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บทคัดย่อ 
 

 การวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษา 1) อิทธิพลของการซือ้โดยฉับพลันท่ีเป็นปัจจัยคั่นกลางระหว่างอิทธิพลกลุ่ม
อา้งอิงสูก่ารตดัสินใจซือ้ และ 2) อิทธิพลของการซือ้โดยฉับพลนัท่ีเป็นปัจจยัคั่นกลางระหว่างสภาวะทางอารมณ์
การตดัสินใจซือ้สินคา้ในแอปพลิเคชนั Shopee ของประชาชนในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร กลุม่ตวัอย่างท่ีใชใ้นการ
วิจยั คือ ประชาชนในกรุงเทพมหานครท่ีซือ้สินคา้ในแอปพลิเคชนั Shopee จ านวน 400 ตวัอย่าง ดว้ยวิธีการสุ่ม
ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง แ บบ เ ฉ พ า ะ เ จ า ะ จ ง  มี แ บ บ ส อบ ถ า ม เ ป็ น เ ค รื่ อ ง มื อ วิ จั ย  ส ถิ ติ ท่ี ใ ช้  คื อ  
การวิเคราะหด์ว้ยค่ารอ้ยละ คา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหส์มการโครงสรา้งดว้ยโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ ผลการวิจัยพบว่า 1) อิทธิพลคั่นกลางของการซือ้โดยฉับพลันเป็นปัจจัยคั่นกลางระหว่าง
อิทธิพลกลุม่อา้งอิงสู่การตดัสินใจซือ้ โดยมีสมัประสิทธ์ิขอบเขตล่างเท่ากบั 0.230 และขอบเขตบนเท่ากบั 0.409 
และ 2) ผลการวิเคราะหอิ์ทธิพลคั่นกลางของการซือ้โดยฉับพลนัเป็นปัจจยัคั่นกลางระหว่างสภาวะทางอารมณส์ู่
การตัดสินใจซือ้ โดยมีสัมประสิทธ์ิขอบเขตล่างเท่ากับ 0.142 และขอบเขตบนเท่ากับ 0.347 ดังนั้นจาก
ผลการวิจยันีแ้สดงใหเ้ห็นว่า เม่ือประชาชนซือ้สินคา้ในแอปพลิเคชนั Shopee ในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมท่ี
เป็นอิทธิพลกลุ่มอา้งอิงและสภาวะทางอารมณใ์นทิศทางบวกก็ จะสง่ผลใหต้ดัสินใจซือ้สินคา้ และเม่ือประชาชน
ท่ีเป็นไดร้บัแรงผลกัดนัซือ้โดยฉับพลนัก็จะสง่ผลใหต้ดัสินใจซือ้สินคา้ท่ีมากขึน้ตามล าดบัเช่นกนั 
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ABSTRACT 
 

 In this research investigation, the researchers examine 1) the influence of impulsive buying 
behavior as a mediating factor of the effects of reference groups toward purchase decision 
behavior; and investigate 2) the effects of impulsive buying behavior as a mediating factor of mood 
towards the purchase decision behavior of residents in Bangkok Metropolis purchasing products 
in the Shopee application.  
 The sample population consisted of 400 residents in Bangkok Metropolis purchasing 
products in the Shopee application using the technique of purposive sampling. The research 
instrument was a questionnaire. The statistics used in data analysis were percentage, mean, and 
standard deviation. The technique of structural equation modeling (SEM) was employed.  
 Findings are as follows; 1) The mediating effect of impulsive buying behavior was the 
mediating factor of the influence of reference groups towards purchase decision behavior with the 
coefficient scale of Boot LLCI (bootstrap limit confidence intervals) at 0.230 and the coefficient 
scale of Boot ULCI (bootstrap upper limit confidence intervals) at 0.409. 2) The analysis of the 
mediating effect of impulsive buying behavior was the mediating factor of mood towards purchase 
decision behavior with the LLCI at 0.142 and ULCI at 0.347. Therefore, the research findings 
showed the following. When residents in Bangkok Metropolis purchasing products in the Shopee 
application exhibited behavior of the reference groups and mood in a positive direction, residents 
purchasing products in the Shopee application exhibited purchase decision behavior. When 
residents who were consumers were pushed to have impulsive buying behavior, they would 
exhibit purchase decision behavior at a higher level, respectively as well.    
 
Keywords: Reference Groups, Mood, Impulsive Buying Behavior, Purchase Decision Behavior,  
Mediating Factor   

 
 
 
 
 
 



วารสารบรหิารธุรกิจและสงัคมศาสตร ์มหาวิทยาลยัรามค าแหง 
ปีที่ 5 ฉบบัท่ี 3 กนัยายน – ธนัวาคม 2565  

 ------------------------------------------------------------------------------ 

17 
 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
ปัจจบุนัโลกดิจิทลัหรือส่ือออนไลนท์างเว็บไซตต์่าง ๆ เป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลอย่างมาก และในอนาคต

