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งานวิจยั เร่ืองการศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสั่งซ้ือเคร่ืองประดับ
แฟชัน่ (สร้อย ต่างหู และแหวน) บนอินสตาแกรมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงจดัท า
โดยนกัศึกษาปริญญาโท สาขาการตลาด เพื่อเก็บรวบรวม ขอ้มูล และประมวลผลเป็นงานวิจยัเชิง
วิชาการส าเร็จลงไดโ้ดยไดรั้บการสนบัสนุนจาก ดร. พนัธ์ณภทัร เศวตภาณุวงศ ์อาจารยท่ี์ปรึกษาท่ี
กรุณาให้ค  าแนะน าและปรับปรุงแกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ ดว้ยความเอาใจใส่อยา่งดียิง่ ผูว้ิจยัตระหนกั
ถึงและขอกราบของพระคุณมา ณ ท่ีน้ี 

ขอขอบพระคุณผูช่้วยศาสตราจารยว์รพรรณ เรืองผกา และอาจารยบุ์ริม โอทกานนท ์
ซ่ึงเป็นผูท้รงคุณวุฒิท่ีให้ความอนุเคราะห์เป็นกรรมการสอบสารนิพนธ์ และให้ค  าแนะน าเพิ่มเติม 
รวมถึงผูใ้ช้ส่ือสังคมออนไลน์ทุกท่านท่ีสละเวลาให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถาม อันเป็น
ประโยชน์อยา่งยิง่จนท าใหง้านวจิยัส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี 

อน่ึงผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจยัฉบบัน้ีจะมีประโยชน์แก่ผูท่ี้เก่ียวขอ้ง บุคลากร
ทางการศึกษา และ ผูส้นใจทัว่ไป ส าหรับขอ้บกพร่องต่างๆท่ีอาจจะเกิดข้ึนนั้น ผูว้ิจยัขอนอ้มรับผิด
เพียงผูเ้ดียวและยินดีรับฟังค าแนะน าจากทุกท่านท่ีไดเ้ขา้มาศึกษา เพื่อเป็นประโยชน์ในการพฒันา
งานวจิยัต่อไป  
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บทคดัยอ่ 
การศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าเคร่ืองประดับแฟชั่น 

(Fashion Accessories) บนร้านคา้ในอินสตาแกรม ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงค์
เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่ (สร้อย ต่างหู และแหวน) บน
ร้านคา้ในอินสตาแกรมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเลือกศึกษาจากกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์อย่างน้อย 1 คร้ัง ต่อสัปดาห์ 
จ านวน 127  คน ดว้ยวิธีการส ารวจจากแบบสอบถาม ประเภทออนไลน์ ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 90% หรือ 
significant ท่ี 0.1 โดยสรุปผลการวิจยัดงัน้ี 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง พบวา่รายไดท่ี้แตกต่างกนั
มีพฤติกรรมการสัง่ซ้ือเคร่ืองประดบัท่ีแตกต่างกนั สามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่ม High spending 
คือ กลุ่มตัวอย่างเพศหญิง อายุตั้ งแต่ 21-30 ปี มีรายได้ตั้ งแต่ 45,000 บาท ข้ึนไป มีความถ่ีในการซ้ือ
เคร่ืองประดับ 10 คร้ังต่อปีและยอดเฉล่ียในการซ้ือต่อคร้ังสูงกว่า (501-1,000บาท) ถัดมากลุ่ม Low-
spending คือ กลุ่มตวัอย่างเพศหญิง มีรายไดต้ ่ากว่า 45,000 บาท ความถ่ีในการซ้ือ 3 คร้ังต่อปี และมียอด
เฉล่ียในการสั่งซ้ือ 100-500บาท โดยทั้งสองกลุ่มมีเหตุผลในการสั่งซ้ือสินคา้เหมือนกนัคือ ความสวยงาม
ของสินคา้ ทั้งน้ีสินคา้แฟชัน่เป็นสินคา้ท่ีมาไวไปไวและมีการแข่งขนัสูง ผูป้ระกอบการจึงตอ้งอพัเดทสินคา้
ใหม่อยูเ่สมอ ใช ้Hashtag ใหเ้หมาะสมและสร้างความเช่ือมัน่ (digital trust) แก่ลูกคา้เพ่ือใหก้ลบัมาซ้ือซ ้า 
 
