลาโตต้อบกบัผูรั้บสารได้ทนัที และราชบณัฑิตยสถาน (2556) 

บญัญติัศพัท์ว่า  ส่ือสังคม หรือท่ีคนทัว่ไปเรียกกนัว่า ส่ือออนไลน์ หรือ ส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงหมายถึง 
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โปรแกรมท่ีท างานโดยใช้พื้นฐานของเทคโนโลยี เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter)  วิกิพีเดีย 

(Wikipedia) ไฮไฟฟ์ (Hi5) และบล็อกต่าง ๆ  

 จึงสรุปไดว้า่ ส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงเป็นส่ือกลางท่ีให้บุคคลทัว่ไปมีส่วน
ร่วมสร้างและแลกเปล่ียนความคิดเห็นต่าง ๆ ผ่านอินเทอร์เน็ตได้ เป็นการส่ือสารโดยผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต เป็นการน าเสนอ แบ่งปัน เน้ือหารูปภาพ เสียง ขอ้ความ คลิปวิดีโอ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อการ
ติดต่อส่ือสาร แลกเปล่ียน การแบ่งปันเร่ืองราวเหตุการณ์ต่าง ๆ เช่น Facebook Twitter YouTube TIKTOK 
Line เป็นตน้ 
 
กรอบแนวคิดในการวจัิย 
      ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)                                     ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ระเบียบวธีิวจัิย 
 การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของคนวยัท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวธีิการวจิยั ดงัน้ี 
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
  1.1 ประชากร คือ  คนวัยท างานท่ีเคยซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงมีจ านวนมากและไม่ทราบจ านวนทั้งหมดท่ีแน่นอน 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน                               

ส่ือสังคมออนไลน์ของคนวยัท างานในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1. การรับรู้  

2. การคน้หาขอ้มูล  

3. การประเมินทางเลือก  

4. การตดัสินใจซ้ือ  

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) 
1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
2.ดา้นราคา  
3.ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  
4.ดา้นการส่งเสริมการขาย  
5.ดา้นบุคคล 
6.ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
7.ดา้นกระบวนการ 
 
ปัจจัยด้านแรงจูงใจ 

1. แรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ ์ 
2. แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล  
3. แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ 
4. แรงจูงใจท่ีเกิดจากร้านคา้  
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 1.2 กลุ่มตวัอย่าง คือ บุคลากรสังกดัส านกังานพฒันาชุมชนจงัหวดัพิษณุโลก คิดสัดส่วน

โดยใชสู้ตรการค านวณของ Taro Yamane (1970) โดยมีขนาดตวัอยา่งของประชากร ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 

95% และมีค่าความคลาดเคล่ือนท่ี +/- 5% เม่ือแทนค่าในสูตร ไดก้ลุ่มตวัอยา่ง n = 385 คน แต่เพื่อป้องกนั

ความผิดพลาดท่ีอาจจะเกิดข้ึนจากการตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ ผูว้ิจยัได้เพิ่มจ านวนกลุ่ม

ตวัอยา่งอีก 5% เป็น 405 คน เพื่อใหผ้ลท่ีไดมี้ความแม่นย  าในการวเิคราะห์สมมติฐาน 

 2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั ผูว้ิจยัไดท้บทวนแนวความคิด ทฤษฎี ผลงานวิจยั และวรรณกรรม        
ท่ีเก่ียวขอ้ง น ามาสู่การสร้างกรอบแนวคิด และสร้างแบบสอบถามใหเ้หมาะสมกบัการศึกษาในคร้ังน้ี ซ่ึงเป็น
การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง ทั้งน้ีแบบทดสอบแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี  

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ เช่น เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
แบบสอบถามลกัษณะ เป็นแบบตรวจสอบรายการ (check list) จ านวนทั้งส้ิน 5 ขอ้   

