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บทคัดย่อ 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์คือ 1. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อ สินค้าออนไลน์ผ่านอินสตา
แกรม (Instagram) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 3. เพื่อศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม ( Instagram) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ ในการวิจัยครั้งนี้  คือผู้บริโภคซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรมในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลสถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติการ
ทดสอบแบบ t-test ,สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไป
เปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี LSD และสถิติการถดถอยพหุคูณ ( Multiple Regression ) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแก
รม (Instagram) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่างกัน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตา
แกรม (Instagram) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ค าส าคัญ : กระบวนการตัดสนิใจ; ซื้อสินค้าออนไลน ์

ABSTRACT 
  This objectives of this study were, 1. To study a decision making process for buying 
products online via Instagram of consumer in Bangkok 2. To study a decision making process 
for buying products online via Instagram of consumer in Bangkok classified by personal factors 
3. To study the marketing mix that affects the decision making process for buying products   
online via Instagram of consumer in Bangkok  
 The sample group was 400 people of consumer in Bangkok who buy the sample used 
in this research. These consumer of buying products online via Instagram take questionnaire 
was used to be a tool for collecting the data. The data collected were analyzed by using the 
frequency, percentage, mean and standard deviation. The hypotheses was tested by 
Independent Sample (t-test), One-Way ANOVA (F-test) in case if its had statistical significant 
different testing used a pair of variables by LSD and Multiple Regression 
 The results showed that Consumers in Bangkok who buy products online via Instagram 
are the results of hypothesis testing showed that Consumers in Bangkok metropolitan areas 
with different personal factors gander, age, level education, occupation and income made 
difference in decision making process. Marketing Mix factor Price Place and Promotion affect to  
the decision-making process of buying products online via Instagram of consumer in Bangkok. 
  
Keywords : A decision making process; buying product online 
 
บทน า 
 ในปัจจุบันโลกของธุรกิจการค้าออนไลน์เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้เนื่องจากเทคโนโลยีที่ก้าวหน้า ท า

ให้การเข้าถึงอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคเข้าถึงได้อย่างสะดวก รวดเร็ว และง่ายดาย ทั้งยังเป็นช่องทางที่ส าคัญ

ส าหรับธุรกิจหลายๆธุรกิจในปัจจุบันอีกด้วย ท าให้เกิดการแข่งขันด้านการให้บริการเพื่อตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภค มีการระบบช าระเงินออนไลน์ที่พัฒนาด้านความปลอดภัยที่น่าเชื่อถือ รวมทั้งการมีระบบจัดการ

สินค้าและการขนส่งที่ดีพร้อมเก็บเงินปลายทาง โดยผู้บริโภคสามารถใช้บริการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซด์หรือ



แอพพลิเคชั่น ซึ่งสามารถท าได้ตลอด 24 ชั่วโมง เพราะสามรถประหยัดเวลาในการออกไปเลือกซื้อสินค้าเองตาม

ตลาด หรือห้างร้านต่างๆ และยังเป็นตัวเลือกที่ดีส าหรับเหล่านักช็อปที่ไม่มีเวลา  

 อินสตาแกรม (Instagram) เป็นแอพพลิเคชั่นหนึ่งที่ใช้ผ่านระบบอินเตอร์เน็ต ซึ่งถือเป็นสื่อสังคม

ออนไลน์ชนิดหนึ่งที่มีเป้าหมายหลักคือ การแบ่งปันรูปภาพ วิดีโอที่มีฟังชั่นให้ผู้ใช้งานหลากหลาย ในทางกลับกัน

ผู้ใช้ก็สามารถกดติดตาม (Follow) การกดชื่นชอบ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการกด

ค้นหา (Search) บัญชีอ่ืนๆได้ ซึ่งส่งผลต่อการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลได้เป็น จุดเด่นที่ท าให้อินสตาแก

รมได้รับความนิยมอย่างสูงนั้น คือ ใช้งานง่าย สะดวก รวดเร็ว มีผู้ใช้งานร่วมกันเยอะ และส่วนหนึ่งคือบุคคลที่มี

ชื่อเสียงใช้งานกันอย่างแพร่หลาย หลังจากที่เฟซบุ๊กได้เข้ามาบริหารอินสตาแกรมแล้ว ส่งผลให้ผู้ใช้อินสตาแกรม

เพิ่มสูงขึ้น เนื่องจากเชื่อมต่อกันได้หลายเครือข่ายสังคมออนไลน์  และด้วยฟังชั่นบางอย่างของอินสตาแกรมมี