40 หนา้ 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
ในโลกท่ีความกา้วหน้าทางเทคโนโลยีและระบบอินเตอร์เน็ตซ่ึงเป็นการส่ือสารท่ีไร้

พรมแดนไดท้ าให้การติดต่อส่ือสารคนละซีกโลกเป็นไปไดอ้ยา่งรวดเร็ว ความกา้วหนา้ของอุปกรณ์
เคล่ือนท่ีและแอพพลิเคชัน่ต่างๆ ไดมี้การพฒันาเพื่อตอบสนองความตอ้งการผูใ้ช้งานและรูปแบบ
การด าเนินชีวิตท่ีเปล่ียนไป จนน าไปสู่จุดก าเนิดของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-COMMERCE) โดย
องค์การการค้าโลก (WTO) ได้ให้ค  าจ  ากัดความของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไวด้ังน้ี  “พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ คือ การผลิต การกระจาย การตลาด การขาย หรือการขนส่งผลิตภณัฑ์และบริการโดย
ใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์” (ท่ีมา:WTO, 1998) จนมาถึงปัจจุบนัซ่ึงเป็นยุคของการแพร่หลายของสังคม
ออนไลน์ อนัสืบเน่ืองมากจากการเติบโตของส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ท่ีไดรั้บความนิยม
มากข้ึนเร่ือยๆ จน Social Media กลายมาเป็นส่ือกลางท่ีผูบ้ริโภคเขา้ถึงไม่อยา่งจ ากดั อีกทั้งผูบ้ริโภค
ยงัมีหน้าท่ีสร้างขอ้มูลข่าวสารและแบ่งปันให้เพื่อน หรือผูค้นภายนอกรับทราบ ประกอบกบัการ
เพิ่มข้ึนของแอพพลิเคชัน่ต่างๆท่ีออกมารองรับการใชง้านท่ีหลากหลายมากข้ึน ปัจจยัต่างๆเหล่าน้ีจึง
ท าให้เกิดการขยายตัวของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เชิงสังคม (Social 
Commerce)   

นบัวนักระแสพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เชิงสังคม (Social Commerce) หรือท่ีเรารู้จกักนัดี
วา่การคา้บนโซเชียลมีเดีย (Social Media) เป็นท่ีแพร่หลายและไดเ้กิดเป็นกระแสมากข้ึนทั้งในและ
ต่างประเทศ เพราะSocial Commerce เป็นเสมือนส่ือกลางท่ีลูกค้าสามารถเข้ามาสอบถามข้อมูล
เก่ียวกับคุณสมบัติของสินค้านั้ นๆ ตลอดจนแนะน าหรือติชมสินค้าได้ตลอดเวลา อีกทั้ ง
ผูป้ระกอบการก็สามารถใช้ช่องทางน้ีในการตรวจสอบความนิยมและฟังความคิดเห็นจากลูกคา้ได้
โดยตรง จึงท าให้ผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภคต่างเร่ิมหันมามาใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการซ้ือขาย
สินคา้มากข้ึน โดยเฉพาะธุรกิจการซ้ือขายสินคา้ใน social media อยา่งอินสตราแกรม (Instagram) ท่ี
ก าลังได้รับความนิยมอย่างต่อเน่ือง เพราะใช้งานได้ง่ายและคนไทยชอบดูรูปภาพมากกว่าอ่าน
ตวัหนังสือ จากขอ้มูลผูใ้ช้งานอินสตาแกรมในไทย ปี พ.ศ. 2558 มีจ  านวนทั้งส้ิน 2,000,000 บญัชี