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงแบบสอบถามมีลักษณะเป็น
แบบสอบถามชนิดปลายปิด  จ  านวนทั้งส้ิน  15  ขอ้ ประกอบดว้ย การรับรู้ การคน้หาขอ้มูล การประเมิน
ทางเลือก การตดัสินใจซ้ือพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาด (7Ps) ซ่ึงแบบสอบถามมีลกัษณะเป็น
แบบสอบถามชนิดปลายปิด จ านวนทั้งส้ิน 30 ขอ้  ประกอบด้วย Product (ผลิตภณัฑ์) Price (ราคา) 
Promotion (การส่งเสริมการขาย) Place (ช่องทางจดัจ าหน่ายหรือสถานท่ีจดัจ าหน่าย) People (บุคคล) 
Physical Evidence (ลกัษณะทางกายภาพ) และ Process (กระบวนการ) 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัด้านแรงจูงใจ ซ่ึงแบบสอบถามมีลกัษณะเป็น
แบบสอบถามชนิดปลายปิด  จ  านวนทั้งส้ิน  12  ขอ้ ประกอบดว้ย แรงจูงใจท่ีเกิดจากความตอ้งการสินคา้  
แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล  แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ แรงจูงใจท่ีเกิดจากร้านคา้   

ส่วนท่ี 5 ขอ้คิดเห็นและขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม เป็นแบบสอบถามปลายเปิดเก่ียวกบัความ
คิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมหรืออ่ืน ๆ ท่ีสามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบติังานไดดี้ยิง่ข้ึน 

โดยแบบสอบถามส่วนท่ี 2 ส่วนท่ี 3 และส่วนท่ี 4 แต่ละขอ้ค าถาม ไดอ้อกแบบสอบถาม
แบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) ตามรูปแบบของ Likert’s Scale  
 3. การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวจิยั 

3.1 ความถูกตอ้งเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) เป็นการหาความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา 
แนวคิด ส านวนภาษา และการใช้ขอ้ความท่ีถูกตอ้งเหมาะสม ผูว้ิจยัไดท้  าการปรึกษาและสอบถามความ
คิดเห็นจากอาจารยท่ี์ปรึกษาเก่ียวกบัค าถามแต่ละขอ้ หลงัจากนั้นจึงท าการแกไ้ขปรับปรุงตามค าแนะน า          
ของอาจารยท่ี์ปรึกษาใหเ้หมาะสม ก่อนน าไปทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือกบักลุ่มทดสอบ 
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3.2 ความน่าเช่ือถือได ้ (Reliability) หลงัจากปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารยท่ี์ปรึกษา
แลว้นั้น ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามไปทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ (Pilot test) กบักลุ่มทดสอบ      
จ  านวน 30 คน โดยใชเ้ทคนิคการวดัความสอดคลอ้งของแบบสอบถาม (Internal Consistency Method)       
ดว้ยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha ซ่ึงจะยอมรับการทดสอบเม่ือมีค่า Alpha มากกว่าหรือ
เท่ากบั 0.7 จากไพศาล วรคา (2559) ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามมาค านวณหาค่าความน่าเช่ือถือดว้ยวิธีการหา
ค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) จากโปรแกรมส าเร็จรูป ดงัน้ี 

ตารางแสดงค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามปัจจยัการตดัสินใจซ้ือ 
ปัจจยัการตดัสินใจซ้ือ CRONBACH’S ALPHA N OF ITEMS 

1. ดา้นการรับรู้ .853 3 
2. ดา้นการคน้หาขอ้มูล .870 3 
3. ดา้นการประเมินทางเลือก .925 3 
4. ดา้นการตดัสินใจซ้ือ .890 3 
5. ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ .867 3 

ตารางแสดงค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามปัจจยัทางการตลาด (7Ps) 
ปัจจยัทางการตลาด (7PS) CRONBACH’S ALPHA N OF ITEMS 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ .903 7 
2. ดา้นราคา .887 4 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย .851 5 
4. ดา้นส่งเสริมการขาย .819 4 
5. ดา้นบุคคล .913 5 
6.ดา้นลกัษณะทางกายภาพ .785 3 
7.ดา้นกระบวนการ .786 2 

ตารางแสดงค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามปัจจยัดา้นแรงจูงใจ 
ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ CRONBACH’S ALPHA N OF ITEMS 

1. แรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ ์ .761 3 
2. แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตผุล .837 3 
3. แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ .777 3 
4. แรงจูงใจท่ีเกิดจากร้านคา้ .942 3 
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 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจ ัยได้ใช้โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 
  4.1 ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามจากคน

วยัท างานท่ีเคยซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ านวน 405 คน  ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ หรือ Google 

Form ท่ีกระจายผา่นช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุค๊ (Facebook) ไลน์(LINE) เป็นตน้ เน่ืองจาก

เป็นวธีิท่ีมีตน้ทุนการด าเนินงานต ่า และสามารถเขา้ถึงขอ้มูลกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

4.2 ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้และรวบรวมจาก

หนงัสือ วารสาร ต าราทางวิชาการ บทความ แนวคิดทฤษฎี เอกสาร ต ารา วิทยานิพนธ์ รายงานการศึกษา

คน้ควา้ดว้ยตวัเอง ผลงานวิจยัทั้งของประเทศไทยและต่างประเทศ หรือเอกสารอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง รวมถึง

ขอ้มูลท่ีไดจ้ากระบบอินเตอร์เน็ต เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี  

5. การวิเคราะห์ข้อมูล เม่ือเก็บรวบรวมข้อมูลได้ครบและมีการตรวจสอบความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามทุกชุดเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว ผูว้ิจยัจะท าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
(Statistics Package for Social Sciences) เพื่อหาค่าสถิติและวิเคราะห์ขอ้มูล โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ 
  5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบายลกัษณะของขอ้มูลดว้ยค่าสถิติพื้นฐาน 

ไดแ้ก่  ค่าร้อยละ (percentage) ค่าเฉล่ีย (mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard  deviation) 

   5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) โดยใช้สถิติการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) และการวิเคราะห์ค่าสหสัมพนัธ์เพียร์สัน(Pearson Correlation) โดยน าเสนอใน

รูปแบบตาราง และการบรรยายสรุปผลการศึกษา  

 
ผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาเร่ือง ประสิทธิภาพในการปฏิบติังานท่ีเกิดจากแรงจูงใจภายในของบุคลากรสังกัด
ส านกังานพฒันาชุมชนจงัหวดัพิษณุโลก สรุปผลการศึกษา ไดด้งัน้ี 
 1. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่คนวยัท างานท่ีซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 62 มีอายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.2 ระดบั
การศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 59.5 มีอาชีพรับราชการ คิดเป็นร้อยละ 36.9 และรายไดต่้อเดือน 10,000 
-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 38 

2. ผลการศึกษาปัจจยัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ระดบัความคิดเห็นทั้ง 5 

ดา้น ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.42 เม่ือพิจารณาเป็นราย
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ดา้นพบว่า อนัดบัแรก ดา้นการคน้หาขอ้มูล รองลงมาคือดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ และดา้นการรับรู้ ตามล าดบั   

 3. ผลการศึกษาปัจจยัทางการตลาด (7Ps) ในภาพรวม พบวา่ ปัจจยัทางการตลาด จ านวน 6 ดา้น ไดแ้ก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ปริมณฑล (  = 0.762, sig = 0.000) คิดเป็นร้อยละ 76.2  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
การวจิยั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

4. ผลการศึกษาปัจจยัดา้นแรงจูงใจ ในภาพรวมพบวา่ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ แรงจูงใจท่ี
เกิดจากผลิตภณัฑ์ แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ และแรงจูงใจท่ีเกิดจากร้านค้า               
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล     
(  = 0.831, sig = 0.000) คิดเป็นร้อยละ 83.1 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.05 

5. ผลการศึกษาพบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดและปัจจยัด้านแรงจูงใจ กบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยปัจจยั
ทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านบุคคล และด้านลกัษณะทางกายภาพ มีความสัมพนัธ์อยู่ใน
ระดบัสูง และปัจจยัดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากผลิตภณัฑ์ แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล และแรงจูงใจท่ีเกิดจากร้านคา้ 
มีความสัมพนัธ์อยูใ่นระดบัสูง ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั  