จะยงัคงมีอิทธิพลมากขึน้เรื่อย ๆ ในการท าตลาดและการโฆษณาท่ีสามารถเขา้ถึงประชากรไดเ้ป็นอย่างดี 
หลายธุรกิจต่างเลือกท่ีจะขายสินคา้หรือการใหข้้อมูลข่าวสารผ่านทางออนไลนม์ากยิ่งขึน้ (เปรมกมล  
หงสย์นต,์ 2562) เทคโนโลยีและอินเทอรเ์น็ตมีการพฒันาอย่างมาก จนท าใหเ้ขา้ถึงผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ จาก
การส ารวจของส านกังานสถิติแห่งชาติ (2564) ไดส้  ารวจพฤติกรรมการใชอิ้นเทอรเ์น็ตดว้ยการสั่งซือ้สินคา้
ผ่านแอปพลิเคชันของประชาชนในปี 2563 พบว่า ประชาชนส่วนใหญ่ท่ีอาศยัอยู่ในเขตเมือง โดยมีอายุ
ระหวา่ง 35-49 ปี ซือ้สินคา้ผา่นแอปพลิเคชนัถึง รอ้ยละ 32.90 รองลงมา กลุม่อายรุะหวา่ง 25-34 ปี รอ้ยละ 
27.50 และกลุ่มอาย ุ15-24 ปี รอ้ยละ 23.50 การซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชนัส่วนใหญ่จะซือ้สินคา้ประเภท
เครื่องแตง่กาย รองเทา้ อปุกรณกี์ฬา และเครื่อง ประดบัถึงรอ้ยละ 80.40  ประกอบกบัหลงัจากการระบาด
ของเชือ้ Covid-19 ท าใหว้ิถีการด าเนินชีวิตของประชาชนเปล่ียนพฤติกรรมไป โดยประชาชนมีการซือ้สินคา้
ผ่านแอปพลิเคชนัเติบโตแบบกา้วกระโดด การไดร้บัความนิยมในทกุกลุ่มอายจุึงเพิ่มมากขึน้ (ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย, 2564) การสั่งซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชนัเป็นท่ีนิยมแก่ผูบ้ริโภคในไทย แอปพลิเคชันท่ีไดร้บั
ความนิยมในการสั่งซือ้ส่วนใหญ่เป็นแอปพลิเคชนั Shopee ท่ีมีส่วนแบง่การตลาดถึงรอ้ยละ 50 ของมูลค่า
การซือ้ขายสินคา้ออนไลน ์(ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส,์ 2563) 

บริษัท ชอ้ปป้ี (ประเทศไทย) จ ากัด เป็นบริษัทท่ีด  าเนินธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสใ์นรูปแบบ
แอพพลิเคชั่น การซือ้ขายโดยใชโ้ซเชียลท่ีมุ่งการใชง้านผ่านโทรศพัทมื์อถือเป็นอนัดบัแรก (Mobile First) 
เพ่ือใหผู้บ้ริโภคสามารถเลือกสรรสิ่งท่ีตอ้งการซือ้และผูข้ายสามารถขายสินคา้ไดอ้ย่างอิสระ โดยลกัษณะ
ของแอพพลิเคชั่น Shopee จะรวบรวมรา้นคา้ท่ีสะดวกซือ้ไวใ้นแอพพลิเคชั่น จงึตอบสนองทัง้ผูซื้อ้และผูข้าย
ไดเ้ป็นอย่างดี (ดลนภสั ภู่เกิด, 2562) ไม่ว่าจะเป็นความสามารถท่ีใชง้านไดง้่าย มีตน้ทนุต ่า และใชเ้วลาไม่
นาน เน่ืองจากมีระบบท่ีเขา้ใจไดง้่ายดว้ยเทคโนโลยีการซือ้หรือขายผ่านช่องทางออนไลน ์จึงเป็นประโยชน์
ตอ่ผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการธุรกิจ (อมรเทพ คนหาญ, 2564) แตอ่ย่างไรก็ตาม การจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิด
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้สินคา้บนโลกออนไลนไ์ดอ้ยา่งยั่งยืนและเกิดความประทบัใจท่ีเริ่มมาจากสิ่งเรา้ ท่ี
จะน าไปสู่ความพึงพอใจในการเลือกซือ้สินคา้ตามความตอ้งการของตนเอง ผ่านการประเมินทางเลือกท่ี
ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบสินคา้ท่ีวางจ าหน่ายในตลาดได ้(ธัญนนัท ์บุญอยู่ , 2564) จากการศึกษาวิจยัของ 
Yani, Astuti, and Sudarsono (2017) ก็พบว่า อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงจะเป็นปัจจยัหนึ่งท่ีก่อใหเ้กิดพฤติร
รมการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค โดยอิทธิพลกลุ่มจะเป็นการคลอ้ยตามบุคคลอ่ืนหรือพฤติกรรมของปัจเจก
บุคคล ไม่ว่าจะเป็นคนในครอบครัว เพ่ือน และส่ือโฆษณาจะส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อของ
ผู้บริโภค เพ่ือเลือกซือ้สินคา้ใดสินคา้หนึ่งตามความตอ้งการของตนเอง (Nugraha & Abdullah, 2020; 
Risqiani, 2015) และเม่ือบุคคลได้รับการกระตุ้นให้เกิดการซือ้โดยฉับพลันจากกิจกรรมการส่งเสริม
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การตลาด เช่น การลดราคาของสินคา้ หรือการโฆษณาผ่านเว็บไซต์ ก็จะท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซือ้ (Sinha 
& Singh, 2019) ประกอบกบัเม่ือผูบ้ริโภคมีสภาวะทางอารมณท่ี์เป็นความรูส้กึเชิงบวกของกระบวนการทาง
จิตวิทยาดา้นอารมณแ์ละความเขา้ใจท่ีรบัรูไ้ดจ้ากการกระตุน้ทางการตลาด จะมีผลกระทบท าใหเ้กิดการซือ้
สินค้าได้ทันที โดยไม่มีการวางแผนล่วงหน้า (Chauhan, Banerjee, & Dagar, 2021; Pradhan, 2016) 
พฤติกรรมดังกล่าวก็สามารถน าไปสู่การตัดสินใจซื ้อทางจิตวิทยาส่วนบุคคลของผู้บริโภคได้เช่นกัน 
(Cheung & Vogel, 2013; Nunez-Fernandez, Perez-Villarreal & Mayett-Moreno, 2021) 