ความแตกต่างและไม่เหมือนใคร อินสตาแกรมจึงยังคงไม่รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง ด้วยอัตราการเติบโตของ

จ านวนผู้ใช้อินสตาแกรมเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องจนปัจจุบันมีผู้ใช้งานกว่า 13 ล้านบัญชี ถือว่าสูงถึง 19 เปอร์เซ็นต์

ของประชากรทั้งหมด ซึ่งถือว่าเป็นตัวเลขที่สูงเป็นอันดับสอง รองจากผู้ใช้เฟซบุ๊ก แต่อินสตาแกรมมีอัตราการ

เติบโตที่สูงที่สุดหากเทียบกับเครือข่ายสังคมออนไลน์อ่ืนๆ กลายมาเป็นอีกหนึ่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มี

บทบาทส าคัญในชีวิตประจ าวันของคนไทย ส่งผลให้มีสินค้าหลากหลายแบรนด์ที่มีความสนใจในการเจาะตลาด

กลุ่มผู้ใช้อินสตาแกรมเป็นอย่างมาก 

 ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจเร่ือง กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาจากลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล ส่วนประสมทางการตลาด เพื่อที่จะ

ท าให้ทราบว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคไปในทิศทางไหน และเพื่อเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ที่เป็นเจ้าของ

กิจการหรือผู้ที่สนใจธุรกิจออนไลน์ใช้เป็นข้อมูลในปรับปรุงและวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการ

ให้เหมาะสม 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 



3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ อสินค้าออนไลน์ผ่าน

อินสตาแกรม (Instagram) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตงานวิจัย  

 1. ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สามารถระบุจ านวน

ประชากรที่แน่นอนได้ ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็นเรียกว่า Non-Probability และ

เลือกสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Accidental sampling) โดยอาศัยการก าหนดตัวอย่างโดยใช้ตารางส าเร็จรูปของ 

Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ยอมให้เกิดค่าความคาดเคลื่อนไม่เกิน 5% ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างของ

การศึกษาคร้ังนี้มีทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง 

 2. การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน

อินสตาแกรม (Instagram) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมุ่งเน้นที่จะศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อ    

5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูลข่าวสาร การประเมินทางเลือก การซื้อหา และการประเมิน

ภายหลังการซื้อ รวมไปถึงปัจจัยส่วนบุคคล และศึกษาแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

 1.ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน 

และสถานภาพ ส่วนประสมทางการตลาด 4P ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และด้าน

การส่งเสริมการตลาด 

 2.ตัวแปรตาม ได้แก่ กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม ( Instagram) ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร ด้านการ

ประเมินทางเลือก ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการประเมินภายหลังการซื้อ 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั  

 1. เพื่อท าให้ทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม ( Instagram) ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อท าให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์

ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



 3. ผู้ขายสินค้าออนไลน์ สามารถน าผลวิจัย ในด้านปัจจัยส่วนบุคคล และส่วนประสมทางการตลาดที่

ได้รับจากการศึกษาครั้งนี้ไปเป็นแนวทางในปรับปรุงพัฒนาหาแนวทางในการส่งเสริมการตลาดให้ดีขึ้น และ

ก าหนดกลยุทธ์ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 

ทบทวนวรรณกรรม 

 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ผู้วิจัยได้แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ดังนี้ 

1. ด้านการรับรู้ปัญหา 

 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550: 48-49) ได้กล่าวว่า ด้านการรับรู้ปัญหา คือ การที่ผู้บริโภคตระหนักถึงความ

ต้องการของตน และเล็งเห็นปัญหาจึงเกิดจากความต้องการหรืออาจจูงใจของผู้บริโภคในการแสวงหาสินค้าหรือ

บริการที่มีความต้องการการซื้อสินค้านั้นอาจเกิดจากสิ่งจูงใจที่สร้างขึ้น 

 แครียา ภู่พัฒน์ (2551) ได้กล่าวว่า ด้านการรับรู้ปัญหา คือจุดเร่ิมต้นของปัญหาเกิดข้ึนเมื่อบุคคลรู้สึกถึง

ความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพที่เขารู้สึกว่าดีต่อตนเองและเป็นสภาพที่ปรารถนา

กับสภาพที่เป็นอยู่จริง ที่เกิดขึ้นกับตนเองจึงก่อให้เกิดความต้องการ 

 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการรับรู้ปัญหา คือ การที่ผู้บริโภคตระหนักถึง

