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บทคัดย่อ 

การศึกษาวิจยัครั้งนี ้มีวัตถุประสงค์ 1. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น 
Instagram ของผู้บริโภค 2. เพื่อศึกษากระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ของ
ผู้บริโภคโดยจ าแนกตามปัจจัยด้านประชากร 3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ที่มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ของผู้บริโภค 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ใช้แอพพลิเคชั่น Instagram ในประเทศไทย จ านวน 400 
คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมข้อมลู สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์ไดแ้ก่ ค่าความถี ่
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติการทดสอบแบบ t-test แบบ
สถิติความแปรปรวนทางเดยีว (One – Way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไปเปรยีบเทียบเป็นรายคู่ 
โดยใช้วิธขีอง LSD และสถิติการถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression)  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ใช้แอพพลิเคชั่น Instagram ที่มีปัจจัยด้านประชากร 
ประกอบดว้ย ด้านเพศ  ด้านระดับการศกึษา และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ท าให้กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ของผู้บริโภคต่างกัน และผู้ใช้แอพพลิเคชั่น Instagram ที่มี
ปัจจัยด้านประชากร ประกอบด้วย ด้านอาชีพ และด้านอายุ ต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสนิใจซื้อสินค้าใน
แอพพลิเคชั่น Instagram ของผู้บริโภคไมต่่างกัน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
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ด้านผลิตภัณฑ ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านด้านราคา มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าใน
แอพพลิเคชั่น   Instagram ของผู้บริโภค 

 
ค ำส ำคัญ : กระบวนการตดัสินใจซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ; ผู้บริโภค 

 
ABSTRACT 

 The objectives of this study were 1) to study a decision making on 
purchasing products from application instagram of customers 2) to study a decision making 
on purchasing products from application instagram of customers separated by population 
3) to study 7P’s of marketing mix affecting a making on purchasing products from 
application instagram of customers 

The sample group was 400 people of customers who using application instagram in 
Thailand. The 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 were tested by Independent Sample (t-test), One-Way ANOVA 
(F-test), in case of its had statistical significant different testing a pair of variables by LSD 
was used to test hypothesis for each pair in order to see which pair are different and 
Multiple Regression.  

The results of hypothesis testing showed that who using application instagram in 
Thailand with population factors include gender, education and income per month were 
different, and who using application instagram in Thailand with population factors include 
with population factors include age and were no different. Moreover,  
7P’s of marketing mix included promotion product place and price were found to affect a 
decision making on purchasing products from application instagram of customers 
Keywords: a decision making on purchasing products from application Instagram ;  

customers 

บทน ำ 

 ในปัจจุบันอินเทอร์เน็ตมีการพฒันาอย่างตอ่เนื่อง สัญญาณอินเทอร์เน็ตขยายตัวครอบคลุมเกือบทุก
พื้นที ่ท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปจากที่นยิมซื้อสินค้าและบริการจากร้านค้าทั่วไป มาเป็นการซื้อ
ขายผ่านระบบออนไลน์หรืออนิเทอร์เน็ต หรอืที่เรียกกันว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) กันมาก
ขึ้น ส่งผลให้มูลค่าการเติบโตของตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นในทุกปี ไม่ว่าจะเป็นช่องทาง 
FACE BOOK LINE Instagram หรือเว็บไซต์ร้านค้าอื่นๆ ดังนั้นผู้ประกอบการในยุคปัจจุบันจ าเป็นต้องรู้จัก
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ใช้สื่อเหล่านี้เปน็เครื่องมอืในการสร้างยอดขายให้มากขึ้น และหากใชใ้ห้ถูกวธิีก็จะกลายเป็นช่องทางที่
สามารถท าให้ธุรกิจเติบโตไปได ้ 

ซึ่งข้อดีของตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ คือไม่จ าเป็นที่จะตอ้งมีหน้าร้านและยังสามารถเปิดขายได้
ตลอด 24 ชั่วโมงอีกด้วย ประกอบกับอุปกรณท์ี่ใชใ้นการเข้าถงึอินเทอร์เน็ต เช่น สมาร์ทโฟน หรือ
คอมพิวเตอร ์มีราคาที่ถกูลง ท าให้ผู้บริโภค สามารถเป็นเจ้าของไดง้่าย ส่งผลให้ผู้บริโภคทุกเพศ ทุกวยั
สามารถเข้าถึงอนิเทอร์เน็ตและมีการใช้แอพพลเิคชั่น FACE BOOK LINE Instagram อยู่เสมอ โดยเฉพาะ
แอพพลิเคชั่น INSTAGRAM ซึ่งมีจ านวนผู้ใช้หรือ potential reach คนไทยอยู่ที่ 14 ล้าน (ข้อมูลปี 
2018) แม้ว่า แอพพลิเคชั่น Instagram จะมีสัดส่วนการใช้งานน้อยกว่า FACE BOOK แต่ก็มีจ านวนผู้บริการ
เพิ่มขึ้นอยู่อย่างต่อเนื่อง 

