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บทคัดย่อ1 2 3 
 วิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับความส าคญั
และอิทธิพลของทัศนคติ ความไว๎วางใจและปัจจัยสํวน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลตํอการตัดสินใจซือ้
สินค๎าผํานเฟซบุ๏กของบุคคลกลํุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ 
กลํุมตัวอยํางที่ใช๎ในการศึกษา คือ ผู๎บริโภคที่เคยชื้อ
สินค๎าผํานเฟซบุ๏กที่มีอายุในชํวงระหวําง 41-55 ปี ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ใช๎วิธีการสํุม
ตัวอยํางแบบสะดวก และใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข๎อมูล สถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์
ข๎อมูล ได๎แกํ ความถี่ ร๎อยละ คําเฉล่ีย สํวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การวิเคราะห์คําทีแบบ Independent การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ 
  ผลการศึกษาพบวํา ทัศนคติ ความไว๎วางใจ 
ปั จจั ย สํวนประสมทางการตลาดออนไลน์ด๎ าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา ชํองทางการจัดจ าหนําย การรักษา
ความเป็นสํวนตัว และการให๎บริการสํวนบุคคลมี
ความส าคัญระดับมากตอํการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก 
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สํวนประสมทางการตลาดออนไลน์ด๎านการสํงเสริมทาง
การตลาดมีความส าคัญระดับปานกลางตํอการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก และพบวําทัศนคติด๎านอารมณ์ 
ด๎านพฤติกรรม และด๎านความรู๎ความเข๎าใจ ความ
ไว๎วางใจด๎านความเชื่อถือ ด๎านความเชื่อมั่น และปัจจัย
สํวนประสมทางการตลาดออนไลน์ด๎านราคา ชํอง
ทางการจัดจ าหนําย การรักษาความเป็นสํวนตัว และ
การให๎บริการสํวนบุคคล มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าผํานเฟซบุ๏กของบุคคลกลํุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
ค าส าคัญ: สํวนประสมทางการตลาดออนไลน์, ทัศนคติ, 

ความไว๎วางใจ ,การตัดสินใจชื้อ 
 
Abstract 

The objectives of this independent study 
were to examine the importance of attitude, trust 
and online marketing mix factors to purchasing 
decisions made by generation X consumers (Gen 
X) to buy products through the Facebook channel 
and specifically, to investigate the effects of 
attitude, trust and online marketing mix factors on 
Facebook purchasing decisions made by Gen X in 
Bangkok. The samples used in the study 
comprised 400 consumers in Bangkok who had 

ทัศนคติ ความไว้วางใจ และส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่สง่ผล ต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กของบุคคลกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
The Effects of Attitude, Trust and Online Marketing Mix Factors on Purchase 

Decisions Made by Generation X Consumers in Bangkok to Buy 
Products through Facebook  
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experience in online shopping through Facebook 
and were aged between 41 and 55 years old. They 
were selected by using the convenience sampling 
method. The instrument used to collect data was a 
questionnaire. Statistical methods used to analyze 
the data were frequency, percentage, mean, 
standard deviation, independent samples t-test, one-
way ANOVA, and multiple regression. 

The study results indicated that attitude, 
trust and online marketing mix components: 
product, price, place, privacy and personalization 
were sufficiently important enough to affect these 
consumers Facebook purchasing decisions while 
the promotion component of online marketing mix 
factors was of moderate importance in affecting 
the purchasing decision. Furthermore, it was 
found that the affective, behavioral and cognitive 
components of attitude, dimensions of trust: 
reliability and confidence, and online marketing 
mix components comprising price, place, 
personalization, and privacy demonstrated effects 
on the Facebook purchasing decisions made by 
Gen X in Bangkok at a statistically significant level 
of .05. 

 
Keywords: online marketing mix, attitude, trust, 

purchasing decision 
 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 แนวโน๎มของเทคโนโลยีและอุปกรณ์การส่ือสาร
ที่พัฒนาอยํางรวดเร็วสํงผลให๎การด าเนินชีวิตความ
เป็นอยูํของผู๎คนเปล่ียนไปตามยุคสมัย มนุษย์มีการ
พึ่งพาเทคโนโลยีมากยิ่งขึ้น พฤติกรรมของผู๎บริโภคจึง
เปล่ียนแปลง ปัจจุบันชํองทางการส่ือสารที่ได๎รับความ 
นิยมเป็นอยํางมาก คือ ชํองทางออนไลน์ ธุรกิจเองก็มี
การเปล่ียนแปลงรูปแบบของการท า โดยธุรกิจหันมาใช๎
ชํองทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการจัดจ าหนําย
สินค๎าและบริการผําน Social Media ผําน Application 
ตํางๆ เชํน Facebook Integral ฯลฯ โดยเฉพาะอยําง 