2 

 
(ท่ีมา:www.brandbuffet.in.th,2558)และในจ านวนน้ีแบ่งออกเป็นร้านคา้ในอินสตาแกรมไม่นอ้ยกวา่ 
163,271 ร้านโดยมีอตัราการเติบโตต่อเน่ืองสูงถึงมากกวา่ 145%  
(ท่ีมา:http://www.positioningmag.com,2558) โดยสินค้าท่ีเป็นหน่ึงในปัจจัยส่ี  คือ สินค้าในกลุ่ม
แฟชัน่และเคร่ืองประดบัแฟชัน่ซ่ึงถือวา่เป็นสินคา้ฟุ่มเฟือยแต่กลบัมีมูลค่าตลาดถึง 21% ของตลาด
อุตสาหกรรมแฟชั่นของโลกท่ีมีมูลค่ากว่าหน่ึงล้านล้านดอลล่าร์ต่อปี (ท่ีมา: ศูนยส์ร้างสรรค์งาน
ออกแบบ ยุทธิพงศ์ จิว, 2551) อีกทั้งสินคา้ในกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มธุรกิจท่ีไม่หยุดน่ิง มีการเปล่ียนแปลง 
แข่งขนั ทั้ งรูปแบบท่ีแปลกใหม่และความหลากหลายของสินคา้ตลอดเวลา จึงเป็นตลาดท่ีดึงดูด
บรรดาผูป้ระกอบการหนา้ใหม่ๆให้เขา้มาขายสินคา้โดยเฉพาะร้านคา้เคร่ืองประดบัในอินสตาแกรม
โดยท่ีไม่ตอ้งลงทุนกบัค่าใชจ่้ายหนา้ร้าน ค่าตกแต่งร้าน ค่าเช่า เป็นตน้ 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 1 แสดงตวัอยา่งเคร่ืองประดบัแฟชัน่ สร้อย ต่างหู และแหวน (Fashion Accessories)  
(ท่ีมา: Fashion Accessories. www.pinterest.com, 2558) 
 

ดงันั้นหากผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจผ่านอินสตาแกรม มีความเขา้ใจพฤติกรรม,ความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสั่งซ้ือสินคา้ได ้ก็จะช่วยเพิ่ม
ศกัยภาพในการแข่งขนั เกิดการบอกต่อในทางบวกท าให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จกัมากข้ึน ดว้ยเหตุน้ีผูว้ิจยั
จึงตอ้งการศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสั่งซ้ือสินคา้เคร่ืองประดบัแฟชัน่บนร้านคา้
ในอินสตาแกรมของประชากรในกรุงเทพมหานคร และเน่ืองจากกลุ่มประเภทสินคา้ในหมวดน้ีมี
สินคา้หลากหลาย ผูว้ิจยัจึงก าหนดขอบเขตการศึกษาในกลุ่มเคร่ืองประดบัแฟชัน่ เฉพาะสร้อย,ต่างหู
และแหวน เท่านั้น  
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ค ำถำมกำรวจิัย 
 

1. ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมในการสั่งซ้ือสินคา้เคร่ืองประดับ
แฟชัน่ (สร้อย, ต่างหู, แหวน) บนร้านคา้ในอินสตาแกรมอยา่งไร 

2. ปัจจยัใดท่ีมีผลต่อการสั่งซ้ือสินคา้ เคร่ืองประดบัแฟชัน่ (สร้อย, ต่างหู, แหวน) บน
ร้านคา้ในอินสตาแกรม 
 
 

วตัถุประสงค์ในกำรวจิัย 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมท่ีมีผลต่อการสั่งซ้ือสินคา้เคร่ืองประดบัแฟชัน่ (สร้อย, ต่างหู, 

แหวน) บนร้านคา้ในอินสตาแกรมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการสั่งซ้ือสินคา้เคร่ืองประดบัแฟชัน่ (สร้อย, ต่างหู, แหวน) 

บนร้านคา้ในอินสตาแกรมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 

สมมติฐำนของกำรวจิัย 
1. ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ของประชากรในเขตกรุงเทมหานคร ได้แก่ เพศ อาย ุ

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ (เฉล่ียต่อเดือน) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซ้ือ
เคร่ืองประดบัแฟชัน่ (fashion accessories) 