สิ่งเหล่านี้ท าใหต้ลาดของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสใ์นประเทศไทยมีแนวโนม้ขยายตวัอย่าง
ต่อเนื่อง E-commerce ไทยปี 2560 มูลค่า E-commerce ทั้งสิ้น 2,812,592.03 ล้านบาท ส่วนใหญ่เป็น
มูลค่า E-commerce ประเภท B2B ประมาณ 1,675,182.23 ล้านบาท หรือคิดเป็น 59.56% 
รองลงมา เป็นมูลค่าของประเภท B2C จ านวนมากกว่า  812,612.68 ล้านบาท หรือ 28.89% และส่วนที่
เหลือราว 324,797.12 ล้านบาท หรือ 11.55% เป็นมูลค่าตามธุรกิจประเภท B2G  
 นอกจากนี้การสร้างร้านในแอพพลิเคชั่น Instagram สามารถท าได้ง่าย ไม่ซับซ้อน ประกอบกับ
ผู้ขายสามารถลงรูปภาพของสินค้า รายละเอียดการน าเสนอสินค้าได้อย่างง่ายดาย และมีช่องทางในการถาม-
ตอบและให้บรกิารลูกค้าได้สะดวกรวดเร็วจึงท าให้ แอพพลิเคชั่น Instagram เป็นที่นิยมส าหรับทัง้ผู้ขายและ
ผู้บริโภค 

ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ ซื้อสินค้าผ่าน

แอพพลิเคชั่น Instagram ของผู้บริโภคเพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการและ/หรือผู้ที่สนใจด าเนินธุรกิจ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ได้น าผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้ในวางแผนกลยุทธท์างการตลาด 

พัฒนาและปรับปรุง การด าเนินงาน เพื่อสามารถตอบสนองได้ตรงความต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน 

วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

 1. เพื่อศึกษากระบวนการตดัสินใจซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ของผู้บริโภค 

2. เพื่อศึกษากระบวนการตดัสินใจซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ของผู้บริโภคโดยจ าแนก

ตามปัจจัยด้านประชากร  

3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสนิค้าใน

แอพพลิเคชั่น Instagram ของผู้บริโภค 

ขอบเขตของงำนวิจัย 

ประชากรและตัวอย่าง คือ ผู้ใช้แอพพลิเคชั่น Instagram ในประเทศไทย ประมาณ 14ล้านคน

(ข้อมูลป2ี018) กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 400คน 
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ด้านเนื้อหา เปน็การศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่นInstagram ของผู้บริโภค 

โดยศึกษาปัจจัยได้แก่ ด้านประชากร ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 7 ด้าน (7Ps) และด้าน

กระบวนการตดัสินใจซื้อ 5ด้าน  

ตัวแปรที่ใช้ในกำรศึกษำ 

1. ตัวแปรอิสระ ได้แก่  
1.1 ปัจจัยด้านประชากร ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย 
1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ ์(Product) ด้านราคา 

(Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล 
(People) ด้านการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และด้านกระบวนการ (Process) 
2. ตัวแปรตาม ได้แก่ กระบวนการในการตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภค 5ด้าน (Consumer Decision Making 

Process) ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การแสวงหาความรู้ การพจิารณาทางเลือก การตัดสนิใจซื้อ และ

พฤตกิรรมหลังการซื้อ 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1. เพื่อทราบถงึกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagramของผู้บริโภค 
2. เพื่อให้ผู้ประกอบการที่ด าเนนิธุรกจิพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) และผู้ที่สนใจธุรกิจ

ประเภทนี้ได้น าผลการศึกษาวิจยัด้านประชากรและด้านส่วนประสมทางการตลาดไปใช้ในการ

วางแผน พัฒนาและปรับปรุงสนิค้าและบริการเพื่อดงึดูดลูกค้าและเพิ่มยอดขาย 

บททบทวนวรรณกรรม 

ในการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ของผู้บริโภค 
ได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี งานวิจยัต่างที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการวจิัย โดยมีสาระส าคัญดังนี้ 

ทฤษดดี้านประชากร  

ศิริพันธ ์ถาวรทวีวงษ,์ (2543) อ้างใน กรกรต มธุรพจน,์ (2559) กล่าวว่า  
1. องค์ประกอบหรือลักษณะที่ติดตัวมาโดยก าเนิด (Ascribed Characteristics) เป็นลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์และวัฒนธรรม ได้แก ่อายุ เพศ เชื้อชาต ิสัญชาต ิภาษาพูด ศาสนา 
2. องค์ประกอบหรือลักษณะที่หามาได้จากสงัคมในภายหลัง (Achieved Characteristics) ได้แก ่ลักษณะ
ทางเศรษฐกิจ สังคม สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายได ้

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, (2538) กรกรต มธุรพจน,์ (2559) ได้จัดกลุ่มลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์เป็น4 กลุ่ม ได้แก่ เพศ อายุ ลักษณะครอบครัวและรายได ้การศึกษาและอาชีพ เพื่อใช้เป็น
เกณฑ์ในการแบง่ส่วนตลาด และช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมายซึ่งสะดวกต่อการวิเคราะห์ข้อมูลในเชงิ
ปริมาณ โดยตัวแปรทางประชากรศาสตรท์ี่ส าคัญ มีดังนี ้
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1. เพศ (Sex) เป็นลักษณะทางประชากรที่บุคคลได้รับมาแต่ก าเนิด ประกอบด้วย ประชากรเพศ
ชาย (Male) และประชากรเพศหญิง (Female) ซึ่งจะเป็นตัวก าหนดบทบาทหน้าที่ของบุคคลต่างๆ ตลอดจน
พัฒนาการต่างๆ ในแต่ละช่วงวัย ความแตกต่างทางเพศท าให้บุคคลมีพฤติกรรมที่แสดงออกแตกต่างกัน รวม
ไปถึงความพงึพอใจตอ่สินค้าและบริการต่างๆ ที่แตกต่างกัน 