ยิ่ง เฟซบุ๏ก (Facebook) ที่ได๎รับความนิยมอยาํงแพรํหลาย 
สามารถเข๎าถึงกลํุมเป้าหมายได๎หลากหลายกลํุม รวมไป
ถึงสามารถเข๎าถึงเป้าหมายได๎รวดเร็ว ตลอด 24 ชั่วโมง 
ที่มี IOT Facebook จึงเป็นตัวเลือกที่ได๎รับความนิยม
ส าหรับลูกค๎าหลากหลายกลํุมที่ไมํมีเวลาในการซื้อหา
สินค๎าตํางๆ ผํานทางชํองทางห๎างสรรพสินค๎าหรือร๎านค๎า 
และยังเป็นการลดระยะเวลาในการหาสินค๎า Application 
Facebook ที่เป็นที่นิยมเป็นอยํางมากของผู๎ใช๎งานหลาย
กลํุม ท าให๎เป็นที่ดึงดูดของผู๎ประกอบการ เพราะเฟซบุ๏ก 
(Facebook)  มีการโปรโมทการขาย สินค๎าผํานการยิง
แอดที่ท าให๎เข๎าถึงกลํุมลูกค๎ากลํุมเป้าหมายที่ผู๎ขาย
ต๎องการได๎อยํางแมํนย า ตรงกลํุมเป้าหมายที่ก าหนด  
ท าให๎ธุรกิจขายสินค๎าออนไลน์ผํานทางชํองทาง เฟซบุ๏ก 
(Facebook) เป็นที่นิยมเป็นอยํางมาก ในปี ค.ศ. 2019 
เฟซบุ๏ก (Facebook) เป็นหนึ่งในแพลตฟอร์มที่มีผู๎ใช๎งาน
จ านวนมากจากสถิติโลก Facebook อยูํในอันดับ 1 จาก
การส ารวจของ WeAreSocial และ Hootsuite และ
ประเทศไทยมีผู๎ใช๎งาน Facebook มากที่สุดเป็นอันดับ 8 
ของโลก อยูํที่ 47 ล๎านบัญชี โดยจากสถิติ Social Media 
ที่ได๎รับความนิยมในการใช๎งานมากที่สุดในปี ค.ศ. 2019 
อันดับ 1 คือ Facebook พฤติกรรมการชื้อสินค๎าและ
บริการผําน Social Media เฟซบุ๏ก (Facebook) ของแตํ
ละ GEN มีแนวโน๎นที่ความสนใจในสํวน Social Media 
เฟซบุ๏ก (Facebook) ที่เพิ่มขึ้น โดยประชากรไทย 67 
ล๎านคน จะพบวําสัดสํวนโครงสร๎างประชากรจะแบํงเป็น
กลํุม Greatest Gen (3 แสนคน) Silent Gen (5.4 ล๎าน
คน) Baby Boomer (15 ล๎านคน) Gen X (16.6 ล๎านคน) 
Gen Millennials Y (19 ล๎านคน) และ Gen Z (10.6 ล๎าน
คน) GEN X เป็นกลํุมที่ผู๎วิจัยสนใจเนื่องจากด๎วย
ลักษณะอาชีพและอายุของบุคคลกลํุม GEN X มีอ านาจ
การชื้อคํอนข๎างสูงเนื่องจากมีลักษณะอาชีพและรายได๎ที่
มั่นคง รวมไปถึงมีขนาดกลํุมที่ใหญํแตํยังคงมีอุปสรรคใน
การท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อยูํหลากหลายประเด็นที่
ผู๎บริโภคกังวลเพราะผู๎ซื้อและผู๎ขายออนไลน์อยูํคนละที่ 
ท าให๎ไมํสามารถตรวจสอบสินค๎าและบริการได๎ รวมไป
ถึงปัจจัยตํางๆ ที่สํงผลตํอการตัดสินใจชื้อสินค๎าผําน 
เฟซบุ๏ก (Facebook) ด๎านทัศนคติ ด๎านความไว๎วางใจ 
และด๎านสํวนประสมทางการตลาด 
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วัตถุประสงคข์องการวิจัย  
 1. เพื่อเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผําน
เฟซบุ๏ก (Facebook) ของกลํุม GEN X ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยสํวนบุคคล 
 2. เพื่อศึกษาทัศนคติที่ สํงผลตํอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผําน เฟซบุ๏ก (Facebook) ของกลํุม GEN X 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3. เพื่อศึกษาความไว๎วางใจที่สํงผลตํอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) ของกลํุม GEN X 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 4. เพื่อศึกษาสํวนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่
สํงผลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก 
(Facebook) ของกลํุม GEN X ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 1. ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ
ตั้งแตํ 41-55 ปี เนื่องจากเป็นชํวงอายุของ GEN X  
ชึ่งเป็นกลํุมเป้าหมายที่ต๎องการวิจัย  ซึ่งปัจจุบันมี
จ านวนโดยประมาณทั้งหมด 385 ราย ค านวนขนาด
กลํุมตัวอยํางโดยใช๎สูตรของ Yamane (1973 p. 125) 
ได๎กลํุมตัวอยําง 400 ตัวอยําง   
 2. เวลาที่ใช๎ในการเก็บข๎อมูลจะใช๎เวลาตั้งแตํเริ่ม
ตั้งแตํ 1 ธันวาคม พุทธศักราช 2563 ถึง 30 ธันวาคม 
พุทธศักราช 2563 
 3. สถานที่ เก็บข๎อมูล คือ ประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 4.สถิติที่ ใช๎คือ การวิ เคราะห์สมการถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
สมมติฐานของการวิจัย  
 1. ปัจจัยสํวนบุคคลที่แตกตํางกัน มีผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) ของกลํุม 
GEN X ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตํางกัน  
  2. ทัศนคติที่แตกตํางกัน สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) ของกลํุม GEN X ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่แตกตํางกัน  
  3. ความไว๎วางใจที่แตกตํางกัน มีผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) ของกลํุม 
GEN X ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตํางกัน 