2. พฤติกรรมการใช้ อินสตาแกรมของประชากรใน เขตกรุงเทพมหานครมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่ (fashion accessories) 
 
 

ขอบเขตของกำรวจิัย 
ผูว้ิจยัจะท าการศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการสั่งซ้ือสินค้าเคร่ืองประดับ

แฟชั่น  (ประเภท สร้อย, ต่างหู , แหวน) บนร้านค้าในอินสตาแกรมของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร รูปแบบงานวจิยัน้ีเป็นงานวจิยัเชิงปริมาณ โดยการเลือกศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีอยู่
บนระบบออนไลน์ ด้วยวิธีการส ารวจจากแบบสอบถามประเภทออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล มีขอบเขต ดงัน้ี 
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1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา: เน้ือหาในการศึกษาในคร้ังน้ี ไดแ้ก่ พฤติกรรมและปัจจยัท่ีมี

ผลต่อการสั่งซ้ือสินคา้เคร่ืองประดบัแฟชัน่ (ประเภท สร้อย, ต่างหู, แหวน) โดยวดัจากความถ่ีในการ
สั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่ต่อปี และ ยอดเฉล่ียในการสั่งซ้ือต่อคร้ัง   

2. ขอบเขตด้านประชากรท่ีศึกษา: ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยสั่งซ้ือ
เคร่ืองประดบัแฟชัน่ (Fashion accessories) จากร้านคา้ในอินสตาแกรมทั้งเพศหญิงและเพศชาย และ
มีพฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมไม่นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อสัปดาห์ 

3. ขอบเขตด้านพื้ น ท่ี ท่ี ศึกษา: ผู ้บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ี เคยสั่ ง ซ้ื อ
เคร่ืองประดบัแฟชัน่จากอินสตาแกรม 

4. ขอบเขตดา้นระยะเวลา: ด าเนินการศึกษาตั้งแต่ 1  กรกฎาคม - 27 สิงหาคม พ.ศ. 
2558 

 
 

นิยำมศัพท์เฉพำะ 
1.อินสตาแกรม (Instagram) คือ โปรแกรมหรือแอพพลิเคชัน่ถ่ายภาพและแต่งภาพบน

สมาร์ทโฟน ท่ีมาพร้อมกบัลูกเล่นการแต่งภาพด้วยฟิลเตอร์ (Filters) ต่างๆ โดยผูใ้ช้งานสามารถ
ถ่ายรูปและตกแต่งรูปภาพไดต้ามใจตอ้งการ และสามารถแบ่งปันรูปภาพและคลิปวิดีโอสั้น ๆจาก
สมาร์ทโฟนไปยงัโซเชียลเน็ทเวิร์ก (Social Network) อ่ืนๆ เช่น Twitter, Facebook, Tumblr และ 
Foursquare เป็นต้น ทั้ งน้ีอินสตาแกรมยงัเป็นสังคมออนไลน์การแบ่งปันภาพถ่าย (Social Photo 
Sharing) เพราะ Instagram มีระบบ Followers และ Following ให้ผูใ้ช้งานสามารถเลือกติดตามชม
รูปภาพ ความเคล่ือนไหวต่างๆของผูท่ี้ใช้งาน หากถูกใจชอบรูปภาพไหน สามารถกด Like รวมไป
ถึง Comment รูปภาพนั้นได ้

2. พฤติกรรมการเลือกซ้ือ หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออก เพื่อตอบสนองต่อส่ิง
เร้า หรือส่ิงท่ีมากระตุ้น (stimulus) เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินค้า ซ่ึงอาจใช้เหตุจูงใจซ้ือด้าน
เหตุผล และใชเ้หตุจูงใจใหซ้ื้อในดา้นจิตวทิยา (อารมณ์) ก็ได ้ 