2. อาย ุ(Age) เป็นลักษณะทางประชากรที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตามระยะเวลา 
ของการมีชีวิต โดยอายุจะแสดงถึงวยัวุฒิของบุคคลและเป็นเครื่องบ่งชี้ถึงความสามารถในการท าความเข้าใจ
และการรับรูเ้รือ่งราวต่างๆ ได้มากน้อยต่างกันในแต่ละช่วงอายุ ท าให้มีการออกแบบผลิตภัณฑ์และบริการที่
หลากหลาย เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

3. การศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความคิด ทัศนคติ การรับรูข้่าวสารต่างๆ และการ
แสดงออกของพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ซึ่งเกิดจากการรับรู้และเรียนรูจ้ากสิ่งที่ได้รับการสัง่สอนจาก
สถาบันการศกึษาและประสบการณใ์นช่วงชีวิตต่างๆ 

4. สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม รายได ้และอาชีพ (Income and Occupation) โดยสถานะ
ทางเศรษฐกิจและสังคมที่แตกต่างกัน ย่อมส่งผลต่อการรับรู ้การสื่อสารข่าวสารต่างๆ ที่ต่างกัน และส่งผลต่อ
การพฤติกรรมการตัดสินใจที่แตกต่างกันอกีด้วยปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ เป็นปัจจัยหนึง่ที่ส าคัญทีท่ า
ให้เกิดความแตกต่างในการรับรู ้ความเข้าใจ การรับข่าวสารตา่งๆ และน าไปก าหนดเป้าหมายทางการตลาด 
เพื่อให้ผลิตภัณฑ์หรือบรกิารนัน้สามารถตอบสนองต่อความต้องการและสรา้งความพึงพอใจต่อกลุ่มเป้าหมาย
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ทฤษฎสี่วนประสมทางการตลาด 7P’s 
Kotler,  (1997 : 92) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึตัวแปร

หรือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษทัมักจะนามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจ
และความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค ่4 ตัวแปร
เท่านั้น (4Ps) ได้แก ่ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรอืช่องทางการจดัจาหน่ายผลิตภัณฑ์ 
(Place) การสง่เสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมขึน้มาอีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล 
(People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ(Process) เพื่อใหส้อดคล้องกับ
แนวคิดที่ส าคัญทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิง่กับธรุกิจทางด้านการบรกิาร ดังนั้นจึงรวมเรยีกได้
ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 

ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, (2541) อ้างใน กลัยรัตน์ โตสุขศรี, (2552) ให้ความหมายเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจ (Decision Making) หมายถงึ กระบวนการในการเลอืกทีจ่ะกระท าส่ิงใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ
ที่มีอยู่ ซึง่ผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้า
หรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจงึเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายใน
จิตใจของผู้บริโภค 
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Kotler, (2003) อ้างถึงใน อดุลย์ จาตุรงคกุล, (2550), อ้างถึงใน อุบลรัตน ์ชมรัตน,์ (2558: 20) ได้
อธิบายกระบวนการของการตัดสินใจที่ประกอบด้วยกระบวนการ 5 ขั้นตอน ดังต่อไปนี ้ 

1. การรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น หมายถงึ การรับรู้ความต้องการที่เกิดจากสิ่งกระตุ้นหรือความ
ต้องการที่เกดิขึ้นเอง  

2. การแสวงหาข้อมูล คือ หากความต้องการถูกกระตุ้นมากขึ้นและเป็นสิ่งที่สามารถตอบสนอง
ผู้บริโภคได ้โดยการกระตุ้นท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มในการค้นหาข้อมูลเพิ่มเตมิเกี่ยวกับสินค้าที่ต้องการ ซึ่ง
แหล่งข้อมูลที่ใชใ้นการค้นหามีหลากหลายช่องทางในการช่วยใหผู้้บริโภคเกิดการตัดสินใจ  

3. การประเมินทางเลือก คือ เมื่อได้รับข้อมูลจากการแสวงหาข้อมูลที่เพียงพอแล้ว ขั้นตอนตอ่ไป 
คือ ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจขึ้นและเกิดการประเมินทางเลอืกต่างๆ โดยจะพิจารณาว่าผลติภัณฑ์ว่ามี
คุณสมบัติอย่างไร และทัศนคติในการเลือกตราสินค้า โดยการก าหนดคุณสมบตัิสินค้าที่สนใจและ
เปรียบเทียบคณุสมบัติกับตราสินค้าต่างๆโดยผ่านกระบวนการประเมินผล  

4. การตดัสินใจซื้อ คือ หลังจากท าการประเมินทางเลือกทัง้หมดที่เกิดขึ้น น าไปสู่กระบวนการ
ตัดสินใจที่จะซือ้หรือไม่ซือ้ บริโภคหรือไม่บริโภค ซึ่งการตัดสินใจจะเกิดขึ้นหลังจากการประเมินทางเลือก
และท าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อ ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อเป็นกระบวนการสุดท้าย  