 4 . สํวนประสมทางการตลาด มีผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) ของกลํุม 
GEN X ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีการด าเนินการวิจัย  
 เครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถาม
เรื่อง ทัศนคติ ความไว๎วางใจ และสํวนประสมทาง
การตลาด มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก 
(Facebook) ของกลํุม GEN X ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งได๎มีการศึกษาค๎นคว๎างานวิจัยตําง ๆ ที่เกี่ยวข๎อง และ
ท าการรวบรวมข๎อมูลที่ได๎จัดท าแบบสอบถามขึ้นมาใหมํ 
ซึ่งแบํงเป็น 5 สํวน คือ    
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข๎อมูลสํวนบุคคล
ของผู๎ตอบแบบสอบถามลักษณะค าถามแบบตรวจสอบ
รายการ (Check list) แบํงออกเป็นสํวน ๆ ได๎แกํ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎ตํอเดือน ซึ่ง
ลักษณะของค าถามจะมีค าตอบหลายตัวเลือกและเป็น
แบบสอบถามค าถามปลายปิด 5 ข๎อ 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามด๎านทัศนคติ ประกอบด๎วย 
ค าถาม 3 ด๎าน รวม 9 ข๎อ ลักษณะเป็นค าถามเป็นแบบ
มาตราสํวนประมาณคํา (Rating Scale) 5 ระดับ ซึ่งเป็น
ค าถามเกี่ยวกับ 1) ด๎านความรู๎ความเข๎าใจ 2) ด๎าน
อารมณ์ 3) ด๎านพฤติกรรม 
 ส่วนที่  3 แบบสอบถามด๎านความไว๎วางใจ
ประกอบด๎วย ค าถาม 3 ด๎าน รวม 10 ข๎อ มีลักษณะเป็น
ค าถามเป็นแบบมาตราสํวนประมาณคํา (Rating Scale) 
5 ระดับ ซึ่งเป็นค าถามเกี่ยวกับ 1) ด๎านความเชื่อถือ 2) 
ความเชื่อมั่น 3) ด๎านความซื่อสัตย์ 
 ส่วนที่  4 แบบสอบถามด๎านสํวนประสมทาง
การตลาด ประกอบด๎วย ค าถาม 6 ด๎าน รวม 21 ข๎อ มี
ลักษณะเป็นค าถามเป็นแบบมาตราสํวนประมาณคํา 
(Rating Scale) 5 ระดับ ซึ่งเป็นค าถามเกี่ยวกับ 1) ด๎าน
ผลิตภัณฑ์ 2) ด๎านราคา 3) ด๎านชํองทางจัดจ าหนําย 4) 
ด๎านการสํงเสริมการตลาด 5) ด๎านการรักษาความเป็น
สํวนตัว 6) ด๎านการให๎บริการสํวนบุคคล  
 ส่วนที่  5 แบบสอบถามด๎ านการตัดสินใจ 
ประกอบด๎วย ค าถาม 5 ขั้นตอน รวมทั้งส้ิน 5 ข๎อ มี
ลักษณะเป็นค าถามเป็นแบบมาตราสํวนประมาณคํา 
(Rating Scale) 5 ระดับ ซึ่งเป็นค าถามเกี่ยวกับ 1) 
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ขั้นตอนการรับรู๎ถึงปัญหา 2) ขั้นตอนการค๎นหาข๎อมูล 
3) ขั้นตอนการประเมินทางเลือก 4) ขั้นตอนการ
ตัดสินใจซื้อ 5) ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 
ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ  
 1. ศึกษารวบรวมข๎อมูลเอกสารและงานวิจัยตําง ๆ 
ที่เกี่ยวข๎องเพื่อใช๎เป็นแนวทางในการสร๎างแบบสอบถาม
ให๎ครอบคลุมเนื้อหาสาระตามหัวข๎องานวิจัย  
 2. ออกแบบสอบถาม แล๎วน าแบบสอบถามแจก
ตามจ านวนที่ก าหนดเมื่อได๎รับแบบสอบถามกลับมาแล๎ว 
น าแบบสอบถามมาตรวจสอบความครบถ๎วนเพื่อน าไป
ศึกษาวิเคราะห์ข๎อมูลตํอไป 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู๎วิจัยได๎เก็บรวบรวมข๎อมูลด าเนินการในชํวง
ตั้งแตํ 1 ธันวาคม ถึง 30 ธันวาคม พุทธศักราช 2563
โดยผู๎วิจัยน าแบบสอบถามแจกให๎กลํุมตัวอยํางที่เป็น
ผู๎บริโภคที่เคยชื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏กและมีอายุในชํวง
ระหวําง 41-55 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 
ชุด ใช๎วิธีการสํุมตัวอยํางกลํุมตัวอยํางแบบเจาะจง 
(Purposive sampling) 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล  
 เมื่อเก็บรวบรวมแบบสอบถามเกี่ยวกับเรื่อง 
ทัศนคติ ความไว๎วางใจ และสํวนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ ที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก
(Facebook) ของกลุํมผู๎สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 
จึงด าเนินการวิ เคราะห์ข๎อมูล โดยใช๎สถิติส าเร็จรูป 
ด าเนินการดังนี้  
 1. ข๎อมูลสํวนบุคคลวิ เคราะห์ด๎วยสถิติ เชิ ง
พรรณนา ได๎แกํ ความถี่ (Frequency) และคําร๎อยละ 
(Percentage) 
 2. ข๎อมูลทัศนคติความไว๎วางใจสํวนผสมทาง
การตลาดออนไลน์และกระบวนการตัดสินใจซื้ อ 
วิเคราะห์ด๎วยสถิติเชิงพรรณนา ได๎แกํ คําเฉล่ีย (Mean) 
และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 3. การทดสอบสมมติฐานที่ 1 วิเคราะห์ด๎วยสถิติ
เชิงอนุมาน ได๎แกํ t-test, One-way ANOVA และ
เปรียบเทียบคําเฉล่ียรายคูํด๎วยวิธี Scheffe 

