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บทคัดยอ (Abstract) 
 การวิจัยในครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงพรรณนา มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชันเฟซบุกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรและกลุม
ตัวอยาง ไดแก กลุมคนท่ีเคยซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชัน ออนไลน ท่ีอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
เนนผูท่ีพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 5 เขต ไดแก เขตวัฒนา เขตพญาไท เขตหวยขวาง 
เขตจตุจักร และเขตราษฎรบูรณะ โดยไมทราบกลุมจำนวนประชากร ซ่ึงใชการสุมตัวอยางเพื่อมาเปน
ตัวแทนในการศึกษาแบบไมอาศัยความนาจะเปน โดยใชการเลือกตัวอยางแบบโควตาและเจาะจงพื้นท่ี 
จำนวน 400 คน เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย ไดแก แบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบรายการ และแบบ
มาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ วิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณดวยสถิติบรรยาย คาความถ่ี คารอยละ 
คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติทดสอบโดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัย 
พบวา ระดับความคิดเห็นตอปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ สินคาผานทางแอปพลิเคชันเฟซบุกของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตามปจจัย ท้ังหมด 7 ปจจัย โดยภาพรวมระดับเห็นดวยมาก (𝑥𝑥𝑥= 
4.01, S.D.=0.96) การทดสอบปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชันเฟซบุกของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 มีจำนวน 3 ปจจัย โดย
เรียงลำดับจากมากไปนอย ไดดังนี้  ปจจัยดานความสะดวก ปลอดภัย ความคุมคาและเทคโนโลยีท่ี
ทันสมัย ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย การโฆษณาประชาสัมพันธและความรวดเร็ว ปจจัยดาน
การยอมรับเทคโนโลยี 
คำสำคัญ (Keywords): การตัดสินใจ; แอปพลิเคชันเฟซบุก; กรุงเทพมหานคร 
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Abstract 
 The descriptive research had the objective to study the factors affecting the 
decision-making on purchasing products from Facebook application of the consumers 
in Bangkok. Population and sample were people who had purchased products from 
online application and live in Bangkok by focusing on the residents in 5 districts of 
Bangkok, including Wattana District, Phaya Thai District, Huai Khwang District, Chatuchak 
District and Rat Burana District without knowing the population and used the 
nonprobability sampling and used the quota sampling and specific area purposive 
sampling methods to get 400 samples. The research tools were a checklist 
questionnaire and a 5-level rating scale. Quantitative data were analyzed by descriptive 
statistics, frequency, percentage, mean, standard deviation and the statistics tested by 
multiple regression analysis. The results of the research revealed that the level of 
opinions on factors affecting decision-making on purchasing products from Facebook 
application of the consumers in Bangkok based on all 7 factors in overall was at 

strongly agree level (𝑥𝑥𝑥 =  4.01, S.D.=0.96). The test of factors affecting the decision-
making on purchasing products from Facebook application of consumers in Bangkok 
with statistical significance at the level of 0.05 consisted of 3 factors in descending 
order as follows: convenience, safety, good value and modern technology factor, 
distribution channel and speedy PR and advertising factor, and technology acceptance 
factor.        
Keywords: Decision-making; Facebook Application; Bangkok 
 