5. พฤตกิรรมภายหลังการซื้อ คือ เป็นการแสดงออกถงึความรู้สึกหลังจากตดัสินใจใช้สินค้าและ
บริการ โดยจะแบ่งออกเป็นความรู้สึกพอใจและไม่พอใจ ซึ่งถ้าผูบ้ริโภคพอใจแสดงว่าสินค้าและบริการที่
ตัดสินใจใช้เป็นไปตามที่คาดหวงั ซึ่งหากผลิตภัณฑ์ที่ตัดสินใจซือ้มาไม่เป็นไปตามที่คาดหวงัจะท าให้ผู้บริโภค
รู้สึกผิดหวังเกิดความไม่พึงพอใจ แต่หากหลงัจากการตัดสินใจซื้อผลที่ได้จากการซื้อตรงกับที่คาดหวังก็จะ
รู้สึกเฉยๆ ในทางกลับกันถ้าหากเกินความคาดหวังก็จะท าให้เกิดความพอใจมากที่สุด   
 
งำนวิจยัที่เกีย่วข้อง 
 อาภาภรณ ์วัธนกุล, (2555) ได้ท าการศึกษาปจัจัยที่มีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินคา้ของ
ผู้บริโภค ผ่านทางเว็บไซต์พาณชิย์ อิเล็กทรอนกิส์ยอดนิยมของประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า ปัจจัยด้านเพศ
ที่แตกต่างกันมผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยม 
ของประเทศไทย แตกต่างกัน ในด้านความถี่ต่อปี และด้านพฤติกรรมการกลบัมาซื้อสินค้า เมื่อได้รับข่าวสาร
เกี่ยวกับสินค้าใหม่จาก  

มนัสวี ลิมปเสถียรกุล, (2554) ศึกษาปัจจัยที่มผีลต่อรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคสินค้า
ออนไลน์ : ศึกษาเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มนกัศึกษาและกลุ่มวัยรุ่นเริ่มต้นท างานพบว่าทั้งกลุ่มนักศึกษาและ
กลุ่มวัยรุ่นเริ่มตน้ท างานต่างมีการตัดสินใจซื้อที่มุ่งเน้นราคาของสินค้าในระดับสูง โดยปัจจัยทีท่ั้งสองกลุ่มให้
ความส าคัญมากที่สุดคือ ตัวแปรด้านการเลือกซื้อสินค้าที่มีความคุ้มค่าสูงสุด เมื่อเปรียบเทียบกับเงินที่จ่าย  

ณัฐนันท์ มิมะพนัธุ์, (2558) ไดศ้ึกษาปัจจัยที่มผีลต่อการซื้อสนิค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งใน
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เรื่อง ได้รับส่วนลด หรือสิทธิพิเศษ ท าให้สามารถซื้อสินค้าไดใ้นราคาถูกกว่ารา้นอื่น การจัดกจิกรรมส่งเสริม
การขายสม่ าเสมอ เช่น ให้ส่วนลดตามเทศกาลต่างๆ การคืนก าไรให้ผู้บริโภคที่ใช้บริการเป็นประจ าอย่าง
ต่อเนื่อง เช่น ลดราคาหรอืฟรีคา่จัดส่ง ลดราคาเมื่อมียอดสัง่ซื้อขั้นต่ าตามที่แอพพลิเคชั่นก าหนด รวมถึง
ความคุ้มค่าเมื่อซื้อผ่านแอพพลิเคชั่นที่เลือกใช้เป็นประจ า ทั้งนีอ้าจเนื่องมาจากผู้บริโภคเห็นว่ามีปัจจัยอื่นที่
ส าคัญกว่าเช่นความหลากหลายของสินค้า และช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือจัดส่ง เป็นต้น 
 
กรอบแนวคิดในการวจิัย 

ตัวแปรอิสระ 

     

 

 

   ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
  

ปัจจัยด้านประชากร 

 เพศ (Sex) 

 อาย ุ(Age) 

 การศึกษา (Education) 

 อาชีพ (Occupation) 

 รายได้ (Income) 

 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 7P’s 

 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

 ด้านราคา (Price) 

 ด้านการสง่เสรมิการขาย 

(Promotion) 

 ด้านบุคคล (People) 

 ด้านการน าเสนอลักษณะทาง

กายภาพ (Physical Evidence 

and Presentation) 

 ด้านการกระบวนการ (Process) 

กระบวนการตดัสินใจซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น 

Instagram ของผู้บริโภค 5ด้าน  

 การรับรูถ้ึงปัญหา (Problem 

Recognition) 

 การค้นหาข้อมลู (Information Search) 

 การประเมินทางเลือก (Evaluation of 

Alternative) 

 การตดัสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

 พฤตกิรรมภายหลังการสั่งซื้อ (Post 

Purchase Behavior) 
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วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยแบบไม่ทดลอง (Non-Experimental Design) เป็นการวิจัยที่มี

การศึกษาตามสภาพที่เป็นไปตามธรรมชาติ โดยไม่มีการจดักระท าหรือควบคุมตัวแปรใด ๆ เป็นการเก็บ
รวบรวมข้อมูลภาคสนามแบบวิจัยตัดขวาง (Cross Sectional Studies) คือ โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ในการเก็บขอ้มูล ศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram 
ของผู้บริโภค โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 4 ส่วนดังนี ้

ส่วนที ่1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากร ซึ่งมีจ านวนค าถาม 5 ข้อ ที่
ประกอบดว้ย ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน  