 4. การทดสอบสมมติฐานที่ 2-4 วิเคราะห์ด๎วย
สถิติเชิงอนุมาน ได๎แกํ การวิเคราะห์ถดถอยพหุคุณ 
(Multiple Regression Analysis) 
 
ผลการวิจัย  
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะหข์้อมูลประชากรศาสตร์ 
   ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถามโดย
จ าแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได๎ตํอเดือน ได๎ดังนี้ 
   จ าแนกตามเพศ พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถาม
สํวนใหญํเป็นเพศหญิง จ านวน 256 คน คิดเป็นร๎อยละ 
64.25 และเป็นเพศชาย จ านวน 142 คน คิดเป็นร๎อย
ละ 35.75 ตามล าดับ 
   จ าแนกตามอายุ พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถาม
สํวนใหญํมีอายุ 46-49 ปี จ านวน 105 คน คิดเป็นร๎อย
ละ 26.25 รองลงมามีอายุ 41 - 43 ปี จ านวน 103 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 25.75 อาย ุ44 – 45 ปี จ านวน 495 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 23.75 มีอายุ 50 – 53 ปี จ านวน 66 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 16.50 และอายุ 54-55 ปี จ านวน 31 
คน คิดเป็นร๎อยละ 7.75 ตามล าดับ 
  จ าแนกตามระดับการศึกษา พบวํา ผู๎ตอบ
แบบสอบถามสํวนใหญํมีระดับการศึกษาระดับปริญญา
ตรี จ านวน 123 คน คิดเป็นร๎อยละ 30.75 รองลงมา
เป็นระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.
จ านวน 95 คน คิดเป็นร๎อยละ 23.75 ระดับการศึกษา
ต่ ากวํามัธยมศึกษา จ านวน 80 คน คิดเป็นร๎อยละ 
20.00 ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส.จ านวน 72 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 18.00 ระดับการศึกษาปริญญาโท 
จ านวน 20 คน คิดเป็นร๎อยละ 5 และระดับการศึกษา
สูงกวําปริญญาโท จ านวน 10 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.50 
ตามล าดับ 
  จ าแนกตามอาชีพ พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถาม
สํวนใหญํมีอาชีพค๎าขาย/ธุรกิจสํวนตัว จ านวน 184 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 46.00 รองลงมามีอาชีพพนักงานบริษทั/
องค์กรเอกชน จ านวน 131 คน คิดเป็นร๎อยละ 32.75 
มีอาชีพรับราชการ/เจ๎าหน๎าที่ของรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 64 คน คิดเป็นร๎อยละ 16.00 อาชีพอื่นๆ
จ านวน 12 คน คิดเป็นร๎อยละ 3.00 และมีอาชีพ
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เกษตรกร/ชาวสวน จ านวน 9 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.25 
ตามล าดับ 
  จ าแนกตามความถี่ในการชื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก 
(Facebook) ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีความถี่ใน
การชื้อ 2 ครั้งตํอเดือน จ านวน 116 คน คิดเป็นร๎อยละ 
29.00 รองลงมามีความถี่ในการชื้อ 1 ครั้งตํอเดือน 
จ านวน 94 คน คิดเป็นร๎อยละ 23.50 มีความถี่ในการ
ชื้อ 3 ครั้งตํอเดือน จ านวน 79 คน คิดเป็นร๎อยละ 
19.75 ความถี่ในการชื้อ มากกวํา 4 ครั้งตํอเดือน 
จ านวน 62 คน คิดเป็นร๎อยละ 15.50 และมีความถี่ใน
การชื้อ 4 ครั้งตํอเดือน จ านวน 49 คน คิดเป็นร๎อยละ 
12.25 ตามล าดับ 
  
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ
ทัศนคติ 
 กลํุมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับความส าคัญของ
ด๎านทัศนคติที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก 
(Facebook) ของกลํุม GEN X ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในภาพรวมอยูํในระดับมาก คําเฉล่ียเทํากับ 3.63 
 เมื่อพิจารณารายด๎าน พบวํา อันดับแรก คือ 
ด๎านความรู๎และความเข๎าใจ ในสํวนของการรู๎จักการซื้อ
สินค๎าผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) เป็นอยํางดี คําเฉล่ีย
เทํากับ 3.75 อันดับที่ 2 รองลงมา คือ ด๎านอารมณ์ใน
การซื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) เป็นส่ิงที่
งํายดาย มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.70 อันดับที่ 3 ด๎านการ
เข๎าใจกระบวนการซื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) 
เป็นอยํางดี มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.69 อันดับที่ 4 ด๎าน
พฤติกรรมในการซื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) 
ด๎วยตัวเอง มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.66 อันดับที่ 5 ด๎าน
อารมณ์ ในเรื่องของความประทับใจในการซื้อสินค๎า
ผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.60 
อันดับที่ 6 ด๎านอารมณ์ในสํวนความชื่นชอบในการซื้อ
สินค๎าผํานเฟซบุ๏ก(Facebook) มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.60 
อันดับที่ 7 ด๎านความรู๎และความเข๎าใจ ในสํวนของการ
แนะน า ให๎บุคคลอื่ นๆ  ให๎ซื้ อ สินค๎ าผํ านเฟซบุ๏ ก 
(Facebook) มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.60 อันดับที่ 8 ด๎าน
พฤติกรรม ในสํวนของ ความสนใจเกี่ยวกับการซื้อ
สินค๎าผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.63 
และอันดับที่ 9 ด๎านพฤติกรรม ในสํวนของการซื้อ