ดงันัน้ จากประเด็นการใชแ้อฟพลิเคชั่นออนไลนใ์นการซือ้ขายสินคา้ของประชาชนทุกกลุ่ม ใน
กรุงเทพมหานคร มีแนวโน้มการใช้บริการการซือ้ขายสินคา้ผ่านทางช่องทางออนไลน์ในแอปพลิเคชัน 
Shopee เพิ่มขึน้ อีกทัง้กลุ่มผูใ้ช้อินเทอรเ์น็ตและกลุ่มผูซื้อ้สินคา้ออนไลนเ์ดิมท่ีซือ้สินคา้ในแอปพลิเคชนั 
Shopee แลว้ก็กลบัมาซือ้ซ า้อีก อยา่งไรก็ตาม แมว้า่กลุม่ผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตจะซือ้สินคา้ออนไลนใ์นแอปพลิเค
ชัน Shopee เพิ่มขึน้ แต่ก็มีกลุ่มผูใ้ช้อินเทอรเ์น็ตบางส่วนไม่ตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนใ์นแอปพลิเคชัน 
Shopee เช่นกัน อีกทัง้ดว้ยเหตุผลหลากหลายประการท่ีแต่ละกลุ่มบุคคลมีความสนใจท่ีอาจท าให้การ
เขา้ถึงการใชจ้่ายและการบริการถึงหนา้บา้น โดยไม่ตอ้งเดินทางไปเส่ียงในพืน้ท่ีท่ีอาจมีการระบาดของเชือ้
ไวรสัโคโรนา 2019 ดว้ยเหตผุลดงักล่าวขา้งตน้ ท าใหผู้ว้ิจยัเห็นถึงความส าคญัในการศึกษาอิทธิพลกลุ่ม
อา้งอิง สภาวะทางอารมณ ์และการซือ้โดยฉบัพลนัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ในแอปพลิเคชนั Shopee 
ของประชาชนกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะเป็นประโยชนใ์หผู้ป้ระกอบการธุรกิจขายสินคา้ออนไลนผ์่านแอปพลิเค
ชนัสามารถน าผลวิจัยนีม้าวิเคราะหแ์ละใชเ้ป็นแนวทางในการพัฒนาแอพพลิเคชั่นของตนเองใหต้รงกับ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค และใชเ้ป็นขอ้มลูพืน้ฐานเพ่ือเพิ่มช่องทางการตลาดของธุรกิจใหเ้กิดประสิทธิผล
สงูสดุ 
 
วัตถุประสงคก์ารวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการซือ้โดยฉับพลนัท่ีเป็นปัจจัยคั่นกลางระหว่างอิทธิพลกลุ่มอา้งอิงสู่ 
การตดัสินใจซือ้สินคา้ในแอปพลิเคชนั Shopee ของประชาชนในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการซือ้โดยฉับพลันเป็นปัจจัยคั่นกลางระหว่างสภาวะทางอารมณ์สู่ 
การตดัสินใจซือ้สินคา้ในแอปพลิเคชนั Shopee ของประชาชนในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพท ์

อิทธิพลกลุ่มอา้งอิง (Reference Group--RG) หมายถึง การท่ีบุคคลเลือกซือ้สินคา้ออนไลนใ์น
แอปพลิเคชนั Shopee จากค าแนะน าของคนในครอบครวัและกลุ่มเพ่ือน โดยรบัทราบขอ้มูลของ Shopee 
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จากการโฆษณา ซึ่งสินคา้ท่ีขายในแอปพลิเคชนัมกัจะเป็นสินคา้ท่ีอยู่ในกระแสสงัคม มีคณุภาพของสินคา้
และบรกิารท่ีดี ท าใหผู้บ้รโิภคความเช่ือมั่นในสินคา้และบรกิาร 

สภาวะทางอารมณ ์(Mood--MO) หมายถึง การท่ีบคุคลแสดงออกของสภาวะจิตใจท่ีไดร้บักระตุน้
ใหซื้อ้สินคา้โดยไม่วางแผนลว่งหนา้และไม่ลงัเลท่ีจะซือ้เม่ือไดอ้่านรายละเอียดของสินคา้ หรือเม่ือเห็นบรรจุ
ภณัฑข์องสินคา้มีความสวยงามและแสดงภาพสินคา้ท่ีชดัเจน ประกอบกบัเม่ือเห็นสินคา้ลดราคามากกว่า
ปกตหิรือจดัโปรโมชั่นตา่ง ๆ 

การซือ้โดยฉับพลนั (Impulsive Buying--IB) หมายถึง การท่ีบคุคลมีความรูส้ึกประทบัใจทุกครัง้ 
เม่ือซือ้สินคา้หรือรูส้ึกว่าสินคา้มีคณุภาพน่าพึงพอใจ ราคาเหมาะสม มีระบบการซือ้สินคา้ท่ีง่าย การขนส่ง
รวดเรว็ ใหร้ายละเอียดสินคา้ และตอบขอ้สงสยัไดช้ดัเจน 

การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decisions--PD) หมายถึง การท่ีบุคคลตดัสินใจซือ้ เม่ือประทับใจ
การซือ้ครัง้ก่อน ขั้นตอนการสั่งซือ้ไม่ยุ่งยากแสดงรายละเอียดสินคา้ชัดเจน รา้นคา้จ าหน่ายน่าเช่ือถือ 
ประกอบกบัการส่งเสริมการขายน่าสนใจ มีการรบัประกนัสินคา้โดยตรงจากรา้นคา้ท่ีเลือกซือ้ ตลอดจนเพ่ือ
ลดความเส่ียงจากการแพรร่ะบาดของโวรสัโควิด 19 ท าใหเ้กิดตดัสินใจซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลนเ์พิ่มมากขึน้ 
 
ขอบเขตการวิจัย  

การวิจยัครัง้นีศ้ึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลกลุ่มอา้งอิง สภาวะทางอารมณ ์และการซือ้โดยฉับพลนัท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ในแอปพลิเคชัน Shopee ของประชาชนกรุงเทพมหานคร โดยมีขอบเขตดา้น
เนือ้หาจะประกอบดว้ยตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั คือ 1) อิทธิพลกลุ่มอา้งอิง (Reference Group--RG) 2) สภาวะ
ทางอารมณ ์(Mood--MO) 3) การซือ้โดยฉบัพลนั (Impulsive Buying--IB) และ 4) การตดัสินใจซือ้ (Purchase 
Decisions--PD) ขอบเขตด้านประชากร คือ ประชาชนในพื ้นท่ีกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจ  านวนทั้งสิ ้น 
5,527,948 คน (กรมการปกครอง, 2564) ขอบเขตดา้นพืน้ ไดศ้กึษาในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ใชร้ะยะเวลา
เก็บขอ้มลูเดือนมิถนุายน-กรกฎาคม พ.ศ. 2565 
  