ความต้องการของตน ซึ่งเกิดจากการที่ผู้บริโภคเห็นถึงความแตกต่างของสภาวะที่เป็นอยู่จริง กับสภาวะที่เขา

ปรารถนาจะให้เป็นหรือในอุดมคติ จึงก่อให้เกิดความต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่างๆระหว่างสภาพดังที่กล่าวมา 

2. ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร  

 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550: หน้า 48-49) ได้กล่าวว่า ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร คือ ถ้าความต้องการ

ถูกกระตุ้นมากพอและสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้ตัวผู้บริโภคจะด าเนินการตอบสนองความ

ต้องการของเขาทันทีแต่ในบางครั้งความต้องการที่เกิดขึ้นไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ความต้องการนั้น

จะถูกสะสมเอาไว้เพื่อการตอบสนองภายหลังเมื่อความต้องการที่ถูกกระตุ้นได้สะสมไว้มากจะท าให้เกิดภาวะ

อย่างหนึ่งคือความตั้งใจให้ได้รับการตอบสนองความต้องการโดยผู้บริโภคจะพยายามค้นหาข้อมูลเพื่อตอบสนอง

ความต้องการที่จะสะสมไว้  

 สุทามาศ จันทรถาวร (2556) ได้กล่าวว่า การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภค

ทราบถึงความต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว ล าดับขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการแสวงหาข้อมูล เพื่อใช้

ประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค 



 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร คือ ความต้องการถูก

กระตุ้นมากพอและสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้ตัว แต่ในบางครั้งความต้องการที่เกิดขึ้นไม่

สามารถตอบสนองความต้องการได้ทันที ดังนั้นผู้บริโภคจะแสวงหาหนทางแก้ไขโดยหาข้อมูลเพิ่มเติมจาก

แหล่งข้อมูลจากต่างๆ คือ  แหล่งบุคคล แหล่งธุรกิจ แหล่งข่าวทั่วไป จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง 

3. ด้านการประเมินทางเลือก 

 อดุลย์  จาตุรงคกุล (2550: หน้า 48-49) ได้กล่าวว่า ด้านการประเมินทางเลือก คือ เมื่อได้ข้อมูลต่างๆ

มาแล้วผู้บริโภคจะน าทางเลือกแต่ละทางมาเปรียบเทียบว่ามีด้านบวกและด้านลบอย่างไรในการพิจารณา

ทางเลือกนี้ผู้บริโภคจะดึงเอาเกณฑ์การประเมินผลความเชื่อ ทัศนคติและความสนใจที่จะซื้อ จะท าให้การ

ประเมินทางเลือกท าได้ง่ายขึ้น          

 สุทามาศ จันทรถาวร (2556) ได้กล่าวว่า การประเมินทางเลือก เมื่อได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้ว     

ในขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้น ผู้บริโภคต้องก าหนดเกณฑ์

หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมิน เช่น ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย ราคาขายต่อหน่วย เป็นต้น      

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการประเมินทางเลือก คือ เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูล

จากข้ันตอนที่ 2 แล้วผู้บริโภคจะน าทางเลือกแต่ละทางมาเปรียบเทียบว่ามีด้านบวกและด้านลบและจะตัดสินใจ

เลือกทางที่ดีที่สุด โดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจ

เลือกซื้อจากหลายหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว  

4. ด้านการจัดจ าหน่าย 

 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550: หน้า 48-49) ได้กล่าวว่า ด้านการจัดจ าหน่าย คือ เม่ือท าการประเมินแล้วจะ

ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถก าหนดความพอใจระหว่างสินค้าต่างๆที่เป็นทางเลือกและในที่สุดกระบวนการตัดสินใจก็

จะน ามาสิ้นสุดที่การซื้อสินค้าโดยพิจารณาจาก 3 ปัจจัย คือ สถานที่ซื้อ เงื่อนไขในการซื้อ และความพร้อมที่จะ

 สุทามาศ จันทรถาวร (2556) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากที่ได้ท าการประเมิน

ทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ในขั้นของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งต้องมีการตัดสินใจในด้านต่างๆ 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการจัดจ าหน่าย คือ ผู้บริโภคก าหนดความ

พอใจระหว่างสินค้าต่างๆ ที่เป็นทางเลือกและในที่สุดกระบวนการตัดสินใจก็จะน ามาสิ้นสุดที่การซื้อสินค้าโดย