สินค๎าผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) ให๎บุคคลอื่นๆ มี
คําเฉล่ีย เทํากับ 3.44 ตามล าดับ 
 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ
ความไว้วางใจ 
 กลํุมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับความส าคัญของ
ด๎านความไว๎วางใจที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน 
เฟซบุ๏ก (Facebook) ของกลํุม GEN X ในเขตกรุงเทพ- 
มหานคร ในภาพรวมอยูํในระดับมาก มีคําเฉล่ียเทํากับ 
3.47  
 เมื่อพิจารณารายด๎าน พบวํา อันดับแรก คือ 
ด๎านความเชื่อถือ ในสํวนของกระบวนการซื้อสินค๎า
ผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) คําเฉล่ียเทํากับ 3.59 อันดับ
ที่ 2 รองลงมาด๎านความซื่อสัตย์และโปรํงใสในสํวนของ 
บริษัท เฟซบุ๏ก (Facebook) มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.57 
อันดับที่ 3 ด๎านความเชื่อถือในสํวนของสินค๎าและ
บริการที่ซื้อผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) มีคําเฉล่ียเทํากับ 
3.55 อันดับที่ 4 ด๎านความนําเชื่อถือในสํวนของความ
นําเชื่อถือค าแนะน าหรือโฆษณาสินค๎าสินค๎าผําน 
เฟซบุ๏ก (Facebook) มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.52 อับดับที่ 5 
ด๎านความเชื่อมั่นในสํวนของความเชื่อมั่นและมั่นใจใน
สินค๎าและบริการที่ซื้อผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) มี
คําเฉล่ียเทํากับ 3.51 อันดับที่ 6 ด๎านความเชื่อมั่นใน
สํวนของความ เชื่ อมั่ นตํ อชื่ อ เ สียงข อง เฟซบุ๏ ก 
(Facebook) มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.46 อันดับที่ 7 ด๎าน
ความซื่อสัตย์ในสํวนของการแสดงข๎อมูลชัดเจนด๎วย
ความซื่อสัตย์ของสินค๎าและบริการที่จัดจ าหนําย 
เฟซบุ๏ก (Facebook) มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.44 อันดับที่ 8 
ด๎ านความเชื่ อมั่ น  ใน สํวนของความเชื่ อมั่ น ใน
กระบวนการช า ระ เ งิ น สินค๎ าที่ ซื้ อผํ าน เฟซบุ๏ ก 
(Facebook) มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.41 อันดับที่ 9 ด๎าน
ความซื่อสัตย์ในสํวนของความตรงไปตรงมาของข๎อมูล
สินค๎าที่จ าหนํายผํานเฟซบุ๏ก(Facebook) คําเฉล่ีย
เทํากับ 3.38 และ อันดับที่ 10 ด๎านความซื่อสัตย์ใน
สํวนของความชื่อสัตย์ ไมํฉ๎อโกง ลูกค๎าของผู๎ขายสินค๎า
ผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.29 ตาม 
ล าดับ 
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 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาด (6P’s) 
 กลํุมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับปัจจัยสํวน
ประสมทางการตลาด (6Ps) ที่ผลตํอการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) ของกลํุม GEN X ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยูํในระดับมาก มี
คําเฉล่ียเทํากับ 3.53  
 เมื่อพิจารณารายด๎าน พบวํา อันดับแรก คือ 
ด๎านด๎านผลิตภัณฑ์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.65 รองลงมา 
คือ ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย มีคําเฉล่ียเทํากับ 
3.61 ด๎านด๎านราคา มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.53 ด๎านการ
รักษาความเป็นสํวนตัว มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.53 ด๎าน
การให๎บริการสํวนบุคคลคําเฉลี่ยเทํากับ 3.50 และด๎าน
ด๎านการสํงเสริมทางการตลาด มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.35 
ตามล าดับ 
 
 ส่วนที่  5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการ
ตัดสินใจ 
 ผลจากการศึกษาปัจจัยด๎านการตัดสินใจ ที่ผล
ตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) มี
ของกลํุม GEN X ในเขตกรุงเทพมหานคร อยูํในระดับ
มาก คําเฉลี่ยเทํากับ 3.58 
 เมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา ปัจจัยด๎านการตัดสินใจ
ที่ผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) 
ของกลํุม GEN X ในเขตกรุงเทพมหานคร อันดับแรก 
คือ สินค๎าและบริการที่เฟซบุ๏ก (Facebook) มีการ
แนะน าและโฆษณากระตุ๎นให๎มีความต๎องการซื้อสินค๎า
และบริการมากขึ้น มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.72 รองลงมา 
คือ สามารถแสวงหาข๎อมูลสินค๎าและบริการผําน 
เฟซบุ๏ก (Facebook) ได๎อยํางงํายดาย มีคําเฉล่ีย
เทํากับ 3.70 สามารถเปรียบเทียบราคาและค๎นหา
สินค๎าได๎ด๎วยตัวเองท าให๎สามารถตัดสินใจซื้อสินค๎า
ผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) ได๎งํายขึ้น มีคําเฉล่ียเทํากับ 
3.60 การแนะน าการซื้อสินค๎าและบริการผํานเฟซบุ๏ก
(Facebook) ให๎กับคนในครอบครัวหรือผู๎ที่รู๎จักใช๎
บริการตํอไป มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.44 และการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าและบริการผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) เสมอๆ 
มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.43 ตามล าดับ 