บทนำ (Introduction) 
 ในปจจุบันโลกของธุรกิจการคาออนไลนเติบโตข้ึนอยางตอเนื่อง และโลกมีการเปล่ียนแปลง
ท่ีรวดเร็ว เทคโนโลยีและการดำรงชีวิตของมนุษยมีการเปล่ียนแปลงไปตามยุคสมัยและกาลเวลา 
เชนเดียวกับการดําเนินงานธุรกิจท่ีจะตองอาศัยการตลาดเพื่อท่ีจะพัฒนาใหครองใจผูบริโภค จะเห็นได
วาเมื่อกาลเวลาเปล่ียนเครื่องมือทางการส่ือสารการตลาด ก็ยอมมีการเปล่ียนแปลง ไมวาจะเปนรูปแบบ
การใชงานและการเขาถึงกลุมเปาหมาย จึงตองใชเทคโนโลยีผานอินเทอรเน็ตมาชวยการดำเนินการทาง
การตลาด โดยผานเครื่องมือส่ือสารการตลาดประเภทหนึ่งท่ีเรียกวา การส่ือสารการตลาดผานส่ือสังคม
ออนไลน (Social Media Marketing) ซ่ึงเปนตัวชวยท่ีสำคัญของนักธุรกิจในประเทศไทยและมีอิทธิพล
ตอผูบริโภคเปน อยางมากในยุคปจจุบัน นอกจากนี้ยังมีขอมูลเก่ียวกับการใชงานมือถือของประเทศ
ไทย ป 2562 จากสำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA 
ไดจัดทำการสำรวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2562 ซ่ึงมีผู เขามารวมตอบแบบ
สำรวจผานทางเว็บไซตจำนวน 14,242 คนพบวามียอดในป 2562 คนไทยใชอินเตอรเน็ตโดยเฉล่ีย 10 
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ช่ัวโมง 22 นาทีตอวัน นั่นหมายความวาผูบริโภคหนึ่งรายอาจมีโทรศัพทเคล่ือนท่ี หรือแท็บเล็ตมากกวา
หนึ่งเครื่อง ซ่ึงสัดสวนของผูใชงานโทรศัพทมือถือของไทยสูงกวาถึงจำนวนประชากรถึง 135% เลย
ทีเดียว โดยยอดผูใชบริการอินเตอรเน็ตผานมือถืออยูท่ี 56.1 ลานคน จากความนิยมในการใชแอป
พลิเคชันเฟซบุก ทำใหแอปพลิเคชันเฟซบุก เปนชองทางในการขายสินคา ออนไลนท่ีมีความนิยม
อยางมาก สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส(องคการมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA เผย
ผลสำรวจมูลคาพาณิชอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย ป 2559 พบวา ในป 2558 นั้น มูลคาพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสหรืออีคอมเมิรซ (E-Commerce) ในประเทศไทยมีมูลคากวา 2.24 ลานลานบาทและ
คาด การณ ป  2559 จ ะเติบ โต มาก ข้ึน ถึ ง 12.42% มู ลค ารวม สูง ถึง  2.52 ล านล านบาท             
สินคากลุมแฟช่ัน เชน เส้ือผา นั้นเปนสินคาท่ีไดรับความนิยม จากผูซ้ือสินคาออนไลน มากถึง 
42.6% (ผ ล ส ำ ร ว จ  EDTA ป 2015) ย ก ตั ว อ ย า ง ร า น เ ส้ื อ ผ า ผู ห ญิ ง  Ref. code: 
25595804010238QPI 2 ออนไลนท่ีไดรับความนิยม เชน ราน Panicloset มีจำนวนแฟนเพจ มาก
ถึง 1.6 ลานคน รายไดมากกวา 100 ลานบาท ใน 3 ป ซ่ึงจากการเติบโตของธุรกิจออนไลน และ
ความนิยมในการซ้ือเส้ือผาออนไลน ทำให ธุรกิจบนแอปพลิเคชันเฟซบุก มีผูสนใจในการเปดราน
จำนวนมากข้ึนอยางมาก การมีลักษณะ รานท่ีตรงกับความตองการของลูกคาจะสามารถสรางความ
พึงพอใจใหกับลูกคาได (สำนักงานพัฒนารัฐบาลดิจิทัล (องคการมหาชน) (สพร.), 2562) และจาก
สถิติขอมูลของ Thailand Social Award 2018 กลาวถึงขอมูลการใชส่ือออนไลนของประชาชนชาว
ไทยตลอดป 2562 วาจำนวนคนโพสตขอความสาธารณะทางส่ือออนไลนมีจำนวน 2,600,000,000 
ขอความตอวัน โดยเฉล่ียประมาณ 7 ลานขอความตอวัน โดยสวนใหญจะเปนการแสดงความคิดเห็น
หรือแสดงอารมณ ซ่ึงเครื่องมือทางสังคมออนไลนมีจำนวนท่ีหลากหลายรูปแบบ เชน ทวิตเตอร 
(Twitter) เฟซบุก (Facebook) ไลน (LINE) หรืออินสตาแกรม (Instagram) เปนตน ซ่ึงถือไดวา 
เปนตัวชวยท่ีทรงอิทธิพลในการใชสรางการตลาดผานเครื่องมือส่ือสังคมออนไลน (Social Media) 
จากผลการสํารวจ พบวา คนไทยมีจำนวนการใชเฟซบุก (Facebook) สูงถึง 41 ลานคน คิดเปน
เปอรเซ็นตการเติบโตข้ึน 17% หรือคิดเปน 60% ของจำนวน ประชากรในประเทศ สวนทวิตเตอรมี
การใชปจจุบัน 5.3 ลานราย มียอดการใชงานเติบโตข้ึน 1.2 ลานคน หรือคิดเปน 18% ของการ
เติบโต ขณะท่ีอินสตาแกรมมีจำนวนใชงาน 7.8 ลานคน สวนไลนมีจำนวน 33 ลานคน คนไทยถูก
บันทึกในป 2558 วาใชงานเฟซบุกมากเปนอันดับ 8 ของโลกและเปนอันดับ 3 ของโซนเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต (บริษัท ล้ำหนาโชว จำกัด, 2561) การศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี ความ
นาเช่ือถือของเจาของเพจ การตัดสินใจซ้ือของลูกคาจึงเปนเรื่องสำคัญเพราะความรูความเขาใจจะ
นำมาซ่ึงความไดเปรียบในเชิงการตลาด จากการศึกษาพบวามีงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการซ้ือเส้ือผา
ออนไลน ไดแก รัฐสุดา สกลกิจติณภากุล และพีรภาว ทวีสุข (2560) ทำการศึกษาเรื่อง การ
วิเคราะหปจจัยของการตลาดดวยเนื้อหาท่ีมีผลตอความไววางใจของกลุมผู ซ้ือเส้ือผา ในธุรกิจ
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส ผลการวิจัยพบวา การส่ือสารทางการมองเห็นในรูปแบบของอินโฟกราฟกมี
อิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจของผูเส้ือผาในธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส โดยตัวแปรท่ีมีอิทธิพล
คือ อินโฟกราฟก การส่ือสารดวยการบอกตอแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลเชิงบวก
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ตอความไววางใจของผูเส้ือผาในธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส โดยตัวแปรท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกคือ 
ความสามารถในการชักจูงโนมนาวใจ ความถูกตอง และความชัดเจน จากการศกึษาคนควายังพบวา
มีงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับตัวแปรการยอมรับเทคโนโลยี ความนาเช่ือถือ และการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา
ออนไลน จากผลงานวิจัยของ อัครเดช ปนสุข (2558) เรื่องการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ 
คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส และสวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคาท่ีสงผลตอความพึง
พอใจ (E-satisfaction) ในการจองตั๋วภาพยนตรออนไลนผานระบบแอปพลิเคชันของผูใชบริการใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 จากบริบทท่ีไดกลาวมาแลวขางตนทำใหคณะผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผล
ตอการซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชันเฟซบุกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงการศึกษาครั้ง
นี้จะวิเคราะหไปถึงในดานความเต็มใจจายของลูกคา ในลักษณะบริการดานตางๆ ดวย เพื่อให
ผูประกอบการท่ีจำหนายสินคาบนแอปพลิเคชันเฟซบุกสามารถนำขอมูลไปประยุกตใชประกอบการ
ตัดสินใจในการตั้งราคารวมถึงสามารถเพิ่มบริการในรูปแบบตางๆ ท่ีสำคัญใหกับลูกคาและการ
พัฒนารานคาของตนใหเปนท่ีตองการของลูกคา เพื่อทำใหเกิดการทำธุรกิจออนไลนหรือการตลาด
ดิจิทัลท่ีทำใหธุรกิจขยายธุรกิจและเพิ่มรายไดจากการดำเนนิธุรกิจตอไป  
 