พิจารณาจาก 3 ปัจจัย คือ สถานที่ซื้อ เงื่อนไขในการซื้อและความพร้อมที่จะจ าหน่าย ทั้งนี้แต่ละปัจจัยจะต้อง

ยืดหยุ่นถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปด้วย 



5. ด้านการประเมินภายหลังการซื้อ 

 แครียา ภู่พัฒน์ (2551) ได้กล่าวว่า ด้านการประเมินภายหลังการซื้อ คือ หลังจากมีการซื้อแล้วผู้บริโภค

จะได้รับประสบการณ์ในการบริโภคซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับทราบถึง

ข้อดีต่างๆของสินค้าท าให้เกิดการซื้อซ้ าได้ หรืออาจมีการแนะน าให้เกิดลูกค้ารายใหม่แต่ถ้าไม่พอใจผู้บริโภคก็อาจ

เลือกซื้อสินค้านั้นๆในครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอกต่อท าให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย  

 สุทามาศ จันทรถาวร (2556)  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) หลังจากที่

ลูกค้าได้ท าการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาดจะต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจ

ภายหลังการซื้อ ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากการที่ลูกค้ากระท า 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการประเมินภายหลังการซื้อ คือ หลังจากมีการ

ซื้อแล้วผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจ

ผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีหรือประโยชน์ต่างๆของสินค้า ท าให้เกิดการซื้อซ้ าได้ หรืออาจมีการแนะน าหรือบอก

ต่อให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้านั้นๆในครั้งต่อไป และอาจส่งผลเสียต่อ เนื่อง

จากการบอกต่อท าให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลง 

 วิธีด าเนินการวิจัย 

 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สามารถระบุจ านวนประชากรที่

แน่นอนได้ ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็นเรียกว่า Non-Probability และเลือกสุ่ม

ตัวอย่างแบบสะดวก (Accidental sampling) โดยอาศัยการก าหนดตัวอย่างโดยใช้ตารางส าเร็จรูปของ 

Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ยอมให้เกิดค่าความคาดเคลื่อนไม่เกิน 5% ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างของ

การศึกษาคร้ังนี้มีทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 1. แบบสอบถามค าถามปลายเปิดและปลายปิด โดยมีรายละเอียดประกอบด้วย 
  1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ต่อเดือน สถานภาพการสมรส ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมีค าตอบให้เลือก (Multiple Choices) 
จ านวน 6 ข้อ 
  1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบไปด้วยค าถามที่เกี่ยวข้องกับด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมทางการตลาด จ านวน 19 ข้อ ลักษณะของแบบสอบถามเป็น
แบบประเมินค่า 5 ระดับ (Rating Scale) โดยมีเกณฑ์การใช้คะแนนเพื่อตีความหมาย ดังนี้  5 = ระดับ



ความส าคัญมากที่สุด , 4 = ระดับความส าคัญมาก , 3 =  ระดับความส าคัญปานกลาง , 2 = ระดับความส าคัญ
น้อย , 1 = ระดับความส าคัญน้อยที่สุด 
  1.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม ( Instagram) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบไปด้วยค าถามเก่ียวกับด้านการรับรู้ถึงปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร ด้านการ
ประเมินทางเลือก ด้านการซื้อหา และด้านการประเมินภายหลังการซื้อ จ านวน 25 ข้อ ลักษณะของ
แบบสอบถามเป็นแบบประเมินค่า         5 ระดับ (Rating Scale) โดยมีเกณฑ์การใช้คะแนนเพื่อตีความหมาย 
ดังนี้  5 = ระดับความส าคัญมากที่สุด, 4 = ระดับความส าคัญมาก, 3 =  ระดับความส าคัญปานกลาง,              
2 = ระดับความส าคัญน้อย, 1 = ระดับความส าคัญน้อยที่สุด 
  1.4 ช่วงเกณฑ์คะแนนเฉลี่ยการประเมินกระบวนการตัดสินใจ แบ่งความส าคัญออกเป็น 5 ระดับ 
เพื่อใช้ในการตีความหมายของค่าเฉลี่ยที่ใช้ในการวิเคราะห์ ในส่วนที่ 2 และส่วนที่ 3 ดังนี้ 4.21 – 5.00 = ระดับ
ความส าคัญในระดับมากที่สุด , 3.41 – 4.20 = ระดับความส าคัญในระดับมาก, 2.61 – 3.40 = ระดับ
ความส าคัญในระดับปานกลาง, 1.81 – 2.60 = ระดับความส าคัญในระดับน้อย, 1.00 – 1.80 = ระดับ
ความส าคัญในระดับน้อยที่สุด 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
  1.1 ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถี่ (Frequency) ในการอธิบายตัวแปรปัจจัยส่วน
บุคคล 
  1.2 ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการอธิบาย
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม ( Instagram) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
  2.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี เพศ ต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ต่างกัน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ t – test 
  2.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน  และ
สถานภาพต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ต่างกัน วิเคราะห์
ข้อมูลด้วยสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไปเปรียบเทียบเป็น
รายคู่ โดยใช้วิธีของ LSD 
  2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม ( Instagram) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์โดยใช้สถิติถดถอย (Multiple Regression)  