ส่วนที ่2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ซึ่งมีจ านวน
ค าถาม  23 ข้อ ที่ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล การน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ  

ส่วนที ่3 แบบสอบถามเกี่ยวกับกระบวนการตดัสินใจซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น 
Instagram ของผู้บริโภค ซึ่งมีค าถามจ านวน  16 ข้อที่ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการ
ค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ  

ส่วนที ่4 ค าถามปลายเปิด 

และน าเสนอแบบสอบถามเสนอแก่อาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อท าการตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หาและ
มาท าการปรับปรุงแก้ไข จากนัน้น าแบบสอบถามไปแจกกับผู้ใช้แอพพลิเคชั่น Instagram  จ านวน 30 ชุด 
เพื่อทดลองใช้แบบสอบถาม และน าไปใช้จริงกับประชากรกลุม่ตัวอย่าง จ านวน 400 ชุด โดยการสุ่มแบบ 
Snowball หลังจากรวบรวมขอ้มูลแล้ว น าข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์ค านวณผล โดยการใช้โปแกรมคอมพิวเตอร์
ส าเร็จรูป SPSS เพื่อหาค่าทางสถิติทีใ่ช้ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยใช้สถติิแบบ t-test สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว(One 
Way ANOVA) กรณทีี่พบความแตกต่างจะน าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู ่โดยใช้วิธ ีLeast Significant 
Difference (LSD) และใช้การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิตถิดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
 

สรุปผลกำรวิจัย 

การวเิคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามการวจิัยเรื่อง กระบวนการตดัสินใจซื้อสินค้าในแอพพลิเคชัน่ 
Instagram ของผู้บริโภค สามารถสรุปผลจากการวิจัยได้ดังนี ้ 

1. ผลการวิเคราะห์ กระบวนการตัดสินใจซื้อสนิค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ของผู้บริโภค โดย
ภาพรวม มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ของผู้บริโภค ให้ความส าคัญระดับมาก ใหค้วามส าคัญระดับปานกลาง  

2. ผลการเปรยีบเทียบกระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ของผู้บริโภค 
จ าแนกตามปัจจัยด้านประชากร  
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2.1 ผู้ใช้แอพพลิเคชั่น Instagram ที่มีเพศ ระดับการศกึษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกัน ท า
ให้กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ของผู้บริโภคต่างกันกัน  

2.2 ผู้ใช้แอพพลิเคชั่น Instagram ที่มีอายุ และอาชีพที่ต่างกนั ท าใหก้ระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้า
ในแอพพลิเคชัน่ Instagram ของผู้บริโภคไม่ต่างกันกัน  

3. ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ที่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อสินค้าใน
แอพพลิเคชั่น Instagram ของผู้บริโภค สามารถสรุปผลการวิจัย ได้ดังนี ้ 

3.1 ส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ด้านผลิตภัณฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
ด้านการสง่เสรมิการตลาด มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสนิค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ของผู้บริโภค  

3.2 ส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ด้านบุคล ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการ ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ของผู้บริโภค  
 

อภิปรำยผล 

ผลการวิจัยกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ของผู้บริโภค ผู้วิจัยท าการสรุป

ตามวัตถุประสงค์ได้ดังนี ้

1. ผลการศึกษากระบวนการตดัสินใจซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ผู้บรโิภค โดยรวม อยู่ใน

ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

1.1ด้านการรับรู้ถึงปัญหา ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram อยู่ในระดับปาน
กลาง ผู้วิจัยมีความเห็นว่า โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram เป็นประจ า เพราะ
เป็นสินค้าที่ตอบสนองต่อความต้องการ ซึง่ผลที่ได้สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิรประภา นพชยยา, (2558 : 
13) การรับรู้ถึงปัญหา หมายถึงการที่บุคคลๆ หนึ่งตระหนักถึงความต้องการสินค้าหรือบรกิาร ซึ่งอาจเกิดขึ้น
ได้จากตวัเองหรอือาจเกิดจากสิ่งเร้าภายนอก ยกตัวอย่างเช่น ภาพอาหารที่มีความยั่วยวนซึ่งผู้บริโภคจะเกิด
ความหิวขึ้นโดยไม่ได้ตั้งใจ โดยสิ่งเหล่านี้เมื่อเกดิขึ้นถงึระดับหนึ่งก็จะกลายเปน็สิ่งกระตุ้น ท าให้บุคคลเรียนรู้
วิธีที่จะจัดการกบัสิ่งกระตุ้นจากประสบการณใ์นอดีตหรือจากบุคคลรอบข้าง  

1.2ด้านการค้นหาข้อมูล ของผูบ้ริโภคที่ซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram อยู่ในระดับปานกลาง 
ผู้วิจัยมีความเหน็ว่า โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ, (2546) อ้างใน กัลยรตัน์ โตสุขศรี, (2552) ให้
ความหมายว่าถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กับ
ผู้บริโภค ผู้บริโภคจะด าเนินการเพื่อให้เกิดความพอใจทันที แต่ในบางครั้งความต้องการที่เกดิขึ้น ไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการไดท้ันท ีความต้องการจะถูกจดจ าไว ้เพื่อหาทางสนองความต้องการใน โดยการ
ค้นหาข้อมูลเพือ่หาทางสนองความต้องการที่ถูกกระตุ้น  

1.3 ด้านการประเมินผลทางเลอืก ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram อยู่ในระดับ