วัตถุประสงคของการวิจัย (Research Objectives) 
 การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงคดังนี้ 
 1. เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชันเฟซบุกของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชันเฟซบุกของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีดำเนินการวิจัย (Research Methods) 
 1. รูปแบบการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้คณะผูวิจัยออกแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ลักษณะการ
สำรวจ (Survey Research) ซ่ึงการวิจัยเชิงพรรณนา โดยคณะผูวิจัยไดสังเคราะหแนวคิดของ
นักวิชาการท่ีเก่ียวของกับการเลือกซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชันเฟซบุก ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ไดแก 1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) 2. ปจจัยดานราคา (Price) 3. ปจจัยดานชอง
ทางการจัดจำหนาย  (Place) 4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด(Promotion) และปจจัยดานการ
ยอมรับเทคโนโลยี ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ปจจัยดานความปลอดภัยและความ
นาเช่ือถือ (Security & Reliability) ปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคลและซ่ึงการวิเคราะหแนวคิด
ทฤษฎีท่ีเก่ียวของสามารถท่ีจะทำใหบรรลุวัตถุประสงคของการวิจัย 
 2. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
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 ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้  ไดแก กลุมคนท่ีเคยซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชัน 
ออนไลน ท่ีอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเนนผูท่ีพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 5 เขต ไดแก  
เขตวัฒนา เขตพญาไท เขตหวยขวาง เขตจตุจักร และเขตราษฎรบูรณะ ซ่ึงเปนเขตยานธุรกิจท่ีสำคัญ
ของกรุงเทพมหานคร โดยไมทราบกลุมจำนวนประชากร ซ่ึงใชการสุมตัวอยางเพื่อมาเปนตัวแทนใน
การศึกษาแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) โดยใชการเลือกตัวอยางแบบ
โควตา (Quota Sampling Technique) จำนวน 400 รายและนำมาและแบงสัดสวนขนาดกลุมตัวอยาง
ท่ีเทากันของคนวัยทำงานท่ีเปนพนักงานบริษัทในเขตกรุงเทพมหานครเขตละเทา ๆ กัน จำนวน 80 ราย 
แลวจึงสุมกลุมตัวอยางแตละเขต โดยวิธีการสุมอยางงาย (Simple random Sampling) เนื่องจาก
ขอมูลกลุมตัวอยางเปนผูใหขอมูลการตอบท่ีมีความสำคัญและตองใหผูตอบสมัครใจในการใหขอมูล
แบบสอบถามการสมัครใจในการใหขอมูลของการวิจัย  
 3. เคร่ืองมือที่ใชในงานวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย ซ่ึงเปนลักษณะแบบสอบถามเปน
แบบตรวจสอบรายการแบบตัวเลือก (Checklist) แบงได 2 สวนไดแก สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล
ของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอ
เดือน และคำถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชันเฟซบุกท่ีอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดแก ความถ่ีในการซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชันเฟซบุก แอปพลิเคชันท่ีเคยใช
ซ้ือสินคา ความ พอใจในการใชแอปพลิเคชันในการซ้ือสินคาท่ีผานมา รวมถึงแอปพลิเคชันท่ีนึกถึง
เปนอันดับแรกเมื่อ ตองการซ้ือสินคาออนไลน สวนท่ี 2 ขอมูลการประเมินการซ้ือสินคาผานทางแอป
พลิเคชันเฟซบุกเก่ียวกับปจจัยดานตางๆ ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชอง 
ทางการจัดจำหนาย ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี ปจจัยดาน 
ความปลอดภัยและความนาเช่ือถือ และปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคล รวมถึงระดับการ
ตัดสินใจ ซ้ือของผูบริโภค แบบสอบถามแบบมาตราสวนมีลักษณะเปนแบบสอบถามชนิดจัดอันดับ
คุณภาพ 5 ระดับของลิเคิรธ (Likert’s rating scale) 5 ระดับ คือเห็นดวยมากท่ีสุด/ซ้ืออยาง
แนนอนระดับคะแนน 5 จนไปถึงเห็นดวยนอยท่ีสุด/ไมซ้ืออยางแนนอน ระดับคะแนน 1 และแปล
ความตามหลักการแบงอันตรภาคช้ัน (Class Interval) ดังนี้คาเฉล่ีย 4.51 – 5.00 แสดงวา เห็นดวย
มากท่ีสุด/ซ้ืออยางแนนอนจนไปถึงคาเฉล่ีย 1.00 – 1.49 แสดงวา คาเฉล่ีย 1.00 – 1.49 หมายถึง 
เห็นดวยนอยท่ีสุด/ไมซ้ืออยางแนนอนสุด โดยเกณฑสัมประสิทธ์ิแอลฟา มีคาไมต่ำกวา 0.70 ข้ึนไป 
ซ่ึงการทดสอบหาคาความเท่ียงตรง (Validity) และการทดสอบหาคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
ผลของคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาท่ีไดมีคาเทากับ 0.79 ถือวายอมรับได สามารถเก็บขอมูลกับกลุม
ตัวอยางได (Kajornatthapol et al., 2020)  
 4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การรวบรวมขอมูลและการวิเคราะหขอมูล คณะผูวิจัยใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม 
ตัวอยาง โดยรวบรวมจากใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามโดยตรงหรือใหตอบแบบสอบถามผาน              
ทาง Google docs และสงไปใหกลุมตัวอยางผานทางสังคมออนไลน ชองทางตางๆ ไดแก เฟสบุค 
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ไลน เปนตน เนื่องจากกลุมตัวอยางเขาถึงชองทางนี้ไดสะดวก กับกลุมตัวอยางตามจำนวนท่ีได
กำหนดไวขางตนและนำขอมูลท่ีไดจากการรวบรวมขอมูลมาวิเคราะหทางสถิติ เพื่อนำขอมูลมา
ประกอบการสรุปผลและอภิปรายผลการวิจัยใหบรรลุตามวัตถุประสงคการวิจัยตอไป 
 5. สถิติที่ใชในการวิจัย 
 คณะผูวิจัยไดดำเนินการกำหนดสถิติท่ีมีความเหมาะสมและสอดคลองกับขอมูลทางสถิติ 
เพื่อตอบวัตถุประสงคของการวิจัย โดยสถิติ ท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณ (Descriptive 
Statistics) โดยใชโปรแกรมสำเร็จรูป สำหรับการบรรยายลักษณะของสวนบุคคลของผูตอบ
แบบสอบถาม ในรูปแบบของผูวิจัยนำมาใชเพื่อการอธิบายถึงคุณสมบัติหรือลักษณะของการแจก
แจงขอมูลตัวแปร ไดแก การหาคาเฉล่ียรอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Arithmetic Mean) สวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติการวิเคราะหทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis 
Testing) โดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปจจัยท่ีมี
ผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชันเฟซบุกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิจัย (Research Results) 
 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามการวิจัยนี้  จำนวน 400 คน พบวา  ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 65.64 มีอายุระหวาง 21-25 ป คิดเปนรอยละ 
40.51 ระดับปริญญาตรี  คิดเปนรอยละ 75.64 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 62.31 
และระดับรายไดเฉล่ียตอเดอืน 15,000 - 25,000 บาท คิดเปนรอยละ  47.18  
 การวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผานทางแอป
พลิเคชันเฟซบุก พบวา ความถ่ีในการซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชันเฟซบุกโดยเฉล่ีย (จำนวนครั้ง/
เดือน) ของกลุมผูซ้ือสินคาออนไลน พบวาอันดับแรกไดแกซ้ือ 1-2 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 
42.00 รองลงมาคือ นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 36.00 จำนวนซ้ือ 3-4 ครั้งตอเดือน 
คิดเปนรอยละ 10.00 จำนวนซ้ือ 5-6 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 7.00 และอันดับสุดทายคือ ซ้ือ
มากกวา 6 ครั้งตอเดือนคิดเปนรอยละ  5.00 ตามลำดับ โดยจำนวนเงินในการซ้ือสินคาผานทาง
แอปพลิเคชันเฟซบุกโดยเฉล่ียตอครั้ง พบวากลุมตัวอยางท่ีซ้ือสินคาออนไลนมีคาใชจายในการซ้ือ
เฉล่ียตอครั้ง อันดับแรกไดแก จำนวนเงิน 300-500 บาท คิดเปนรอยละ 25.00 รองลงมาคือ 
จำนวนเงิน 501-700 บาท คิดเปนรอยละ 18.00 จำนวนเงิน 901-1,100 บาท คิดเปนรอยละ 
14.00 จำนวนเงินมากกวา 1,500 บาท คิดเปนรอย 12.00 จำนวนเงิน701-900 บาท คิดเปนรอย
ละ 10.00 จำนวนเงิน 1,101-1,300 บาท คิดเปนรอยละ 9.00 จำนวนเงินนอยกวา 300 บาท คิด
เปนรอยละ 7.00 และอันดับสุดทายคือ 1,301-1,500 บาท คิดเปนรอยละ 5.00 ตามลำดับสินคา
และบริการท่ีกลุมตัวอยางนิยมซ้ือผานทางแอปพลิเคชันเฟซบุก พบวาอันดับแรกไดแก รองเทา/
กระเปา คิดเปนรอยละ 29.00 รองลงมาคือ เส้ือผา/เครื่องแตงกาย คิดเปนรอยละ 24.00 สินคา
หรืออุปกรณอิเล็กทรอนิกส คิดเปนรอยละ 18.00 อ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 8.00 และอันดับสุดทายคือ 
นาิกา/เครื่องประดับ หนังสือและตั๋วเครื่องบินเทากัน คิดเปนรอยละ 7.00 ตามลำดับ 
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 การวิเคราะหระดับการซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชันเฟซบุกเก่ียวกับปจจัยดานตางๆ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา การวิเคราะหระดับความคิดเห็นตอปจจัยท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือ สินคาผานทางแอปพลิเคชันเฟซบุกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตามปจจัย ท้ังหมด 