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

1. อิทธิพลกลุ่มอา้งอิง (Reference Group--RG) เป็นการแสดงพฤติกรรมจากความเช่ือของบุคคลท่ีมี
พฤตกิรรมคลอ้ยตาม โดยมีความเช่ือและการรบัรูท่ี้มาจากบคุคลท่ีแสดงพฤตกิรรมจากอิทธิพลท่ีมีตอ่สิ่งท่ีรบัรู ้หรือ
ท าตามความเขา้ใจจากสิ่งท่ีไดร้บัจากอิทธิพลทางสงัคม (Leeraphong & Mardjo, 2013) และเป็นการรบัรูถ้ึงแรง
กดดนัทางสงัคมของผูบ้รโิภคท่ีจะเป็นเหตใุหเ้กิดพฤตกิรรมความตัง้ใจเชิงบวก (Pradhan, 2016) อีกทัง้อิทธิพลกลุ่ม
อา้งอิงจะเป็นองคป์ระกอบของขัน้ตอนการเรียนรูส้ง่ผา่นการรบัรูข้องบคุคลท่ีแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมท่ีมีบทบาท
ส าคญัในการอา้งอิงถึงบรรทดัฐานส่วนบคุคล เป็นการแสดงพฤติกรรมของบคุคลท่ีเป็นแรงจงูใจในเชิงบวกตอ่การ
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รบัรูท่ี้สามารถท าใหเกิดการตดัสินใจซือ้ของบคุคลท่ีมีการวางแผนของผูบ้ริโภค (Husin, Ismail, & Rahman, 2016) 
จากการวิจยัของ Yani et al. (2017) พบว่า อิทธิพลกลุ่มอา้งอิงจะก าหนดไดด้ว้ยพฤติกรรมของปัจเจกบคุคลท่ีมีตอ่
สถานการณเ์ก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ัน้  ๆมากระตุน้ใหเ้กิดการซือ้โดยฉับพลนั และน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค
ได้ เช่นเดียวกับ Nugraha and Abdullah (2020) ท่ีกล่าวว่า อิทธิพลกลุ่มอ้างอิงมีผลกระทบโดยตรงอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตติอ่การตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Sinha & Singh, 2019) 

2. สภาวะทางอารมณ ์(Mood--MO) เป็นความรูส้ึกท่ีบ่งบอกถึงพฤติกรรมของบุคคลในสภาพ
จิตใจบางอยา่งท่ีจะเป็นปฏิกิริยาตอ่สิ่งเรา้หรือความรูส้ึกท่ีก่อใหเ้กิดพฤติกรรมทั่วไป โดยสภาวะทางอารมณ์
จะเป็นตัวก าหนดการรับรู ้ของอารมณ์ในระยะยาวและระยะสั้น  ท่ีสัมพันธ์และจะน าไปสู่การสร้าง
สภาพแวดลอ้มของการตดัสินใจ (Rai & Lakshmypriya, 2019) จากการวิจยัทางจิตวิทยาจะมีการก าหนด
สภาวะทางอารมณใ์หส้อดคลอ้งกับทฤษฎีทางจิตวิทยาพืน้ฐานท่ีไดก้ าหนดอารมณว์่า เป็นการตอบสนอง
ทางจิตใจท่ีเกิดจากการจัดระเบียบ เหตุการณท่ี์เป็นปฏิกิริยาทางสรีรวิทยาท่ีแท้จริง (Khong & Khanh, 
2016) และเป็นการแสดงออกถึงความรูส้ึกต่าง ๆ ของสภาวะทางจิตใจท่ีมีต่อการกระตุน้ อนัส่งผลใหเ้กิดการ
ซือ้โดยฉับพลนัไปสู่การตดัสินใจซือ้ท่ีเป็นปฏิกิริยาอนัเกิดขึน้จากภายในท่ีไม่คงท่ี (Kulviwat et al., 2007) 
จากการวิจัยของ Lyer, Blut, Xiao, and Grewal (2020) พบว่า สภาวะทางอารมณ์ของผู้บริโภคท่ีเป็น
ความรูส้ึกในเชิงบวกของกระบวนการทางจิตวิทยาดา้นอารมณแ์ละความรูค้วามเขา้ใจท่ีรบัรู ้ ไดจ้ากการ
กระตุน้ทางการตลาด จะมีผลท าใหเ้กิดการซือ้สินคา้โดยฉับพลนั (Chauhan et al., 2021; Pradhan, 2016) 
สภาวะทางอารมณท่ี์เป็นความเช่ือของบคุคลในการกระท าเชิงบวกจะน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคได้
เชน่กนั (Nunez-Fernandez et al., 2021) 

3. การซือ้โดยฉับพลนั (Impulsive Buying--IB) เป็นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกับปัจจยั
ทางจิตวิทยาภายในท่ีหลากหลายท่ีไดร้บัอิทธิพลจากสิ่งเรา้ภายนอกท่ีเก่ียวขอ้งกบัตลาดอย่างตอ่เน่ือง โดย
ผูบ้รโิภคตดัสินใจซือ้สินคา้นัน้ไดใ้นทนัที (Lyer et al., 2020) พฤตกิรรมท่ีแสดงออกในทนัทีนัน้จะเป็นการซือ้
โดยมิไดว้างแผนไว ้และเม่ือมีปัจจยัใดปัจจยัหนึ่งมาสนบัสนุน ไม่ว่าจะเป็นการลดราคา บรรจุภัณฑค์วาม
สวยงาม ก็จะกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซือ้ไดอ้ย่างทนัที โดยไม่ตอ้งคิดไตรต่รอง (อมรเทพ คนหาญ, 
2564) จากการวิจัยของ Risqiani (2015) พบว่า อิทธิพลกลุ่มอ้างอิงท่ีเป็นการคล้อยตามบุคคลอ่ืน มี
ผลกระทบตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค เดียวกบัสภาวะทางอารมณก็์เป็นปัจจยัหนึ่งเชน่กนัท่ีมี
ผลตอ่การตดัสินซือ้ของผูบ้ริโภค และเม่ือผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ของตดัสินใจซือ้สินคา้เพิ่มขึน้ดว้ยกิจกรรมการ
สง่เสรมิการขายสามารถเพิ่มมลูคา่ในการกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้ไดท้นัที ประกอบกบัการบรกิารช าระเงินผ่าน
บัตรเครดิตก็จะน าไปสู่การตัดสินใจซื ้อ ท่ีเพิ่มขึน้ เช่นเดียวกับ Cheung and Vogel (2013) ท่ีกล่าวว่า 
กระบวนการท่ีเกิดขึน้จากสภาวะทางอารมณภ์ายในจิตใจจะไปสู่การซือ้โดยฉับพลนัได ้และก่อใหเ้กิดการ
ตดัสินใจทางจิตวิทยาสว่นบคุคลไดเ้ชน่กนั 