มาก ผู้วิจัยมีความเห็นว่า โดยสว่นใหญ่ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ได้เปรียบเทียบความ
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น่าเชื่อถือของผู้ขายกอ่นตัดสินใจซื้อ ซึ่งผลที่ได้สอดคล้องกับแนวคิดของ น าพงศ์ ตรงประสิทธิ์,  (2554)  อ้าง

ใน สุจินดา เยาวกุลพัฒนา, (2560) การประเมินทางเลือก คือ การที่ผู้บริโภคประมวลข้อมูลเกี่ยวกับตรา

สินค้าและท าการตัดสินมูลค่าของตราสินค้านั้นๆในขั้นตอนสุดท้าย การประเมินผลของผู้บริโภคส่วนใหญ่มี

พื้นฐานอยู่บนทฤษฎีการเรียนรู ้ซึ่งผู้บริโภคท าการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยขึ้นอยู่กับจติส านึกและมีเหตุผล 

โดยที่คุณสมบัตติามความสนใจที่มีกับผู้ซื้อนั้นจะมีความหลากหลายกันไปในแต่ละประเภทผลิตภัณฑ์  

           1.4 ด้านการตดัสินใจซื้อ ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram อยู่ในระดับมาก 

ผู้วิจัยมีความเหน็ว่า โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ตัดสินใจซื้อสินค้าใน

แอพพลิเคชั่น Instagram เพราะสินค้ามีความเหมาะสมกับตนเอง ซึ่งผลที่ได้สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิร

ประภา นพชยยา, (2558 : 14)  การตดัสินใจซือ้ หมายถึง หลงัจากท าการประเมินทางเลือกเรียบรอ้ยแล้ว 

ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับความต้องการมากที่สุด  

           1.5 ด้านการความรู้สึกภายหลังการซื้อ ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram อยู่ใน

ระดับมาก ผู้วิจัยมีความเห็นว่า โดยส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคที่ซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ตัดสินใจซื้อ

สินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram เพราะพอใจในสินค้าและ/หรือบริการจะซือ้ซ้ า ซึ่งผลที่ไดส้อดคล้องกับ

แนวคิดของ ศิรประภา นพชยยา, (2558 : 14)  กล่าวว่า พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หมายถึง หลังจากการ

ซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคจะท าการทดลองใช้ผลิตภัณฑ ์หลังจากนั้นผู้บริโภคจะมีการประเมินความพึง

พอใจของผลิตภัณฑ์ที่ใช้ดงันี้ 1. ความพึงพอใจภายหลังการซื้อ เป็นความพึงพอใจของผู้บริโภคภายหลังจาก

ที่ได้สินค้าหรือบริการไปแล้ว 2. การกระท าภายหลังการซื้อ หลังจากที่ผู้บริโภคท าการประเมินความพึงพอใจ

ของตนเองแล้วการตดัสินใจในขั้นต่อไปของผูบ้ริโภคจะแบ่งเป็น 2 ทางเลือกใหญ่ๆ ด้วยกัน คือ ความพึง

พอใจและใช้ผลติภัณฑ์รวมถึงเกิดการซื้อซ้ า หรืออีกทางเลือกหนึ่งคือความไม่พอใจและเลิกใช้หรือมกีารบอก

ต่อคนรอบข้าง  

2. ผลการศึกษากระบวนการตดัสินใจซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ของผู้บริโภค จ าแนก
ตามปัจจัยด้านประชากร ด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สามารถสรุปได้
ดังนี ้
 2.1 ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ของ
ผู้บริโภคโดยรวมต่าง ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้ที่มีเพศต่างกัน มรีสนิยม ความชอบในการเลือกซื้อสินค้าที่
แตกต่างกันออกไป เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการตามลักษณะและสภาพของตน ซึง่ผลที่ได้สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อาภาภรณ์ วัธนกลุ, (2555) ได้ท าการศึกษาปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค ผ่านทางเว็บไซตพ์าณิชย ์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้าน
เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤตกิรรมการซื้อสินคา้ของผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอด
นิยมของประเทศไทย แตกต่างกัน  
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 2.2 ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ของ
ผู้บริโภคโดยรวมไม่ต่างกัน ผู้วจิัยมีความเห็นวา่ ผู้บริโภคล้วนแต่มีความต้องการแตกต่างออกไปตามช่วงอายุ 
ท าให้ความคิดในการเลือกซื้อสนิค้าเพื่อตอบสนองความต้องการของตน ท าให้การเลือกซื้อสินค้าจะแตกต่าง
กันเพราะผู้บริโภคต้องเลือกสินค้าที่เหมาะกับชว่งอายขุองตนเอง ซึ่งผลที่ได้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
วรัญญา โพธิ์ไพรทอง, (2556) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผา้จากร้านค้าออนไลน์ พบว่า 
ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ด้านอายุที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เสื้อผ้าจากร้านค้าออนไลน์
แตกต่างกัน  
 2.3 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกัน ท าให้กระบวนการตดัสินใจซื้อสินค้าในแอพพลิเคชัน่ 
Instagram ของผู้บริโภคโดยรวมต่างกันผู้วิจัยมีความเห็นว่าผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาจะมีวิธีการหาข้อมลู
ในการพิจารณาทางเลือกและการตัดสินใจซื้อทีต่่างกัน ซึง่ผลที่ได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ รัชนี ไพศาลวงศ์
ดี, (2556) ที่ท าการศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าเสื้อผ้าสตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าทางอินเตอร์เน็ต  