7 ปจจัย โดยภาพรวมระดับเห็นดวยมาก (𝑥𝑥𝑥= 4.01, S.D.=0.96) เมื่อพิจารณาเปนรายดานเรียงลำดับ

จากมากไปหานอย ไดแก ดานชองทางการจัดจำหนาย (𝑥𝑥𝑥=4.62, S.D.=0.81) ดานราคา (𝑥𝑥𝑥=4.60, 

S.D.= 0.64) ดานการยอมรับเทคโนโลยี (𝑥𝑥𝑥=4.58, S.D.= 0.78) ดานผลิตภัณฑ (𝑥𝑥𝑥=4.55, S.D.= 

0.96) ดานความปลอดภัยและความนาเช่ือถือ (𝑥𝑥𝑥=4.55, S.D.= 0.91) ดานการส่ือสารการตลาด 

(𝑥𝑥𝑥=4.47, S.D.= 0.82) และดานการใหบริการสวนบุคคล (𝑥𝑥𝑥=4.46, S.D.= 0.78) ดังตารางท่ี 1  
 

ตารางที่ 1 แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชัน             
เฟซบุกเกี่ยวกับปจจัยดานตางๆ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม 

การซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชันเฟซบุกเก่ียวกับ 
ปจจัยดานตาง  ๆของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

𝑥𝑥𝑥 S.D. 
ระดับการซ้ือสินคาผานทาง
แอปพลิเคชันเฟซบุก 

ดานผลิตภัณฑ 4.55 0.96 เห็นดวยมากท่ีสุด 
ดานราคา 4.60 0.64 เห็นดวยมากท่ีสุด 
ดานชองทางการจัดจำหนาย 4.62 0.81 เห็นดวยมากท่ีสุด 
ดานการส่ือสารการตลาด 4.47 0.82 เห็นดวยมาก 
ดานการยอมรับเทคโนโลย ี 4.58 0.75 เห็นดวยมากท่ีสุด 
ดานความปลอดภัยและความนาเช่ือถือ 4.55 0.91 เห็นดวยมากท่ีสุด 
ดานการใหบริการสวนบุคคล 4.46 0.78 เห็นดวยมาก 
คาเฉล่ียรวม 4.01 0.96 เห็นดวยมาก 