 ส่วนที่ 6 ผลการวิเคราะห์ผลการวิเคราะห์
ข้อมูลตามสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยสํวนบุคคลที่แตกตํางกันมี
ผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) 
ของกลํุม GEN X ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ทดสอบความแตกตํางของคําเฉล่ียของสองกลํุม
ตัวอยําง (t-test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One - way ANOVA) ระหวํางปัจจัยสํวนบุคคล
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ พบวํา ด๎านปัจจัยด๎านอายุ 
ด๎านระดับการศึกษา ด๎านอาชีพ และด๎านความถี่ในการ
ชื้อที่แตกตํางกัน มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน 
เฟซบุ๏ก (Facebook) ของกลํุม GEN X ในเขตกรุงเทพ- 
มหานคร ที่แตกตํางกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด๎านทัศนคติที่แตกตํางกัน 
สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) 
ของกลํุม GEN X ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตําง
กันทดสอบความแตกตํางวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) ด๎วยวิธี Enter 
ระหวํางปัจจัยด๎านทัศนคติกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
พบวํา ทัศนคติในสํวนของด๎านความรู๎ความเข๎าใจ 
ขั้นตอนการรับรู๎ปัญหา มีคํา Sig .01 และขั้นตอนการ
ตัดสินใจชื้อ มีคํา Sig .01 ด๎านอารมณ์ ในขั้นตอนการ
รับรู๎ปัญหา มีคํา Sig .01 ขั้นตอนการค๎นหาข๎อมูล มีคํา 
Sig .00 ขั้นตอนการประเมินทางเลือก มีคํา Sig .01 
ขั้นตอนการตัดสินใจชื้อ มีคํา Sig .05 ขั้นตอนพฤติกรรม
หลังการชื้อ  มีคํา Sig .00 และด๎านพฤติกรรม พบวํา-
ขั้นตอนการรับรู๎ปัญหา ขั้นตอนการค๎นหาข๎อมูล ขั้นตอน
การประเมินทางเลือก ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อขั้นตอน
พฤติกรรมหลังการซื้อ มีคํา Sig .00 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยความไว๎วางใจที่แตกตําง
กัน ที่ สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก 
(Facebook) ของกลํุม GEN X ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่แตกตํางกันทดสอบความแตกตํางวิเคราะห์ถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ด๎วยวิธี 
Enter ระหวํางปัจจัยด๎านความไว๎วางใจกับกระบวน 
การตัดสินใจซื้อ พบวํา ความไว๎วางใจในด๎านความ
นําเชื่อถือ ขั้นตอนการรับรู๎ปัญหา มีคํา Sig .00 
ขั้นตอนการตัดสินใจชื้อ มีคํา Sig .05 และขั้นตอน
พฤติกรรมหลังการซื้อ มีคํา Sig .05 ด๎านความเชื่อมั่น 
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ขั้นตอนการการรับรู๎ปัญหา Sig .01 ขั้นตอนการค๎นหา
ข๎อมูล ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ขั้นตอนการ
ตัดสินใจซื้อ ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อมีคํา Sig 
.00 และด๎านความซื่อสัตย์ ขั้นตอนการรับรู๎ปัญหามีคํา 
Sig .00 และ ขั้นตอนการค๎นหาข๎อมูลมีคํา Sig .05 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยความไว๎วางใจที่แตกตําง
กัน ที่ สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก 
(Facebook) ของกลํุม GEN X ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่แตกตํางกันการทดสอบความแตกตํางวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ด๎วย
วิธี Enter ระหวํางปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อพบวํา ด๎านผลิตภัณฑ์ ขั้นตอน
การรับรู๎ปัญหา ขั้นตอนการค๎นหาข๎อมูล ขั้นตอน
พฤติกรรมหลังการซื้อ มีคํา Sig .00 ขั้นตอนการ
ประเมินทางเลือกมีคํา Sig .01 ด๎านราคา ขั้นตอนการ
รับรู๎ปัญหามีคํา Sig .00 ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อมีคํา 
Sig .05 ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย ขั้นตอนการรับรู๎
ปัญหา ขั้นตอนการค๎นหาข๎อมูล ขั้นตอนการประเมิน
ทางเลือก ขั้นตอนการตัดสินใจชื้อ มีคํา Sig .00 
ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ มีคํา Sig .01 ด๎านการ
รักษาความเป็นสํวนตัว  ขั้นตอนการรับรู๎ปัญหา 
ขั้นตอนการประเมินทางเลือก มีคํา Sig .00 ขั้นตอน
การตัดสินใจชื้อมีคํา Sig .01 ด๎านการให๎บริการสํวน
บุคคล ขั้นตอนการรับรู๎ปัญหา ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อมีคํา Sig .00 และ
ขั้นตอนการประเมินทางเลือกมีคํา Sig .05 
 
อภิปรายผล  
 ผู๎วิจัยได๎น าประเด็นที่มีความส าคัญที่เป็นประเด็น
ที่นําสนใจมาอภิปรายผล ดังนี ้
 จากผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจัยสํวนบุคคล
ที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) 
ของกลํุม GEN X ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตํางกัน 
พบวํ า ปั จจัยสํวนบุคคล ได๎แกํ  เพศ อายุ  ระดับ
การศึกษา อาชีพ และความถี่ในการชื้อสํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) ของกลํุม 
GEN X ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล๎องกับ
งานวิจัยของจิตพิสุทธิ์ รัตนพงศ์ (2561) ที่ได๎ศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมการใช๎บริการ และสํวนประสมทางการตลาด