ผลการวิจัย 
 1. ผลการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวม มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการ

ค้นหาข้อมูลข่าวสาร ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการซื้อหา ด้านการรับรู้ถึงปัญหา และด้านการประเมิน

ภายหลังการซื้อ ตามล าดับ 

 2. ผลการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพ และ

สถานภาพ สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

  2.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษ า 

อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม ( Instagram) 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

  2.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ด้านสถานภาพไม่ต่างกัน ให้

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่

ต่างกัน 

 3. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์

ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

 3.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด 

มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม ( Instagram) ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 3.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์

ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

 

 

 



 

อภิปรายผล 

1. ผลการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครโดยภาพรวม มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก 

 1.1 ด้านการรับรู้ถึงปัญหา ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก โดยผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่คิดว่ามีความต้องการที่จะเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ เม่ือมีโปรโมชั่นลด แลก แจก แถมซึ่ง

สอดคล้องกับแนวคิดของ แครียา ภู่พัฒน์ (2551) ที่ว่า ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาดต่างๆ ไม่ว่าจะ

เป็นการโฆษณาการประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงาน หรือการตลาดทางตรงที่มี

ประสิทธิภาพก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความต้องการขึ้นได้ 

 1.2 ด้านการค้นหาข้อมูล ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก โดยผู้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่จะดูการแสดงภาพถ่ายรีวิวสินค้าจากลูกค้าที่เคยซื้อซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ อดุลย์ 

จาตุรงคกุล (2550: หน้า 48-49) ที่ว่า ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและสิ่งที่สามารถตอบสนองความ

ต้องการอยู่ใกล้ตัวผู้บริโภคจะด าเนินการตอบสนองความต้องการของเขาทันทีแต่ในบางครั้งความต้องการที่

เกิดขึ้นไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ ความต้องการนั้นจะถูกสะสมเอาไว้เพื่อการตอบสนองภายหลังเมื่อ

ความต้องการที่ถูกกระตุ้นได้สะสมไว้มาก จะท าให้เกิดภาวะอย่างหนึ่งคือความตั้งใจให้ได้รับการตอบสนองความ

ต้องการโดยผู้บริโภคจะพยายามค้นหาข้อมูลเพื่อตอบสนองความต้องการที่จะสะสมไว้ ปริมาณของข้อมูลที่

ผู้บริโภคค้นหาขึ้นอยู่กับความต้องการที่บุคคลเผชิญอยู่ในระดับมากหรือน้อย จ านวนเวลาที่ใช้ในการเลือกราคา

สินค้าและระดับความเสี่ยงภายนอกที่พึงมีถ้าการตัดสินใจนั้นอาจมีการผิดพลาด และสอดคล้องกับ สุทามาศ 

จันทรถาวร (2556) ที่ว่าเมื่อผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว ล าดับขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะ

ท าการแสวงหาข้อมูล เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค แบ่งเป็น  

  (1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว คนรู้จักที่มี

ประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ  

  (2) แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณาตาม สื่อต่างๆ 

พนักงานขาย ร้านค้า บรรจุภัณฑ์ 

  (3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียด ของสินค้าหรือ

บริการจากสื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 



   (4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตัวของ

ผู้บริโภคที่เคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆมาก่อน      

 1.3 ด้านการประเมินทางเลือก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก โดยผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ท่านมีการเปรียบเทียบราคาและคุณภาพของสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับ

แนวคิดของ อดุลย์  จาตุรงคกุล (2550: หน้า 48-49)  ที่ว่า ผู้บริโภคจะน าทางเลือกแต่ละทางมาเปรียบเทียบว่ามี