วารสารบรหิารธุรกิจและสงัคมศาสตร ์มหาวิทยาลยัรามค าแหง 
ปีที่ 5 ฉบบัท่ี 3 กนัยายน – ธนัวาคม 2565  

 ------------------------------------------------------------------------------ 

21 
 

4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decisions--PD) เป็นปัจจยัหลกัของพฤติกรรมอย่างแทจ้ริงท่ีเป็น
โครงสรา้งของขั้นตอนในการซือ้ และสรา้งแรงบันดาลใจท่ีมีต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค พฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคจะเก่ียวขอ้งกบัทศันคต ิการประเมิน และปัจจยัภายในท่ีก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจ 
(Pena-Garcia et al., 2020) การจะท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซือ้ไดน้ัน้ตอ้งอาศยัการคลอ้ยตามทางสงัคมของ
แต่ละบุคคลท่ีจะท าใหเ้กิดของสภาวะทางอารมณ์ในเชิงบวก ท่ีรบัรูไ้ดท้ัง้ดา้นความคิดและความรูส้ึกท่ี
แตกตา่งกนัไป (Ham, Jeger, & Ivakovic, 2015) สะทอ้นใหเ้กิดแรงกระตุน้จากกลยทุธท์างการตลาดไปสู่
ทัศนคติและการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคหรือการเลือกสินคา้เฉพาะท่ีต่างกันไป  ตามความรูส้ึกนึกคิดท่ี
ตอบสนองความตอ้งการของบคุคลไดอ้ยา่งแทจ้รงิ (ธญันนัท ์บญุอยู,่ 2564) พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เป็น
ขัน้ตอนท่ีเกิดจากความพงึพอใจท่ีผูบ้ริโภคมีตอ่สินคา้ท่ีเลือก นอกจากนีก้ารตดัสินใจซือ้จะไดร้บัอิทธิพลจาก
ปัจจัยของอิทธิพลกลุ่มอา้งอิงท่ีเป็นความเช่ือของบุคคล สภาวะทางอารมณใ์นเชิงบวก และการซือ้โดย
ฉบัพลนัท่ีจะเป็นปัจจยัใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้สินคา้นัน้ ๆ อยา่งตอ่เน่ือง (Azzam & Mizeed, 2021) 
 
สมมตฐิานการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 (H1) การซือ้โดยฉับพลันเป็นปัจจัยคั่นกลางระหว่างอิทธิพลกลุ่มอา้งอิงสู่การ
ตดัสินใจซือ้ 

สมมติฐานท่ี 2 (H2) การซือ้โดยฉับพลันเป็นปัจจัยคั่นกลางระหว่างสภาวะทางอารมณ์สู่การ
ตดัสินใจซือ้ 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย  

ผูว้ิจยัไดพ้ฒันากรอบแนวความคิดการวิจัยตามแนวคิดของ Pradhan (2016); Lyer et al. (2020); 
Pena-Garcia et al. (2020); Gutierez, Chiu and Seva (2020) ดงัภาพ 1 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
ภาพ 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
การวิจัยครัง้นีไ้ดด้  าเนินการการวิจัยเชิงปริมาณท่ีใชแ้บบสอบถามในการเก็บรวบรวม  ขอ้มูล 

มาตรวดัความสมัพนัธข์องตวัแปรตา่ง ๆ ท่ีสามารถวดัลกัษณะและพฤติกรรมเป็นตวัเลขได้ ดว้ยวิธีการวิจยั
เชิงส ารวจ (Survey Research) ผูว้ิจยัเสนอระเบียบวิธีการวิจยัดงันี ้

1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ประชาชนในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมี
จ  านวนทั้งสิ ้น  5,527,948 คน (กรมการปกครอง, 2564) และกลุ่มตัวอย่าง ท่ีใช้ คือ ประชาชนใน
กรุงเทพมหานครท่ีซือ้สินคา้ในแอปพลิเคชัน Shopee จ านวน 400 ตวัอย่าง ผูว้ิจยัโดยก าหนดกลุ่มตวัอย่า
โดยค านวณกลุ่มตัวอย่างตามแนวคิดของ Westlan (2010) ท่ีมีการก าหนดขนาดตัวอย่างตามเกณฑท่ี์
เหมาะสม คือ N ≥ 50r2 – 450r + 1100 จากสตูรการค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างตามแนวคิดของ Westlan 
(2010) ไดแ้ทนคา่ r ไวว้า่ เป็นอตัราสว่นระหวา่งตวัแปรสงัเกต (Manifest Variables) หรือตวัชีว้ดั (Indicators 
Variable) กบัตวัแปรแฝง (Latent Variables) ในงานวิจยัครัง้นีป้ระกอบดว้ย ตวัแปรชีว้ดั 28 ตวั และตวัแปร
แฝงจ านวน 4 ตวั ดงันัน้คา่ของ r เท่ากบั 7 และจากการค านวณดว้ยสตูรขา้งตน้ ท าใหมี้ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีเหมาะสม คือ 400 ตวัอย่าง ผูว้ิจยัเลือกกลุ่มตวัอย่างจากกลุม่ประชากรท่ีเป็นประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งมีจ  านวนทัง้สิน้ 5,527,948 คน โดยศกึษากลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นประชาชนในกรุงเทพมหานคร ท่ีซือ้สินคา้ใน
แอปพลิเคชนั Shopee จ านวน 400 ตวัอย่าง ไดส้  ารวจตามแผนการสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น 
(Non-Probability Sampling) ท่ีคดัเลือกกลุม่ตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  