2.4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน ท าใหก้ระบวนการตัดสินใจซื้อสนิค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram 
ของผู้บริโภคโดยรวมไม่ต่างกันผู้วิจัยมีความเหน็ว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกตา่งกันจะตดัสินใจซื้อสินค้าที่
เหมาะสมกับอาชีพ และภาพลักษณะของตนเอง ตามลักษณะของงานที่ปฏิบัติ ซึ่งผลที่ได้สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์, (2554) ที่ศึกษาปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าทาง
อินเตอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยดา้นอาชีพที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เนต็ของผู้หญิงในเขตกรงุเทพมหานคร 

2.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อสนิค้าในแอพพลิเคชั่น 
Instagram ของผู้บริโภคโดยรวมต่างกันผู้วิจัยมีความเห็นว่า เนื่องจากผู้บริโภคมีรายได้เฉลี่ยที่ต่างกัน ท าใหม้ี
ผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อสินค้า ผู้บริโภคที่มีรายได้มากกว่าจะมีแนวโน้มในการซื้อสินค้าเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของตัวเองมากกว่าผู้ที่มีรายได้ต่ า และมีอ านาจในการตัดสินใจซื้อได้มากกว่า ซึ่งผลที่ได้
สอดคล้องกับงานวิจัยของ พนติานันท์ อังคสกุลเกียรต,ิ (2556) ที่ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าของผู้หญิงจากร้านค้าในสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค พบว่าปัจจัยด้านรายได้ที่
แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤตกิรรมการใช้จ่ายที่แตกต่างกัน ในดา้นราคาเฉลี่ยต่อชิ้นและด้านมูลค่าเฉล่ียต่อครั้ง
ในการซื้อ  

3. ศึกษาส่วนประสมทางการตลาด 7 P’s ที่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น 

Instagram ของผู้บริโภค สามารถสรุปได้ดังนี ้

           3.1 ส่วนประสมทางการตลาด 7 P’s ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อกระบวนการซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น 

Instagram ของผู้บริโภค ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ให้

ความส าคัญกับความปลอดภัย น่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ มีความหลากหลาย ซึ่งผลที่ได้สอดคลอ้งกับงานวิจัย

ของ อุษา ภูมิถาวร, (2551) ไดศ้ึกษาปัจจัยที่มผีลต่อผู้บริโภคในการเลือกซื้อสนิค้าจากร้านค้าปลีกแบบมี
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ร้านค้ากับร้านคา้ปลีกทางอินเตอร์เน็ต พบว่าคณุลักษณะของสนิค้า กล่าวคือความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 

และตรายี่ห้อ รวมทั้งการตอบสนองต่อความตอ้งการของผู้บริโภค และรูปแบบการน าเสนอที่น่าสนใจ มีผล

กับการเข้าเป็นสมาชิกของกลุ่มผู้ซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกทางอนิเตอร์เน็ต  

3.2 ส่วนประสมทางการตลาด 7 P’s ด้านราคา มีผลต่อกระบวนการซือ้สินค้าในแอพพลิเคชั่น 
Instagram ของผู้บริโภค ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ให้
ความส าคัญกับการแสดงราคาสินค้าที่ชัดเจน เพื่อเปรียบเทียบความเหมาะสมกับราคาและความคุ้มค่าในการ
ซื้อ ซึ่งผลที่ได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ,์ (2554) ศึกษาปัจจัยที่อิทธพิลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคัญเรื่อง
ปัจจัยด้านราคามากที่สุด ว่าสินค้ามีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพหรือไม ่และเรื่องความคุ้มค่า เช่น ราคาที่ซื้อ
ผ่านแอพพลิเคชั่นเมื่อรวมค่าจัดส่งแล้วมีราคาถูกกว่าซื้อจากชอ่งทางอื่น  

3.3 ส่วนประสมทางการตลาด 7 P’s ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อกระบวนการซื้อสนิค้าใน
แอพพลิเคชั่น Instagram ของผู้บริโภค ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram 
ให้ความส าคัญกับการเข้าถึงง่ายของช่องทางการจัดจ าหน่าย ชื่อร้านง่ายตอการสืบค้น และมีความสอดคล้อง
กับผลิตภัณฑ์ ซึ่งผลที่ได้สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ นพวรรณ มีสมบูรณ,์ (2552) ที่ท าการศึกษาปัจจัย
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านการทางการตลาดออนไลน์บนโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
กรณีศกึษานกัศึกษามหาวิทยาลัยธุรกจิบัณฑิตย์ ระบุว่าช่องทางการจัดจ าหนา่ยเป็นปัจจัยส าคัญในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า  

3.4 ส่วนประสมทางการตลาด 7 P’s ด้านการส่งเสริมการตลาด 
มีผลต่อกระบวนการซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ของผู้บริโภค ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการขาย การลดราคา มีการน าเสนอสินค้า
อย่างทั่วถึง มีการแชร์ข้อมูลลงในสื่อต่างๆ และมีการจัดท ากจิกรรมส่งเสริมการขายในโอกาสพิเศษ และตาม
เทศกาล ซึ่งผลที่ได้สอดคล้องกบังานวิจัยของ วรัญญา โพธิ์ไพรทอง, (2556) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่สง่ผลต่อ
การตดัสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์จากร้านค้าออนไลน์ พบว่าการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก 
แถม หรือการจัดโปรโมชั่นประจาเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