ด้านบวกและด้านลบอย่างไรในการพิจารณาทางเลือกนี้ผู้บริโภคจะดึงเอาเกณฑ์การประเมินผลความเชื่อ ทัศนคติ

และความสนใจที่จะซื้อ ซึ่งเป็นสิ่งที่ถูกปลูกฝังอยู่ในจิตใจของคนคนนัน้อยู่ก่อนแล้วมาใช้ในการตัดสินใจส าหรับแต่

ละทางเลือกท าให้เกิดการเลือกลักษณะเด่นบางอย่างของผลิตภัณฑ์มาเป็นเกณฑ์ในการพิจารณาหาผลิตภัณฑ์ใด

ไม่มีลักษณะดังกล่าวก็จะคัดออกจากรายการไป ซึ่งจะท าให้การประเมินทางเลือกท าได้ง่ายขึ้น และยังสอดคล้อง

กับแนวคิดของ แครียา ภู่พัฒน์ (2551) ที่ว่า ผู้บริโภคได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้วก็จะประเมินทางเลือกและ

ตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมินโดยการเปรียบเทียบข้อมูล

เก่ียวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลายหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียง

ตรายี่ห้อเดียว อาจขึ้นอยู่กับความเชื่อนิยมศรัทธาในตราสินค้านั้นๆ หรืออาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภค

ที่ผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกที่มีอยู่ด้วย ทั้งนี้มีแนวคิดในการพิจารณาเพื่อ

ช่วยประเมินแต่ละทางเลือก เพื่อให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น  

 1.4 ด้านการซื้อหา ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ ในระดับมาก โดยผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ ตัดสินใจใช้บริการเพราะสะดวกรวดเร็วและประหยัดเวลา ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด

ของ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550: หน้า 48-49) ที่ว่า ผู้บริโภคสามารถก าหนดความพอใจระหว่างสินค้าต่างๆที่เป็น

ทางเลือกและในที่สุดกระบวนการตัดสินใจก็จะน ามาสิ้นสุดที่การซื้อสินค้าโดยพิจารณาจาก 3 ปัจจัย คือ สถานที่

ซื้อ เงื่อนไขในการซื้อ และความพร้อมที่จะจ าหน่าย 

 1.5 ด้านการประเมินภายหลังการซื้อ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก โดยผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ได้แก่ เมื่อเกิดปัญหาท่านสามารถติดต่อกับทางร้านค้าออนไลน์ได้โดยตรง ซึ่ง

สอดคล้องกับแนวคิดอดุลย์ จาตุรงคกุล (2550) ที่ว่า หลังการซื้อหรือการทดลองใช้สินค้าผู้บริโภคจะมี

ประสบการณ์เก่ียวกับความพอใจหรือไม่พอใจในตัวสินค้า ซึ่งความพอใจหรือไม่พอใจจะมีผลต่อความเชื่อทัศนคติ

และความตั้งใจในการซื้อครั้งต่อไป กล่าวคือถ้าซื้อมาใช้แล้วดีความรู้สึกพอใจนี้จะถูกเก็บเป็นความเชื่อต่อตัว

สินค้าและท าให้เกิดทัศนคติที่ดี ผลที่ตามมาก็คือความสนใจซื้อซ้ าและอาจบอกต่อผู้อ่ืนแต่ถ้าเกิดความไม่พอใจก็

จะเปลี่ยนแปลงในระบบความเชื่อทัศนคติ และท าให้ไม่สนใจซื้อสินค้าประเภทนี้หรือยี่ห้อนี้อีกด้านตัดสินใจซื้อก็



จะเร่ิมต้นกลับไปที่หาข้อมูลใหม่เก่ียวกับสินค้าอ่ืนหรือยี่ห้ออ่ืนใหม่อีกครั้ง และสอดคล้องกับแนวคิดของ สุทามาศ 

จันทถาวร (2556) ว่าหลังจากที่ลูกค้าได้ท าการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาดจะต้องท า

การตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากการที่ลูกค้ากระท า 

2. ผลการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพ และ

สถานภาพ สามารถสรุปได้ดังนี้ 

 2.1 ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ ต่างกัน ท าให้

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม ( Instagram) โดยรวมต่างกัน กัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ 

ผลการวิจัยของธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

ทางอินเทอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ด้านอาชีพ รายได้ต่อเดือน ระดับ