2. เครื่องมือในการวิจยั แบง่เป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบ
แบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ อาชีพ และรายไดต้อ่เดือน สว่นท่ี 2-5 เป็นแบบสอบถามเพื่อ
วดัระดบัอิทธิพลกลุ่ม พฒันาจากแบบวดัของ Yani et al. (2017) สภาวะทางอารมณพ์ฒันาแบบวดัของสุชา
รตัน ์บญุอยู ่(2562) การซือ้โดยฉบัพลนัพฒันามาจากแบบวดัของอมรเทพ คนหาญ (2564) และการตดัสินใจ
ซือ้พฒันาจากแบบวดัของ Pena-Garcia et al. (2020) ค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณคา่ 5 ระดบั ตามแบบ
ของ Likert (1932) ท่ีก าหนดระดบัคา่ ดงันี ้ระดบัคะแนน 1 หมายถึง นอ้ยท่ีสดุ ระดบัคะแนน 2 หมายถึง นอ้ย 
ระดบัคะแนน 3 หมายถึง ปานกลาง ระดบัคะแนน 4 หมายถึง มาก ระดบัคะแนน 5 หมายถึง มากท่ีสดุ การ
สรา้งและปริมาณคณุภาพของเครื่องมือครัง้นี ้ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีสรา้งขึน้ไปใหผู้ท้รงคณุวฒุิจ  านวน 3 
ท่าน ตรวจสอบคณุภาพดา้นความตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) รายขอ้ เพ่ือพิจารณาความสอดคลอ้ง
ระหว่างขอ้ค าถามกับตวัแปรท่ีตอ้งการวดั ค่าดชันีความสอดคลอ้งอยู่ท่ี 1.00 และสรา้งเป็นแบบสอบถาม
ฉบบัสมบรูณ ์ไปทดลองใชก้บัประชากรกรุงเทพมหานครท่ีซือ้สินคา้ในแอปพลิเคชนั Shopee จ านวน 30 คน 
ก่อนน าไปใชจ้ริง การวิจัยครัง้นีไ้ดค้่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคอยู่ระหว่าง 0.812-0.951 ซึ่งผ่าน
เกณฑ ์0.70 ทกุคา่ 
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3. การเก็บรวบรวมขอ้มูลวิจยั ผูว้ิจยัไดส้่งแบบสอบถามไปยงัประชาชนในกรุงเทพมหานครท่ีซือ้
สินคา้ในแอปพลิเคชนั Shopee จ านวน 400 ชดุ ในชว่งเดือนมิถนุายน-กรกฎาคม พ.ศ. 2565 

4. การวิเคราะหข์อ้มูล แบ่งเป็น 1) สถิติพรรณนา ใชใ้นการวิเคราะหค์่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเพ่ือวดัระดบัอิทธิพลกลุ่มอา้งอิง สภาวะทางอารมณ ์การซือ้โดยฉับพลนั และการตดัสินใจซือ้ โดย
แปลความหมายตามแนวคิดของ Best (1981) คือ “ค่าเฉล่ีย 1.00-1.49 หมายถึง น้อยท่ีสุด” “ค่าเฉล่ีย 
1.50-2.49 หมายถึง นอ้ย” “คา่เฉล่ีย 2.50-3.49 หมายถึง ปานกลาง” “คา่เฉล่ีย 3.50-4.49 หมายถึง มาก” 
“ค่าเฉล่ีย 4.50-5.00 หมายถึง มากท่ีสุด” และ 2) สถิติอนุมาน ใชก้ารวิเคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้ง
(Structural Equation Modeling: SEM) ส าหรบัทดสอบสมมติฐาน เพ่ือหาตวัแบบสมการโครงสรา้งของ
ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ในแอปพลิเคชนั Shopee ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 

ผลการวิจัย 
ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของประชาชนซือ้สินค้าในแอปพลิเคชัน Shopee ในกรุงเทพมหานคร

ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายไดต้่อเดือน ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิงถึงรอ้ยละ 68.75 มีอายุอยู่ระหว่าง 21-30 ปี รอ้ยละ 45.75 สถานภาพโสดถึงรอ้ยละ 
76.75 ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท/องคก์รเอกชน รอ้ยละ 49.00 และมีรายไดต้่อเดือนระหว่าง 
20,001-30,000 บาท รอ้ยละ 32.75 

การวิเคราะหร์ะดบัของปัจจยัอิทธิพลกลุ่มอา้งอิง สภาวะทางอารมณ ์การซือ้โดยฉับพลนั และการ
ตดัสินใจซือ้ของประชาชนสินคา้ในแอปพลิเคชนั Shopee ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะหค์า่เฉล่ียและ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน พบว่า ประชาชนในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครท่ีซือ้สินคา้ในแอปพลิเคชัน Shopee มี
ระดบัของปัจจยัสภาวะทางอารมณ ์การซือ้โดยฉับพลนั และการตดัสินใจซือ้ มีคา่เฉล่ียโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก 3.84, 3.69 และ 4.16 ตามล าดับ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.632, 0.701 และ 0.696 
ตามล าดบั ส่วนระดบัของปัจจยัอิทธิพลกลุ่มอา้งอิงมีคา่เฉล่ียโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง 3.49 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.757 

การวิเคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้งในภาพรวม เป็นผลการวิเคราะหส์มัประสิทธ์ิความถดถอย
ของอิทธิพลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อสินค้าในแอปพลิเคชัน Shopee ของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้ง ดงัภาพ 2 
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ภาพ 2 เสน้ทางความสมัพนัธข์องตวัแบบสมการโครงสรา้ง 
 