3. เคร่ืองประดับแฟชั่น (Fashion Accessories) หมายถึง วตัถุหรือส่ิงของท่ีมนุษย์
สร้างสรรค์ข้ึนตามสมยันิยม เพื่อสวมใส่บนร่างกาย โดยมีความเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์ต่อจิตใจ เป็นส่ิง
แทนความรู้สึก แทนอารมณ์ แทนความคิด ท่ีแต่ละคนสะทอ้นออกมารวมถึงรสนิยมของผูส้วมใส่ 
นอกเหนือจากน้ี เคร่ืองประดบัยงัเสริมแต่ในดา้นภาพลกัษณ์ใหเ้ป็นท่ีน่านบัถือ น่ามอง เป็นจุดสนใจ
ของผูค้นรอบขา้ง  
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4. ผูป้ระกอบการร้านคา้ในอินสตราแกรม หมายถึง ผูท่ี้คิดริเร่มด าเนินธุรกิจข้ึนมาเป็น

ของตนเอง มีการวางแผนการด าเนินงาน และด าเนินธุรกิจทุกดา้นดว้ยตนเอง โดยยอมรับความเส่ียง
ท่ีอาจเกิดข้ึนไดต้ลอดเวลา เพื่อมุ่งหวงัผลก าไรท่ีเกิดจากผลการด าเนินงานของธุรกิจตนเอง โดยมี
ช่องทางการจดัจ าหน่ายผา่นอินสตาแกรม 

 
 

ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับจำกกำรวจิัย 
1. เพื่อน าผลการวจิยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างปัจจยัไปสู่ความส าเร็จ (key success 

factor) ให้แก่ผูป้ระกอบการหรือบุคคลทั่วไปท่ีก าลังหรือต้องการท าธุรกิจในโลกออนไลน์ด้วย
อินสตาแกรม 

2.เพื่อใหผู้ป้ระกอบการร้านคา้ในอินสตาแกรมสามารถน าผลการวจิยัไปพฒันาและวาง
กลยทุธ์หรือปรับรูปแบบในการน าเสนอสินคา้และบริการใหต้อบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
และสอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อน าไปสู่การสั่งซ้ือ
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้เคร่ืองประดบั
แฟชั่น (Fashion Accessories) บนร้านคา้ในอินสตาแกรมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผูว้ิจยัได้ศึกษาและทบทวนทฤษฎีแนวความคิด และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นพื้นฐานแนะแนว
กรอบในการวจิยัดงัต่อไปน้ี 

 
 

 1. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
1.1 แนวคิดทฤษฎเีกี่ยวกบัพำณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์เชิงสังคม (Social Commerce) 
ณรงค ์ชาติวุฒิกอบกุล (2554) ไดก้ล่าววา่ Social Commerce ไดเ้ร่ิมมีการพูดถึงตั้งแต่ปี

พ.ศ.2548 โดยได้มีการปรับเปล่ียนความหมายมาจนถึงปัจจุบนั ซ่ึงท่ีมาของ Social Commerce นั้น
คือส่วนย่อยของ E-Commerce ท่ีเก่ียวขอ้งกับการใช้ Social Media และส่ือออนไลน์อ่ืนๆ ในการ
ก่อให้เกิดการปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมเพื่อให้เกิดการซ้ือชายสินคา้ระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย หรือ การใช ้
Social media ในการขายสินคา้และบริการผ่านทางอินเตอร์เน็ต เช่น ความคิดเห็นของลูกคา้, การให้
รีววิ (rating),การสนทนาใน Facebook, twitter เป็นตน้  

David Rowan & Tom Cheshire (2011) ได้ก ล่ าวว่ า  Social Commerce เป็ นการค้า
ออนไลน์ประเภทหน่ึงท่ีมีกลไลตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นสังคม มีความตอ้งการเป็นส่วน
หน่ึงของกลุ่มและตอ้งการความร่วมมือกนัภายในกลุ่ม ศกัยภาพของ Social Commerce นั้นมีมาก
มหาศาล เน่ืองจากปัจจุบนัมีทั้งอินเตอร์เน็ทและสมาร์ทโฟนท่ีเช่ือมโยงเราให้เป็นสังคมเครือข่ายท่ี
แขง็แรงและเพื่อนกลายเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