การศึกษา และสถานภาพการสมรสที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของ

ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่าง แต่สอดคล้องกับผลงานวิจัยของมัญชุตา กิ่งเนตร (2554) ท าการวิจัย

เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารบนอินเทอร์เน็ตของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 

(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า รายได้เป็นด้านเดียวที่มีความแตกต่างต่อ

การใช้บริการธนาคารบนอินเทอร์เน็ตของธนาคารกรุงเทพ จากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพไม่ต่างกันท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า

ออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) โดยรวมไม่ต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ 

(2554) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้หญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา ด้านอาชีพ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา และสถานภาพการสมรสที่แตกต่าง

กัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  

3. ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม 

(Instagram) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปได้ดังนี้ 

 3.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด

มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม ( Instagram) ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา ทุกส่วน

ประสมทางการตลาด ประกอบด้วยด้านสินค้า ราคา สถานที่จัดจ าหน่าย ส่งเสริมการตลาด และทุกปัจจัยอ่ืนๆ ที่



เกี่ยวข้อง ประกอบด้วยภาพลักษณ์ของตราสินค้าความภักดีต่อตราสินค้า ความไว้วางใจที่แตกต่างกัน มี

ความสัมพันธ์ กับการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน และ

สอดคล้องกับ มัญชุตา กิ่งเนตร (2554) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารบน

อินเทอร์เน็ต ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดพบว่า พบว่า มีผลิตภัณฑ์ ราคาและช่องทางการให้บริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคาร

บนอินเทอร์เน็ตของธนาคาร กรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 3.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์

ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ มัญชุตา กิ่ง

เนตร (2554) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารบนอินเทอร์เน็ตของลูกค้า

ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา ทุกส่วนประสมทางการตลาด

ประกอบด้วยด้านสินค้า ราคา สถานที่จัดจ าหน่าย ส่งเสริมการตลาด และทุกปัจจัยอ่ืนๆ  ที่ เกี่ยวข้อง 

ประกอบด้วยภาพลักษณ์ของตราสินค้าความภักดีต่อตราสินค้า ความไว้วางใจที่แตกต่างกัน มีความสัมพันธ์ กับ

การตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

ข้อเสนอแนะ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

 จากการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม 

(Instagram) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ต่างกัน เพราะว่าสินค้าออนไลน์นั้น เป็นสินค้าที่เหมาะกับ

ผู้บริโภคทุกเพศทุกวัย มีความสะดวกในการสั่งสินค้า มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพที่ผู้บริโภคทุกระดับสามารถซื้อ

ได้ ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อต่างกัน 

ส่วนประสมทางการตลาด 

 1. ด้านราคา จากการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคที่ซื้อสินคา้ออนไลนจ์ะไมไ่ด้เห็นสนิค้าจริง ฉะนั้นควร

ตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพ ผู้บริโภคจะสามารถเปรียบเทียบราคาของสนิค้าจากแหล่งจ าหน่ายอื่นๆ เพราะ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญกับราคามาก หากราคาสูงเกินไปผูบ้ริโภคจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืน

ทดแทนหรือร้านอ่ืนได้  



 2. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จากการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ช่องทางการจัดจ าหนา่ยจะต้องมีความ

สะดวกในการสัง่ซื้อสินค้า มีการบริการจัดส่งสนิค้าที่รวดเร็วและหลากหลาย 

 3. ด้านการส่งเสริมการตลาด จากการวิจัยแสดงให้เห็นว่า มีโปรโมชั่นสง่เสริมการขายที่หลากหลายนั้น

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อมาก ดังนั้นผูป้ระกอบการควรจัด

กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่อง 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังต่อไป 

 1. ควรศึกษาตัวแปรอ่ืนๆเพิ่มเติม ที่อาจมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตา    

แกรม (Instagram) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เช่น รูปแบบการใช้ชีวิต ปัจจัยทางสังคม พฤติกรรมการ

บริโภค 

 2. ศึกษากลุ่มตัวอย่างอ่ืนที่นอกเหนือไปจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเจาะจงลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายและลูกค้ากลุ่มใหม่ๆของผู้ประกอบการมากยิ่งขึ้น อาทิเช่น ผู้บริโภควัยเรียน หรือศึกษาผู้บริโภคใน

จังหวัดอื่นๆเพิ่มเติม เพื่อให้ได้ผลวิจัยที่ตอบโจทย์ได้มากข้ึน 
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