3.5 ส่วนประสมทางการตลาด 7 P’s ด้านบุคคล ไม่มีผลต่อกระบวนการซื้อสนิค้าในแอพพลิเคชั่น 
Instagram ของผู้บริโภค ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ให้
ความส าคัญกับ ผู้ขายมีความน่าเชื่อถือ มีมารยาทและมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี มีความกระตือรือร้นในการให้บรกิาร
และให้ข้อมูล และมีความรู้ความเข้าใจในตวัผลิตภัณฑ ์ซึ่งผลที่ได้ไม่สอดคล้องกับงานวจิัยของ วันด ีรัตนกาย
แก้ว, (2554)  ที่ศึกษาพฤตกิรรมการซื้อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คกรณีศึกษากรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปัจจัยด้านบุคลากรที่มีอทิธิพลกับการซื้อสินค้า โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุดในเรื่อง พนักงาน
มีความน่าเชื่อถอื รองลงมาคือบริการที่รวดเรว็ พนักงานสามารถตอบข้อซกัถามต่างๆ ของลูกค้าได้ทันที 
รวมถงึการมีมนุษยสัมพันธ์ที่ด ีมีน้ าใจ และมารยาทด ี 
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3.6 ส่วนประสมทางการตลาด 7 P’s ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ไม่มีผลต่อ
กระบวนการซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram ของผู้บริโภค ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าใน
แอพพลิเคชั่น Instagram ให้ความส าคัญกับการลงรายละเอียดข้อมูลของสินค้าที่ครบถ้วน ชดัเจน มีการใช้
ภาพ ออกแบบและจัดวางภาพสินค้าที่สวยงาม รูปแบบการน าเสนอสินค้าเป็นที่น่าสนใจ ซึ่งผลที่ได้ไม่
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ วันด ีรัตนกายแก้ว, (2554) ที่ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคา้ในเครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊คกรณีศึกษากรุงเทพมหานคร พบว่า การน าเสนอข้อมูลสินค้าโดยจัดหมวดหมู่สินค้าเปน็
กลุ่ม สะดวกต่อการค้นหาสินค้า ซึ่งเป็นปัจจยัด้านการน าเสนอทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้ามาก
ที่สุด รองลงมาเป็น การน าเสนอด้านข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่ครบถ้วน  

3.7 ส่วนประสมทางการตลาด 7 P’s ด้านกระบวนการ ไม่มีผลต่อกระบวนการซื้อสินค้าใน
แอพพลิเคชั่น Instagram ของผู้บริโภค ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น Instagram 
ให้ความส าคัญกับกระบวนการสั่งซื้อและขั้นตอนการช าระเงินไม่ซับซ้อนยุ่งยาก ความรวดเร็วในการตอบ-รับ 
และให้ข้อมูลกบัผู้บริโภค แนะน าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และความรวดเร็วในการส่งมอบสินค้า ซึ่งผลที่ได้ไม่
สอดคล้องกับงานวิจัย ของ วันดี รัตนกายแก้ว, (2554) ที่ท าการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคา้ในเครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊คกรณีศึกษากรุงเทพมหานคร พบว่า การให้บริการทีร่วดเร็ว ส่งผลต่อการซื้อสินค้าใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมากที่สุด และการน าเสนอข้อมลูเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นปัจจุบันอยู่เสมอ และ
ความสะดวกในการซื้อสินค้า เป็นปัจจัยรองลงมา  

 
ข้อเสนอแนะ 

ปัจจัยด้านประชากร ต้องให้ความส าคัญปัจจัยด้านประชากรทุกด้าน และน าข้อมูลดังกล่าวไปใช้ใน

การวางแผนธุรกิจหรือวางแผนในการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไปได้ เช่น จัดหาสินค้าทีม่ีความ

เหมาะสมกับกลุม่ผู้บริโภคที่เป็นเป้าหมายมากขึน้  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s 

           1. ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรจดัให้มกีารส่งเสริมการขายที่มีความหลากหลาย และน่าสนใจ มี

การจดักิจกรรม ลดหรือแจกสินค้า โดยให้ผู้บริโภคได้ร่วมสนุกกับกิจกรรม ซึ่งเป็นการกระตุ้นให้เกิดการ

ตัดสินใจซื้อสินค้ามากขึ้น 

           2. ด้านผลิตภัณฑ ์ควรเลือกสินค้าที่มคีวามหลากหลาย มีความเหมาะสมกับกลุ้มลูกค้าเป้าหมาย

เพื่อดงึดูดความสนใจ และสินค้าที่น ามาจ าหน่ายต้องเป็นสินค้าที่ได้มาตรฐาน ปลอดภัย ท าให้เกิดความ

น่าเชื่อถือต่อผู้บริโภค  

          3.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรมีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เข้าถงึง่าย เช่น ชื่อรา้น มีความ

สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ ท าใหง้่ายต่อการสืบคน้  
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          4. ด้านราคา ควรระบุราคาที่ชัดเจน ลูกค้า ผู้บริโภคสามารถมองเห็นได้ น าไปเป็นข้อมูล

ประกอบการตดัสินใจซื้อ 
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