 
 การวิเคราะหการวิเคราะหระดับการซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชันเฟซบุกเก่ียวกับปจจัย
ดานตางๆ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเมื่อพิจารณาเปนรายแตละดาน ดังนี้ 
 1. ดานผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นอันแรกไดแก แอปพลิเคชันเฟซบุกท่ี
เลือกซ้ือสินคามีพรอมสงทันที คาเฉล่ียเทากับ 4.55 รองลงมาไดแก สินคาท่ีซ้ือผานแอปพลิเคชันเฟ
ซบุกมีความหลากหลาย มีคาเฉล่ียเทากับ 4.48 ยี่หอของแอปพลิเคชันเฟซบุกเปนท่ีรูจัก และมี
ช่ือเสียง คาเฉล่ียเทากับ 4.45 สินคา ท่ีซ้ือผานแอปพลิเคชันเฟซบุกมีความแตกตางจากรานอ่ืน 
คาเฉล่ียเทากับ 4.35 สินคาท่ีซ้ือผานแอปพลิเคชันเฟซบุกมีคุณภาพดี คาเฉล่ียเทากับ 3.93 และ
อันดับสุดทายคือ สินคาท่ีซ้ือผานแอปพลิเคชันเฟซบุกตรงตามความตองการ คาเฉล่ียเทากับ 3.78 
 2. ดานราคา คาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นอันดับแรกไดแก ราคาคุมคาเมื่อซ้ือผานแอป
พลิเคชันเฟซบุกนี้ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.60 รองลงมาคือ เมื่อซ้ือสินคาผานแอปพลิเคชันเฟซบุกนี้ จะมี
ราคาคาจัดสงเหมาะสม คาเฉล่ียเทากับ 4.42 ในแอพพลิเคชันเฟสบุคมีราคาสินคาระบุชัดเจน 
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คาเฉล่ียเทากับ 4.06 และอันดับสุดทายคือ ไดรับสวนลด หรือสิทธิพิเศษ เมื่อซ้ือผาน แอปพลิเคชัน
นี้ ทำใหสามารถซ้ือสินคาไดในราคาถูกกวารานอ่ืน คาเฉล่ียเทากับ 3.47 
 3. ดานชองทางการจัดจำหนาย มีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นอันดับแรกไดแก แอป
พลิเคชันเฟซบุกมีบริการจัดสงท่ีครอบคลุมทุกพื้นท่ี คาเฉล่ียเทากับ 4.56 รองลงมาไดแก แอพพลิเค
ชันเฟสบุคมีการจัดสงท่ีตรงตอเวลา คาเฉล่ียเทากับ 4.30 แอปพลิเคชันเฟซบุกมีชองทางการชำระ
เงินท่ีหลากหลาย คาเฉล่ียเทากับ 4.23 แอพพลิเคชันเฟสบุคเปนท่ีนิยม มีผูใชบริการจำนวนมาก 
คาเฉล่ียเทากับ 3.90 อันดับสุดทายคือ แอปพลิเคชันเฟซบุกมีความพรอมในการใชงาน สามารถ
ส่ังซ้ือสินคาไดทุกท่ี ทุกเวลา คาเฉล่ียเทากับ 3.86 
 4. ดานการส่ือสารการตลาด มีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นอันดับแรกไดแก แอปพลิเค
ชันเฟซบุกมีการสงขอมูล ขาวสาร ติดตอกับผูบริโภคอยูเสมอ คาเฉล่ียเทากับ 4.47 รองลงมาคือ 
แอปพลิเคชันเฟซบุกมีการคืนกำไรใหผูบริโภคท่ีใช บริการเปนประจำอยางตอเนื่อง เชน ลดราคา
หรือฟรีคาจัดสง ลดราคาเมื่อมียอดส่ังซ้ือข้ันต่ำตามท่ีแอปพลิเคชันเฟซบุกกำหนด คาเฉล่ียเทากับ 
4.33  แอปพลิเคชันเฟซบุกมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายสม่ำเสมอ เชน ใหสวนลดตามเทศกาล
ตางๆ คาเฉล่ียเทากับ 4.26 และอันดับสุดทายคือ มีการประชาสัมพันธ โฆษณาแอปพลิเคชันเฟซบุก
ใหเปนท่ีรูจัก บนโซเชียลมีเดียอยางท่ัวถึง 4.26 
 5. ดานการยอมรับเทคโนโลยี มีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นอันดับแรกไดแก แอป
พลิเคชันเฟซบุกมีการออกแบบสวยงามดึงดูดใจ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.57 รองลงมาคอื แอปพลิเค
ชันเฟซบุกใชงานงาย มีคาเฉล่ียเทากับ 4.42 แอปพลิเคชันเฟซบุกมีการประมวลผลท่ีรวดเร็ว ถูกตอง
แมนยำ คาเฉล่ียเทากับ 4.22 แอปพลิเคชันเฟซบุกสามารถชวยผูบริโภคใหได ประโยชนจากการใช
งาน คาเฉล่ียเทากับ 3.65 และอันดับสุดทายคือ แอปพลิเคชันเฟซบุกสามารถชวยผูบริโภคใหไดรับ
ความสะดวกสบายมากยิ่งข้ึน คาเฉล่ียเทากับ 3.48 
 6. ดานความปลอดภัยและความนาเช่ือถือ คาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นอันดับแรก
ไดแก แอปพลิเคชันเฟซบุกมีนโยบายหรือกฎขอบังคับในการเก็บขอมูลสวนตัวของลูกคาอยางชัดเจน
และสามารถติดตามผลการชำระเงินและการสงสินคาจากแอปพลิเคชันไดสะดวกและ ปลอดภัย 
คาเฉล่ียเทากัน คือ 4.55 รองลงมาคือ แอปพลิเคชันเฟซบุกมีระบบการชำระเงินท่ีปลอดภัย คาเฉล่ีย
เทากับ 4.51แอปพลิเคชันมีการจัดเก็บขอมูลของผู สินคาและบริการไดอยางนาเช่ือถือ คาเฉล่ีย
เทากับ 4.18 และอันดับสุดทาย คือ แอปพลิเคชันเฟซบุกมีตัวตนท่ีสามารถตรวจสอบได คาเฉล่ีย
เทากับ 3.99 
 7. ดานการใหบริการสวนบุคคล มีคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นอันดับแรกไดแก แอป
พลิเคชันเฟซบุกมีชองทางในการใหคำแนะนำลูกคาอยางเหมาะสม มีคาเฉล่ียเทากับ 4.46 รองลงมา
คือ แอปพลิเคชันเฟซบุกมีชองทางติดตอกับลูกคาเปน รายบุคคลไดสะดวก รวดเร็ว เชน การ
สนทนา ออนไลน อีเมลลหรือระบบฝากขอความ (Inbox) คาเฉล่ียเทากับ 4.44 แอปพลิเคชันเฟ
ซบุกมีชองทางชวยแกปญหาใหลูกคาไดทันที กรณีเกิดความผิดพลาด เชน การสงสินคาผิด คาเฉล่ีย
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เทากับ 3.30 และอันดับสุดทาย คือ แอปพลิเคชันเฟซบุกมีการติดตามหลังการขายอยางสม่ำเสมอ 
เชน ใหแสดงระดับความคิดเห็นหลังการใชบริการ คาเฉล่ียเทากับ 3.21 
 การทดสอบปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชันเฟซบุกของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผลจากการวิเคราะหปจจัย 
(Factor Analysis) ท้ัง 33 ตัวแปร โดยใชวิธีการหมุนแกนแบบ Varimax สามารถจัดกลุมปจจัยใหม
ได 6 ปจจัย ไดแก ปจจัยดานความสะดวก ปลอดภัย ความคุมคาและเทคโนโลยีท่ีทันสมัย ปจจัย
ดานชองทางการจัดจำหนาย การโฆษณาประชาสัมพันธและความรวดเร็ว ปจจัยดานการใหบริการ
หลังการขาย ความโปรงใสตรวจสอบได ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี 
ปจจัยดานราคาและชองทางการจัดจำหนาย โดยตัวแบบดังกลาวขางตนสามารถอธิบายการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชันเฟซบุกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ตัวแปรตาม) ไดรอยละ 
12.1 สวนท่ีเหลืออีกรอยละ 87.9 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ และเมื่อนำปจจัยท้ัง 6 ดังกลาว
มา ทำการวิเคราะหทางสถิติดวยวิธีการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ผลการวิจัยพบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชันเฟซบุกของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจำนวน 3 ปจจัย โดย
เรียงลำดับจากมากไปนอย ไดดังนี้ ปจจัยดานความสะดวก ปลอดภัย ความคุมคาและเทคโนโลยีท่ี
ทันสมัย ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย การโฆษณาประชาสัมพันธและความรวดเร็ว  ปจจัย
ดานการยอมรับเทคโนโลยี ดังตารางท่ี 2 
 
ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชันเฟซบุกของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
B 

Std. 
Error 

Beta 

(Constant) 4.058 0.444  9.134 0.000* 
ปจจัยดานความสะดวก ปลอดภัย 
ความคุมคาและเทคโนโลยีท่ีทันสมัย 

0.308 0.085 0.222 3.601 0.000* 
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ตารางที่ 2 (ตอ) ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชันเฟซบุกของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
B 

Std. 
Error 

Beta 

ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย การ
โฆษณาประชาสัมพันธและความ
รวดเร็ว 

0.457 0.064 0.454 7.127 0.000* 

ปจจัยดานการใหบริการหลังการขาย 
ความโปรงใสตรวจสอบได 

0.071 0.075 0.055 0.940 0.348 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 0.045 0.076 0.031 0.599 0.550 
ปจจัยดานราคาและชองทางการจัด
จำหนาย 