  
1.2 แนวคิดและทฤษฎกีำรแพร่กระจำยนวตักรรม (Diffusion of innovation)
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Everett Roger (1995) กล่าวไวว้า่ การเปล่ียนแปลงสังคมและวฒันธรรมเกิดข้ึนจากการ

แพร่กระจายของส่ิงใหม่ๆ จากสังคมหน่ึงไปยงัอีกสังคมหน่ึงและสังคมนั้นรับเขา้ไปใชส่ิ้งใหม่ๆ น้ี 
คือ นวตักรรม ซ่ึงเป็นทั้งความรู้ ความคิด เทคนิควิธีการ และเทคโนโลยีใหม่ๆ โดยแนวความคิด
ทฤษฏีของ Roger ไดแ้บ่งกลุ่มคนในสังคมท่ีจะยอมรับการแพร่กระจายทางเทคโนโลยไีวด้งัน้ี 

 
ภาพท่ี 2 โมเดลแสดงกลุ่มสังคมท่ียอมรับการแพร่กระจายทางเทคโนโลย ี
(ท่ีมา: Trust the plus, http://blog.batteriesplus.com/2014/spring-a-time-for-something-new,2014) 

 
1. Innovators หรือผูท่ี้ช่ืนชอบเทคโนโลยีหรือนักประดิษฐ์หรือผูส้ร้างกระบวนการ

สังคม เกิดการยอมรับนวตักรรมใดแลว้ จะเกิดกระบวนการส่ือสารใหบุ้คคลกลุ่มถดัมาไดรั้บรู้ขอ้มูล
และการยอมรับ 

2. Early Adopters เป็นกลุ่มผูท่ี้ชอบลองอะไรใหม่ๆ มีความรู้สูง ค่อนขา้งมีฐานะและ
สนใจข่าวสารใหม่อยูเ่สมอ ถือเป็นกลุ่มชั้นผูน้ าในการยอมรับของสังคม ไม่วา่เทคโนโลยีหรือการ
ยอมรับองค์กรใดท่ีเก่ียวขอ้งกบัเทคโนโลยีคนกลุ่มน้ี จะเป็นผูช้ี้ว่า “มีอยู่หรือดบัไป” ดว้ยการตอบ
ค าถามจนส้ินสงสัยก็จะข้ามพน้หุบเหวแห่งการยอมรับ (The Chasm) และคนกลุ่มอ่ืนท่ีเหลือใน
สังคมจะเกิดการยอมรับเอง 

3. Early Majority เป็นคนกลุ่มใหญ่ท่ีสุดอีกกลุ่มหน่ึงในสังคม กลุ่มน้ีจะตดัสินใจได้
ต้องคิดหลายรอบและค านึงถึงประโยชน์ท่ีได้รับ  การตดัสินใจเลือกนวตักรรมหรือการยอมรับ
เร่ืองราวท่ีเก่ียวขอ้งกบัเทคโนโลยีของกลุ่มน้ีมกัดูจากการตดัสินใจของสองกลุ่มแรกก่อนและให้
น ้าหนกัไปท่ีการยอมรับของกลุ่มท่ีสอง 
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4. Late majority เป็นคนกลุ่มใหญ่ท่ีสุดอีกกลุ่มหน่ึงในสังคม อาจจะเป็นชนชั้นแรงงาน

ท่ีไม่รู้กระบวนการหาความรู้ในการเลือกยอมรับ เทคโนโลยี โดยคุณลกัษณะจะเป็นคนช่างสงสัย, 
หัวโบราณ, ฐานะไม่ดี การยอมรับของคนกลุ่มน้ีจะดูจากการยอมรับของกลุ่ม Early Majority และ
การจะมีใชเ้ทคโนโลยขีองคนกลุ่มน้ีตอ้งมีความจ าเป็นจริงๆ 