ตํอการใช๎บริการธุรกิจโรงแรมระดับ 4 ดาวของ
นักทํองเที่ยวชาวไทย ในเขตอ าเภอหาดใหญํ พบวํา 
เพศ อายุ ระดับการศึกษาและรายได๎เฉล่ียตํอเดือน
ตํางกัน มีระดับความส าคัญของสํวนประสมทาง
การตลาดตํอการเลือกใช๎บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว 
ในเขตอ าเภอหาดใหญํ ตํางกัน ซึ่งนักทํองเที่ยวชาว
ไทยสํวนใหญํเป็นเพศหญิง มีอายุระหวําง 25-35 ปี มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได๎เฉล่ียตํอเดือน 25,001 – 
35,000 บาท 
 ปัจจัยด๎านทัศนคติที่แตกตํางกัน สํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) ของกลํุม 
GEN X ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตํางกัน ใน
ภาพรวมอยูํ ในระดับความส าคัญระดับมาก เมื่อ
พิจารณารายด๎าน พบวํา ด๎านที่มากที่สุด คือ ด๎าน
ความรู๎และความเข๎าใจ ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ 
มริษา พรหมหิตาทร (2563) ที่ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและ
กลยุทธ์การใช๎พนักงานขายตรงที่สํงผลตํอการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์สินค๎าเกษตรขายตรง (ประเภทปุ๋ย) ของ
ผู๎บริโภคในจังหวัดสุราษฏร์ธานี ปี พ.ศ. 2563 ที่พบวํา
ทัศนคติของผู๎บริโภคมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจ ซื้อ
สินค๎าเกษตรขายตรง (ประเภทปุ๋ย) ของผู๎บริโภคใน 
จังหวัดสุราษฏร์ธานี สมการถดถอยของทัศนคติที่มี 
อิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตรขายตรง 
= 0.739+0.197 (ด๎านความรู๎ความเข๎าใจ) + 0.227 
(ด๎านความรู๎สึก) + 0.390 (ด๎านพฤติกรรม) แสดงวํา 
ทัศนคติด๎านความรู๎ความเข๎าใจ ด๎านความรู๎สึก และ 
ด๎านพฤติกรรม มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตร
ขายตรง (ประเภทปุ๋ย) ในจังหวัดสุราษฏร์ธานี 
 ปัจจัยด๎านความไว๎วางใจที่มีผลตํอการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) ของกลํุม GEN X 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตํางกัน ในภาพรวมอยูํ
ในระดับความส าคัญระดับมาก เมื่อพิจารณารายด๎าน
พบวํา อันดับแรก คือ ด๎านความเชื่อถือซึ่งสอดคล๎อง
กับงานวิจัยความไว๎วางใจเป็นปัจจัยส าคัญส าหรับการ
ขายผํานทางเฟซบุ๏ก ดังแนวคิดของ วสันต์ ชวลิตวรกุล 
(2559) ที่ได๎กลําวถึงความไว๎วางใจวําเป็นปัจจัยส าคัญ
ในการด าเนินธุรกิจอยํางยั่งยืน และการรักษาความ
ไว๎วางใจสามารถที่จะรักษาฐานลูกค๎าที่มีอยูํไว๎ได๎เป็น
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อยํางดี และสอดคล๎องกับงานวิจัยของ วิภาวรรณ มโน
ปราโมทย์ (2556) ที่ได๎ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอ
การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) 
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบวํา ปัจจัยด๎าน
ความไว๎วางใจ มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
สังคมออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร อยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และจิดาภา ทัดหอม 
(2558) ที่ท าการศึกษาการตลาดผํานส่ือสังคมออนไลน์ 
ความไว๎วางใจและคุณภาพของระบบสารสนเทศที่มีผล
ตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานชํองทางการถํายทอดสด
เฟซบุ๏กไลฟ์ (Facebook Live) ของผู๎บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร พบวํา ปัจจัยความไว๎วางใจมีอิทธิพล
ส าคัญตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานชํองทางการถําย 
ทอดสดเฟซบุ๏กไลฟ์ของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ปัจจัยด๎านสํวนประสมทางการตลาด (6Ps) ที่
สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) 
ของกลํุม GEN X ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตําง
กัน ในภาพรวมอยูํในระดับความส าคัญระดับมาก เมื่อ
พิจารณารายด๎าน พบวํา อันดับแรก คือ ด๎านความ
เชื่อถือ ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของเสาวลักษณ์ 
สมานพิทักษ์วงค์ และคณะ (2559) ที่ได๎ศึกษาเรื่อง
สํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
ระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา 
พบวําการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาให๎ความส าคัญตํอสํวน
ประสมการตลาดทั้ง 6 ด๎าน อยูํในระดับมาก โดยให๎
ความส าคัญด๎านผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงมาคือ ด๎าน
ราคา สํวนด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว ผู๎บริโภคให๎
ความส าคัญน๎อยที่สุด นอกจากนี้ ปัจจัยสํวนบุคคลของ
ผู๎บริโภค ด๎านอายุ รายได๎ และการศึกษาที่แตกตํางกัน 
ให๎ความส าคัญตํอสํวนประสมการตลาดโดยรวมด๎าน
ผลิตภัณฑ์ ด๎านการจัดจ าหนําย ด๎านการให๎บริการ
แบบเจาะจง และด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว
แตกตํางกัน ซึ่งสอดคล๎องกับผลงานวิจัยของศิริเพ็ญ 
มโนศิลปกร (2551) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลตํอการ
ซื้อสินค๎าผํานชํองทางพาณิชย์อิเ ล็กทรอนิกส์ของ
ผู๎บริโภคในจังหวัดขอนแกํน และ ทัณฑิมา เชื้อเขียว
(2550) ที่ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมในการซื้อสินค๎าและ
บริการผํานเว็บไซต์พาณิชย์อิ เ ล็กทรอนิกส์ของ