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น ค่าสหสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาด (7Ps) ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
กบัการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล             
มีความสัมพนัธ์เชิงบวกในระดบัสูง (r =.821, sig =.000) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 และค่าสหสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจยัด้านแรงจูงใจท่ีเกิดจากร้านค้า กบัการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของคนวยั
ท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสัมพนัธ์เชิงบวกในระดบัสูง (r =.889, sig =.000) อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
ข้อเสนอแนะ  

 1. ข้อเสนอแนะทีไ่ด้รับจากการวจัิย 

   จากผลการวิจยัพบวา่ปัจจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การส่งเสริมการขาย ลกัษณะทาง

กายภาพ และกระบวนการ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของคนวยัท างานในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี  
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1.1 ผูท่ี้ประกอบธุรกิจขายปลีกทางออนไลน์ควรน าผลการวิจยัไปเป็นแนวทางในการพฒันา

รูปแบบการท าการตลาดออนไลน์ท่ีเหมาะสมกบัปัจจุบนั และน าไปใช้เป็นแนวทางหรือกลยุทธ์ของธุรกิจ 

โดยค านึงถึงข้อจ ากัดของงานวิจยัด้วย กล่าวคืองานวิจยัน้ีมีการด าเนินการเก็บข้อมูลและรวบรวมด้วย

แบบสอบถามออนไลน์ ตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2565 เท่านั้น ท าให้ควรพิจารณาถึง ขอ้มูลก่อนจะ

น าไปใช้ในการวิเคราะห์หรือประยุกตต่์อ เพราะขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ ปัจจยัทางการตลาด และปัจจยั

ด้านแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของคนวัยท างาน อาจมีความ

คลาดเคล่ือนหรือเปล่ียนแปลงไปตามระยะเวลาท่ีแตกต่างกนัได ้อีกทั้งช่องทางการกระจายแบบสอบถามคือ

ทาง social media เท่านั้น จึงท าให้แบบสอบถามเขา้ถึงเฉพาะกลุ่มสังคมออนไลน์ และขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งท่ี

ไดจึ้งมาจากกลุ่มเฉพาะดงักล่าวเท่านั้น 

1.2 ผูท่ี้ประกอบธุรกิจขายปลีกทางออนไลน์ควรมีการพฒันาปัจจยัทางการตลาด และค านึงถึง

ปัจจยัด้านแรงจูงใจของผูบ้ริโภคอย่างต่อเน่ืองเป็นปัจจุบนั ทนัต่อการเปล่ียนแปลง และสนองต่อความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากท่ีสุด จึงจะมีผลใหป้ระสิทธิภาพในการประกอบการมากข้ึนตามไปดว้ย 

 2. ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ทีจ่ะท าวจัิยคร้ังต่อไป 

ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษากลุ่มตวัอยา่งเฉพาะคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลเท่านั้น เพื่อให้ผลการวิจยัสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ไดใ้นทุกภาคส่วน รวมไปถึงในอนาคต 
ควรท าการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของคนวยัท างานในจงัหวดั
อ่ืน ๆ ดว้ย เพื่อน าผลการศึกษาไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันารูปแบบการท าการตลาดออนไลน์ท่ีเหมาะสม
กบัปัจจุบนั รวมถึงน าไปใช้เป็นแนวทางหรือกลยุทธ์ของ และจากผลการศึกษาปัจจยัทางการตลาด พบวา่มี
เพียง 5 ด้าน ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ แสดงให้เห็นว่า ยงัมีปัจจยัอ่ืน              
ซ่ึงไม่ใช่ปัจจยัทางการตลาดท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ซ่ึงผูว้ิจยัเห็นวา่ควรมีการเก็บขอ้มูลเชิงลึก เช่น การสัมภาษณ์
เชิงลึกหรือเจาะกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ หรืออาจมีการศึกษาปัจจยัดา้นอ่ืน ๆ เพิ่มเติม เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์มากข้ึน และประการสุดทา้ยสามารถน าผลการศึกษาไปใชเ้พื่อเป็น
ขอ้มูลพื้นฐาน และเป็นประโยชน์ทางการศึกษาแก่ผูส้นใจตอ้งการศึกษาและในการวจิยัในอนาคตต่อไป 
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