0.092 0.082 0.071 1.128 0.260 

ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี 0.142 0.072 0.117 1.977 0.049* 

 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 
 การวิจัยเรื่อง การตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชันเฟซบุกของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีประเด็นท่ีสามารถมาอภิปรายผลได 2 ประเด็นดังนี้ 
 1. การวิเคราะหระดับการซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชันเฟซบุกเก่ียวกับปจจัยดานตางๆ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา การวิเคราะหระดับความคิดเห็นตอปจจัยท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือ สินคาผานทางแอปพลิเคชันเฟซบุกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตามปจจัย ท้ังหมด 
7 ปจจัย โดยภาพรวมระดับเห็นดวยมาก ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย 
ดานการส่ือสารการตลาด ดานการยอมรับเทคโนโลยี ดานความปลอดภัยและความนาเช่ือถือ ดานการ
ใหบริการสวนบุคคล กนกชล ธนบดีเลิศเมธา, อรพรรณ คงมาลัย (2562) ท่ีกลาววา คุณภาพขอมูล 
หมายถึง การวัดคุณภาพของเนื้ อหาบนส่ือออนไลนตางๆ เพื่ อเพิ่ มประสิทธิภาพในดานการ
ประชาสัมพันธหรือนำเสนอสินคาเพื่อดึงดูดใหผูบริโภคเกิดความสนใจในตัวสินคาหรือแบรนดโดยใน
ปจจุบัน เว็บไซตหรือรานคาออนไลนท่ีประสบความสำเร็จสวนหนึ่งจะมาจากการสรางเนื้อหาท่ีดีในตัว
เว็บไซตหรือส่ือออนไลนอ่ืนๆ ซ่ึงเนื้อหามีคุณภาพก็ทำใหผูบริโภครับรูขอมูลท่ีทางเจาของส่ือสารออกไป
ไดงาย ซ่ึงปจจัยท่ีสงใหคุณภาพของขอมูลสารสนเทศมีคุณภาพและมี ความนาเช่ือถือ ไดแก ความงายใน
การเขาใจ) ความครบถวนสมบูรณ ความถูกตองแมนยำ นอกจากนี้ผลการศึกษายังสอดคลองกับ
การศึกษาของ Chiu, C.M., Wang, E.T.G., Fang, Y.H., & Huang, H.Y. (2014) ศึกษาอิทธิพลของปจจัย
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ตาง ๆ ตอการใชหรือไมใชบริการซ้ือสินคาออนไลนในประเทศจีนพบวา คุณภาพของขอมูลมีผลตอตอ
การใชหรือไมใชบริการซ้ือสินคาออนไลนในประเทศจีน และยังสอดคลองกับแนวคิดของ Carlson, J., 
O’Cass, A., & Ahrholdt, D. (2015) ท่ี กล าวว า ความนาเช่ือถือในแบรนด  เปนความเช่ือมั่นใน
ผลิตภัณฑ หรือบริการท่ีผูขายสินคาสรางข้ึนในระยะยาว โดยคำนึงถึงผลประโยชนท่ีลูกคาจะไดรับ ซ่ึง
เปนส่ิงจำเปนในการรักษาความสัมพันธอันดีระหวางลูกคา และผูขายสินคาในระยะยาวเนื่องจากลูกคา
สวนใหญจะตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการกอนการไดรับสินคาหรือบริการจริง และเมื่อลูกคาเกิดความพึง
พอใจ หรือส่ิงท่ีลูกคาไดรับนั้น เกินความคาดหวังท่ีตั้งไว ก็จะยิ่งเพิ่มความแข็งแกรงในสวนของความ
นาเช่ือถือในผูขายสินคา ใหเกิดความซ่ือสัตยภักดีตอผูขายสินคาในท่ีสุด สอดคลองกับงานวิจัยของ 
Boonti (2012) ศึกษาเรื่อง การวิเคราะหกลยุทธทางการตลาดสำหรับธุรกิจ แฟช่ันสไตลวินเทจผานส่ือ
สังคมออนไลน ผลจากการศกึษาพบวา กลยุทธดานการจัดจำหนายสอดคลองกับการขายสินคาผานส่ือ
สังคมออนไลน ท่ีทำไดงาย สะดวกรวดเร็วในการแบงปน และสามารถตอบโตขอความกับลูกคาไดอยาง
รวดเร็ว สอดคลองกับงานวิจัยของ Manopramote et al.,  (2013) ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษา
พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา และ ดานการสงเสริม
การตลาด มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร โดยศึกษาผลกระทบของความไววางใจและประสบการณท่ีผานมาตอความตั้งใจซ้ือ
สินคาออนไลน พบวา ปจจัยความไววางใจ มีความสัมพันธกับความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาออนไลนอยางมี
นัยสำคัญ  โดยความไว วางใจเป นป จจัย ท่ีมี  อิทธิพลมากท่ี สุ ด สอดคล องกับงานวิจั ยของ 
Kamnerdchutrakul (2014) ศึกษาปจจัยการบอกตอ การจัดอันดับและการวิจารณสินคา คุณภาพของ
ขอมูล และการบริการท่ีมีอิทธิพลตอความสำเร็จของผูประกอบการขายเส้ือผาแฟช่ันผานทางสังคม
ออนไลนพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (S-commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยท่ีสงผลตอ
ความสำเร็จ ไดแก ปจจัยการบอกตอ การจัดอันดับและการวิจารณสินคาคุณภาพของขอมูลและปจจัย
คุณภาพของการบริการ ดานความไววางใจ และดานความปลอดภัย 
 2. ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชันเฟซบุกของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจำนวน 3 ปจจัย ไดแก ปจจัยดานความ
สะดวก ปลอดภัย ความคุมคาและเทคโนโลยีท่ีทันสมัย ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย การโฆษณา
ประชาสัมพันธและความรวดเร็ว ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี สอดคลองกับการศึกษาของ อุษา 
กิตติพันธโสภณ (2560) ไดศึกษาอิทธิพลของการรับรูตัวตนบนเครือขายสังคมท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือ
สินคาบนเครือขายสังคมออนไลนผลการวิจัยพบวา การรับรูตัวตนบนเครือขายสังคม สามารถวัดไดจาก 
ความรูสึกถึงการอยูรวมกันในสถานท่ีเดียวกันขณะส่ือสาร (Co-presence) ความรูสึกถึงความสามารถใน
การเขาใจผูอ่ืน หรือการตอบสนองตออารมณของผูอ่ืน (Psychological Involvement) ความรูสึกถึง
พฤติกรรมท่ีมีความผูกพันกัน การติดตอสัมพันธกันหรือมีการโตตอบในการกระทำซ่ึงกันและกันท้ังสอง
ฝาย (Behavioral Engagement) และมีอิทธิพลทางบวก ปฏิสัมพันธระหวางผูซ้ือและผูขายมีอิทธิพล
ทางบวกตอความคุนเคย และความเช่ือมั่นในตัวผูขาย ความคุนเคยไมมีอิทธิพลท้ังทางบวกและทางลบ 
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(NS) ตอความเช่ือมั่นในตัวผูขาย แตมีอิทธิพลทางบวกตอความตั้งใจซ้ือ ความเช่ือมั่นในตัวผูขายสามารถ
วัดไดจาก ความมั่น ใจในความสามารถของผูขาย (Ability) ความเอ้ือเฟ อมีน้ ำใจของผู ขาย 
(Benevolence) ความซ่ือสัตยของผูขาย (Integrity) และมีอิทธิพลทางบวกตอความตั้งใจซ้ือ โดยมี
อิทธิพลในระดับต่ำกวาความคุนเคยตอความตั้งใจซ้ือ สอดคลองกับการศึกษาของ นุสรา เรืองสม (2558) 
ศึกษาความนาเช่ือถือของแอปพลิเคชันสวนประสมทางการตลาด 4 C’S ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการรานอาหารผานแอปพลิเคชันวงในของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับความคิดเห็นมากวาความนาเช่ือถือของแอปพลิเคชันและสวน
ประสมทางการตลาด 4C’s Marketing สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 
 
ขอเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 
 1. ขอเสนอแนะทั่วไป 
 ความรูในเชิงวิชาการท่ีเกิดข้ึนใหมในงานวิจัยนี้คือ การตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางแอป
พลิเคชันเฟซบุกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครควรมุงเนนดังนี้ 
 1.1 การตลาดผานสังคมออนไลนดานความบันเทิง ผูประกอบการควรสรางเอกลักษณใน
การนําเสนอผลิตภัณฑใหมีความสนุกสนาน ความเพลิดเพลิน ในการชมเนื้อหาผานเฟซบุค ไลฟโดย
การเสริมเนื้ออ่ืน ๆ เขาไปในการนําเสนอ เพื่อใหผูบริโภคไดรับความบันเทิงและความรู อีกท้ัง
ผูประกอบการยังไดนําเสนอขายสินคาของผูประกอบ มีความนาสนใจยิ่งข้ึนอีกดวย 
 1.2 ความไววางใจ ผูประกอบการควรสรางความเช่ือมั่นและความไววางใจใหแกผูบริโภค 
โดยวิธีท่ีผูประกอบการสามารถนําไปใชได เริ่มจากการแสดงขอมูลความคิดเห็นในการใหบริการและ
คุณภาพสินคาจากผูบริโภคท่ีเคยใชบริการ เพื่อสะทอนใหเห็นถึงฐานผูบริโภคท่ีมีความเช่ือมั่นใน
คุณภาพของสินคา การบริการ และความไววางใจในการใชสินคาและบริการของผูประกอบการ และ
ควรใหผูบริโภคสามารถตรวจสอบขอมูลและรายละเอียดได 
 1.3 การยอมรับเทคโนโลยีผูประกอบการควรพัฒนาและปรับปรุงวิธีการส่ังซ้ือสินคา โดย
สามารถนําระบบท่ีชวยจัดการคำส่ังซ้ือสินคาเขามาชวย เพื่อใหเกิดความสะดวกและความงายในการ
ส่ังซ้ือสินคามากยิ่งข้ึน เพราะเปนเรื่องท่ีผูบริโภคใหความสำคัญ และควรประชาสัมพันธ 
 2. ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังตอไป 
 หัวของานวิจัยท่ีควรทำตอไปในอนาคต ไดแก ควรศึกษางานวิจัยเชิงคุณภาพ ไมวาจะเปน
การสัมภาษณเชิงลึก หรือการสนทนากลุมยอยเพื่อใหไดขอมูลในเชิงลึกเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี
ดานความนาเช่ือถือท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาของลูกคาบน Facebook Community รวมถึง
การศึกษาปจจัยท่ีทำใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซ้ำเพื่อใหธุรกิจการซ้ือขายเส้ือผาผาน Facebook live 
เติบโตยิ่งข้ึน ควรมีการศึกษาตัวแปรอ่ืนเพิ่มเติมท่ีจะกอใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ เชน ความพึงพอใจใน
การซ้ือสินคา สวนประสมทางการตลาด เพื่อเปนแนวทางในการทำกลยุทธทางธุรกิจใหยั่งยืน 
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