ผู๎บริโภคในจังหวัดเชียงใหมํ โดยผลการวิจัยของทั้ง
สองพบวํา ปัจจัยด๎านสํวนประสมทางการตลาดที่
ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํให๎ความส าคัญตํอการใช๎
อินเตอร์ เน็ตเลือกซื้อสินค๎าและบริการมีคําเฉล่ีย
โดยรวมอยูํที่ระดับมาก 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 1. จากการศึกษา พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถาม
สํวนใหญํมีความถี่ในการชื้อ 2 ครั้งตํอเดือน รองลงมา
มีความถี่ในการชื้อ 1 ครั้งตํอเดือน ผู๎ประกอบการ
สามารถน าข๎อมูลในสํวนนี้ท าการพยากรณ์ยอดขาย
และท าให๎การสต็อตสินค๎ามีประสิทธิภาพ 
 2. จากการศึกษา พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถาม
สํวนใหญํเป็นเพศหญิงมากกวําเพศชาย ในสํวนของ
ข๎อมูลในด๎านนี้ ทางผู๎ประกอบการสามารถน าไปเป็น
ข๎อมูลในการก าหนดกลํุมเป้าในการยิงแอดโฆษณา 
และในสํวนของบริษัท เฟซบุ๏ก (Facebook) สามารถ
น าไปก าหนดประกอบการท ากลยุทธ์ทางการตลาด 
 3. จากการศึกษา พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถาม
สํวนใหญํในกลํุม Gen X อยูํในชํวงอายุ 46-49 ปี เป็น
กลํุมเป้าหมายที่นําสนใจหากผู๎ประกอบการต๎องการท า
การตลาดกลํุมนี้ต๎องท าการสร๎างเครื่องมือทางการตลาด 
ที่เหมาะสม 
 4. จากผลการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ พบวํา การ
ตัดสินใจชื้อของผู๎บริโภค มีนัยส าคัญในปัจจัยด๎าน
ทัศนคติ ความไว๎วางใจ และสํวนประสมทางการตลาด 
ดังนั้นผู๎ประกอบการควรให๎ความส าคัญกับปัจจัย
เหลําน้ี 
 5. จากการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ พบวํา กลํุม 
GenX ที่มีการตัดสินใจชื้อสินค๎าผํานเฟสบุ๏ก (Facebook) 
สํวนใหญํมีการศึกษาอยูํระดับปริญญาตรี ดังนั้น ผู๎
ประการต๎องท าการตลาดที่ครอบคลุมชํองทางการ
เข๎าถึงชีวิตประจ าวันของกลุํมนี ้
 6. จากการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ พบวํา กลํุม GenX 
ที่มีการตัดสินใจชื้อสินค๎าผํานเฟซบุ๏ก(Facebook) สํวน
ใหญํมีรายได๎ 20,001 – 30,000 บาท ท าให๎แสดงให๎
เห็นถึงอ านาจของการชื้อ ดังนั้น จึงเป็นโอกาสของ
ผู๎ประกอบการ 
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 7. จากการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ พบวํา ด๎าน
ทัศนคติ ในสํวนด๎านพฤติกรรม ในสํวนของการซื้อ
สินค๎าผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) ให๎บุคคลอื่นๆ ยังมี
ระดับความส าคัญที่น๎อย ทางบริษัทเฟซบุ๏ก(Facebook) 
ควรสํงเสริมทางด๎านการตลาดเพื่อกระตุ๎นพฤติกรรม
การชื้อสินค๎าให๎บุคคลอื่นๆ เพื่อสนับสนุนการขายให๎
ผู๎ ป ระกอบการที่ ใ ช๎บ ริ การยิ ง แอดผํ านเฟซบุ๏ ก 
(Facebook) 
 8. จากการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ พบวํา ความ
ไว๎วางใจ ด๎านความซื่อสัตย์ ในสํวนของความชื่อสัตย์ 
ไมํ ฉ๎ อ โกง  ลูกค๎ าของผู๎ ข าย สินค๎ าผํ าน เฟซบุ๏ ก
(Facebook) ยังถูกวํา อยูํในเกณฑ์ที่น๎อยที่สุด ดังนั้น
บริษัทเฟซบุ๏ก (Facebook) ควรมีมาตรการในการ
ป้องกันการฉ๎อโกงที่สูงขึ้น 
 9. จากการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ พบวํา ในสํวน
ของ 6P’s ด๎านที่ผู๎ตอบแบบสอบถามให๎ความส าคัญ 
คือ ด๎านผลิตภัณฑ์ แตํลูกค๎ายังคงให๎ความเห็นวําใน
สํวนของสินค๎าที่ขายผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) มีการ
รับประกันสินค๎ายังอยูํเกณฑ์ที่น๎อย ดังนั้น บริษัท เฟซบุ๏ก 
(Facebook) ควรมีการเพิ่มทางเลือกการรับประกัน
สินค๎าและบริการโดยสามารถรับหรือไมํรับการประกัน
เพื่อเป็นทางเลือกเสริมให๎ลูกค๎า 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้มีกลํุมตัวอยําง คือ ผู๎
ที่เคยใช๎บริการชื้อสินค๎าผําน เฟซบุ๏ก (Facebook) แตํ
ปัจจุบัน การใช๎งานของบริโภคคํอนข๎างจะมีความ
หลากหลายไมํวําจะเป็น Instagram หรือ line เป็นต๎น  
 2. ควรให๎ท าการศึกษากับกลํุมประชากร/กลํุม
ตัวอยําง กลํุมอื่น ๆ ในสถานที่ที่แตกตํางกัน เชํน 
อาชีพ เจาะลงไปในแตํละอาชีพ และศึกษาที่จังหวัด
อื่นๆ เพื่ อน ามาศึกษาวํ ามีความแตกตํางจากที่ 
น าเสนอในงานวิจัยฉบับนี้หรือไมํ 
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