จากภาพ 2 แสดงเสน้ทางความสมัพนัธต์วัแบบสมการโครงสรา้งท่ีศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างตวั
แปร ผลการวิเคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้ง พบว่า 1) ปัจจัยท่ีมีผลโดยรวมต่อการตัดสินใจซือ้ (PD) 
พบว่า อิทธิพลกลุ่มอา้งอิง (RG) สภาวะทางอารมณ ์(MO) และการซือ้โดยฉับพลนั (IB) มีอิทธิพลทางตรง
ต่อการตดัสินใจซือ้ (PD) มีค่าเท่ากับ 0.219, 0.407 และ 0.650 ตามล าดบั ส่วนอิทธิพลกลุ่มอา้งอิง (RG) 
และสภาวะทางอารมณ์ (MO) มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซือ้ (PD) โดยมีค่าเท่ากับ 0.371 และ 
0.192 ตามล าดบั และ 2) ปัจจยัท่ีมีผลโดยรวมตอ่การซือ้โดยฉับพลนั (IB) พบว่า อิทธิพลกลุ่มอา้งอิง (RG) 
และสภาวะทางอารมณ ์(MO) มีอิทธิพลทางตรงต่อการซือ้โดยฉับพลนั (IB) มีคา่เท่ากับ 0.570 และ 0.296 
ตามล าดบั ผูว้ิจยัสรุปผลความสมัพนัธร์ะหวา่งอิทธิพลของตวัแปรท่ีมีตอ่การตดัสินใจซือ้ (PD) ดงัตาราง 1 
 
ตาราง 1 ความสมัพนัธร์ะหวา่งอิทธิพลของตวัแปรท่ีมีตอ่การตดัสินใจซือ้ (PD) 

ตัวแปร 
(LV) 

ค่าความผันแปร 
(R2) 

อิทธิพล 
(Effect) 

RG MO IB 

การตดัสินใจซือ้ (PD) 0.656 DE 0.219 0.407 0.650 
 IE 0.371 0.192 0.000 
 TE 0.590 0.599 0.650 

การซือ้โดยฉบัพลนั (IB) 0.629 DE 0.570 0.296 0.000 
 IE 0.000 0.000 0.000 
 TE 0.570 0.296 0.000 

หมายเหต:ุ De=Direct Effect, IE=Indirect Effect, TE=Total Effect, N/A=Not Applicable 
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ผลการวิเคราะหอิ์ทธิพลของตวัแปรคั่นกลาง (Mediation Variables) ซึ่งเป็นตวัแปรท่ีเขา้มาเปล่ียน
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตาม โดยท่ีตวัแปรคั่นกลางจะอธิบายอิทธิพลทางออ้มระหวา่ง
ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ผลการทดสอบอิทธิพลทางอ้อม (Mediation Effect) เป็นการศึกษา
ความสมัพนัธโ์ดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิติ ปรากฏดงัตาราง 2 

 

ตาราง 2 ผลการทดสอบอิทธิพลคั่นกลาง (Mediation Effect)  

สมมตฐิานการวิจัย Effect 
Boot 
SE 

Boot 
LLCI 

Boot 
ULCI 

H1  การซือ้โดยฉับพลันเป็นปัจจัยคั่นกลางระหว่างอิทธิพล
กลุม่อา้งอิงสูก่ารตดัสินใจซือ้ 0.313 0.045 0.230 0.409 

H2 การซือ้โดยฉับพลันเป็นปัจจัยคั่นกลางระหว่างสภาวะ
ทางอารมณส์ูก่ารตดัสินใจซือ้ 0.232 0.052 0.142 0.347 

 
จากตาราง 2 ผลการทดสอบอิทธิพลคั่นกลาง พบว่า 1) การซือ้โดยฉับพลันเป็นปัจจยัคั่นกลาง

ระหวา่งอิทธิพลกลุม่อา้งอิงสูก่ารตดัสินใจซือ้ โดยมีคา่ผลคณูของสมัประสิทธ์ิขอบเขตลา่ง (Boot LLCI) และ
ขอบเขตบน (Boot ULCL) ท่ีช่วงของความเช่ือมั่นไม่คลุม 0 แสดงว่า อิทธิพลของการซือ้โดยฉับพลันเป็น
ปัจจยัคั่นกลางระหว่างอิทธิพลกลุ่มอา้งอิงสู่ตดัสินใจซือ้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิขอบเขตล่างเท่ากับ 0.230 
และขอบเขตบนเท่ากับ 0.409 และ 2) การซือ้โดยฉับพลนัเป็นปัจจยัคั่นกลางระหว่างสภาวะทางอารมณส์ู่
การตดัสินใจซือ้ โดยมีค่าผลคณูของสมัประสิทธ์ิขอบเขตล่าง (Boot LLCI) และขอบเขตบน (Boot ULCL)  
ท่ีชว่งของความเช่ือมั่นไม่คลมุ 0 แสดงวา่ อิทธิพลของการซือ้โดยฉับพลนัเป็นปัจจยัคั่นกลางระหวา่งสภาวะ
ทางอารมณส์ูก่ารตดัสินใจซือ้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิขอบเขตลา่งเทา่กบั 0.142 และขอบเขตบนเทา่กบั 0.347 
 
สรุปและอภปิรายผล 

1. จากผลการวิจยัตามวตัถปุระสงคข์อ้ 1 พบว่า การซือ้โดยฉับพลนัท่ีเป็นปัจจยัคั่นกลางระหว่าง
อิทธิพลกลุม่อา้งอิงสูก่ารตดัสินใจซือ้สินคา้ในแอปพลิเคชนั Shopee ของประชาชนในกรุงเทพมหานครท่ีซือ้ 
ผลการวิจยัสนบัสนุนสมมติฐานการวิจยัท่ีเป็นเช่นนีเ้น่ืองจากพฤติกรรมท่ีเป็นอิทธิพลกลุ่มอา้งอิงท่ีรบัรูไ้ด้
จากค าบอกกล่าวของคนในครอบครวั เพ่ือน หรือจากส่ือโฆษณา จะเป็นบรรทดัฐานทางสงัคม ตามกระแส
สังคม ท่ีท าให้ผู้บริโภคเช่ือมั่นและไว้วางใจในสินคา้และบริการ หรือการจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ ก็จะสรา้ง
แรงผลกัดนัท่ีใหเ้กิดการซือ้โดยฉับพลนั ไม่ลงัเลในการเลือกซือ้สินคา้ เม่ือเห็นเว็บไซตท่ี์แสดงภาพสินคา้ท่ี
ชดัเจนสามารถน าไปสู่การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั Shopee ไดท้นัที สอดคลอ้งกับการศึกษา
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ของ Risqiani (2015) ท่ีพบวา่ การคลอ้ยตามบคุคลอ่ืนจะสามารถก าหนดพฤติกรรมของปัจเจกบคุคลท่ีมีต่อ
สินคา้นัน้ จะมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคได ้(Yani et al., 2017) เม่ือผูบ้ริโภคไดร้บัแรงกระตุน้จาก
กิจกรรมส่งเสริมการขาย หรือการใหบ้ริการท่ีดี ก็จะเพิ่มมลูคา่ในการกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้โดยฉับพลนัทนัที 
(Nugraha & Abdullah, 2020) และเม่ือผูบ้รโิภคไดร้บัแรงกระตุน้ทางการตลาดแลว้ ก็จะสางผลใหซื้อ้สินคา้
เพิ่มขึน้ได ้(Sinha & Singh, 2019) 

2. จากผลการวิจยัตามวตัถุประสงคข์อ้ 2 พบว่า การซือ้โดยฉับพลนัเป็นปัจจยัคั่นกลางระหว่าง
สภาวะทางอารมณ์สู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อ ซื ้อสินค้าในแอปพลิเคชัน Shopee ของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัสนบัสนนุสมมติฐานการวิจยัท่ีเป็นเช่นนีเ้น่ืองจาก เม่ือผูบ้ริโภครูส้ึกประทบัใจ
ซึ่งเป็นสภาวะทางอารมณเ์ชิงบวก ไม่ว่าจะเป็นความรูส้กึถึงความง่ายในการใชง้านและการรบัรูถ้ึงคณุภาพ
ของสินคา้ท่ีคุม้ค่าจากการลดราคามากกว่าปกติ ก็จะกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้โดยทนัที โดยท่ีไม่ไดว้างแผนไว้
ล่วงหนา้ เม่ือผูบ้ริโภคเกิดการซือ้โดยฉับพลนัแลว้ ก็จะท าใหผู้บ้ริโภคการตดัสินใจซือ้ตามมา ซึ่งสอดคลอ้ง
กับการศึกษาของ Lyer et al. (2020) ท่ีพบว่า สภาวะทางอารมณ์ของผู้บริโภคซึ่งเป็นสภาวะภายในจิตใจ  
จะส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้โดยฉับพลันได้ (Chauhan et al., 2021; Pradhan, 2016) เม่ือผู้บริโภคได้รับ 
การกระตุน้จากการกิจกรรมส่งเสริมการขาย หรือการแสดงภาพในเว็บไซตอ์ย่างชัดเจนแล้ว ก็จะน าไปสู่ 
การตดัสินใจซือ้สินคา้เพิ่มขึน้ (Nunez-Fernandez et al., 2021) 
 

ข้อเสนอแนะ 
1. ขอ้เสนอแนะทั่วไป 
 1.1 ผูป้ระกอบการแอปพลิเคชนั Shopee ควรใหข้อ้มลูข่าวสาร กิจกรรมส่งเสริมการขายและสิทธิ

พิเศษกบัลกูคา้รายบคุคลอย่างสม ่าเสมอ พรอ้มทัง้รบัฟังขอ้เสนอแนะ การซือ้สินคา้และใชบ้ริการ เพ่ือน าไป
พฒันาการใหบ้รกิารท่ีมีคณุภาพตอ่ไป 

 1.2 ผูป้ระกอบการแอปพลิเคชนั Shopee ควรจะพฒันาช่องทางการใชบ้ริการท่ีหลากหลายและ
เพิ่มฐานลกูคา้ เพ่ือใหผู้บ้รโิภคจ านวนมากใชบ้รกิารเป็นอยา่งตอ่เน่ือง และใชง้านไดง้่ายส าหรบัทกุเพศทกุวยั 

 1.3 ผูป้ระกอบการแอปพลิเคชัน Shopee ควรแนะน าสินคา้ยอดนิยมใหก้ับลูกคา้ใหม่ผ่านบัญชี
ลกูคา้รายบคุคลตามความสนใจท่ีหลากหลาย เพ่ือสิทธิประโยชนจ์ากการใชบ้ริการอย่างตอ่เน่ืองและเจาะ
กลุม่เปา้หมายมากขึน้  

2. ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ตอ่ไป 
 2.1 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศกึษาภาพรวมของประชาชนในกรุงเทพมหานครท่ีซือ้สินคา้ในแอป

พลิเคชนั Shopee เท่านัน้ ดงันัน้ในการวิจยัครัง้ตอ่ไปควรมุง่เนน้ไปยงัตา่งจงัหวดัหรือครอบคลมุทั่วประเทศ 
เพ่ือใหท้ราบถึงอิทธิพลกลุ่มอา้งอิง สภาวะทางอารมณ ์และการซือ้โดยฉับพลนัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ใน
พืน้ท่ีตา่ง ๆ 
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 2.2 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซือ้สินคา้ในแอปพลิเคชนั Shopee 
เทา่นัน้ ซึ่งกลุม่ตวัอยา่งดงักลา่วเป็นเพียงผูบ้ริโภคกลุม่หนึ่ง จงึเป็นขอ้จ ากดัในการน าผลวิจยัไปใช ้เน่ืองจาก
ผลการวิเคราะหไ์ม่สามารถน าไปอา้งอิงไดอ้ย่างกวา้งขวางกบักลุ่มผูท่ี้สนใจซือ้สินคา้ออนไลน ์ นอกจากนัน้
ควรจะศกึษาผูบ้รโิภคท่ียงัไมต่ดัสินใจซือ้ดว้ย 

 2.3 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณท่ีมุ่งเนน้การวิจยัเชิงส ารวจเท่านัน้ ดงันัน้ใน
การวิจยัครัง้ตอ่ไปควรขยายรูปแบบการวิจยัดว้ยวิธีการวิจยัเชิงทดลอง เพ่ือพฒันาผูบ้รโิภคใหมี้การตดัสินใจ
ซือ้แลพเหมาะสมอยา่งมีวิจารณญาณ 
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