5. Laggards เป็นกลุ่มคนหลงัสุดในสังคมท่ีจะยอมรับเทคโนโลย ีโดยวธีิการยอมรับจะ
ฟังขอ้มูลจากคนรอบขา้ง เช่น เพื่อน หรือญาติ และกลวัการเป็นหน้ี แต่การมีใช้เทคโนโลยีจะไม่
ถึงกับมีความจ าเป็นเพียงแต่เห็นประโยชน์ว่ามีก็ดี เหมือนกัน เป็นลักษณะการคล้อยตามผูอ่ื้น
มากกวา่ 

 
 

2. งำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
ภทัรา เรืองสวสัด์ิ (2553) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง รูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการ

ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจยัพบวา่กลุ่มตวัอยา่ง
เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 25-30 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
การศึกษาในระดบัปริญญาตรี รายไดส่้วนตวัมากกว่า 45,000 บาท ข้ึนไป จากการศึกษาพฤติกรรม
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟสบุ๊คและกิจกรรมท่ีกลุ่มตวัอย่างท าเป็นประจ ามากท่ีสุด เรียง
ตามล าดบั คือ สนทนากบัเพื่อน, อพัเดทสถานะขอ้มูลหรือรูปภาพ, หาขอ้มูล และ แลกเปล่ียนขอ้มูล 

Daniel B.Turban & Felissa K. Lee (2544) ได้ก ล่ าวว่ารูปแบบความไว้วางใจใน
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ คือ สถานะในดา้นจิตวิทยาของทั้งสองฝ่ายท่ีก าลงัติดตามปฏิสัมพนัธ์ระหวา่ง
กนั เพื่อท าให้แผนการท่ีไดว้างไวป้ระสบความส าเร็จหรือสามารถพูดไดอี้กอยา่งหน่ึงวา่ทั้งสองฝ่ายมี
ความเส่ียงในการท าการคา้และการสั่งซ้ือขายผา่นระบบอินเทอร์เน็ต เน่ืองจากผูข้ายและผูซ้ื้อไม่ไดมี้
การพบหน้ากนั ผูซ้ื้อไดเ้ห็นเพียงแค่รูปภาพของสินคา้แต่ไม่เห็นตวัสินคา้จริงๆ การรับรองคุณภาพ
และการให้ค  าสัญญาในการจดัส่งถูกพูดอยา่งง่ายดาย แต่ผูค้า้จะรักษาสัญญาหรือไม่ไม่มีใครสามารถ
ตอบได ้ดงันั้นการคา้เช่นน้ีจะตอ้งมีความไวว้างใจของทั้งสองฝ่ายในระดบัสูง คือทั้งผูซ้ื้อและผูข้าย 
รูปแบบความไวว้างใจในพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ตามแบบของ Lee & Turban (2001) ได้แบ่งปัจจยั
หลกัของความไวว้างใจออกเป็น 3 ปัจจยัหลกั ไดแ้ก่  

1.ความไวว้างใจในตวัผูข้ายสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต เม่ือผูข้ายมีความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผู ้
ซ้ือมีความซ่ือสัตยสุ์จริต จะส่งผลใหผู้ซ้ื้อเกิดความเช่ือถือในตวัผูข้าย ซ่ึงจะสร้างความไวว้างใจต่อตวั
ผูข้ายดว้ย 
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2.ความไวว้างใจในระบบอินเทอร์เน็ตว่าเป็นช่องทางหน่ึงของการซ้ือขาย ระบบงาน

คอมพิวเตอร์เป็นส่ือกลางและมีส าคญัต่อการพาณิชยอิ์เล็กซ์ทรอนิกส์ โดยท่ีผูซ้ื้อจะติดต่อผูข้ายใน
การซ้ือสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตแทนการติดต่อพนักงานขายท่ีหน้าร้าน ดงันั้นการสร้างความ
ไวว้างใจในระบบอินเทอร์เน็ต จึงมีส่วนประกอบดงัน้ี การมีเสถียรภาพและความน่าเช่ือถือของ
ระบบอินเทอร์เน็ต รวมไปถึงความเขา้ใจในระบบอินเทอร์เน็ตและความปลอดภยัในการช าระเงิน 

3.ความไวว้างใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดล้อม การท าธุรกรรมผ่าน
อินเทอร์เน็ตถือเป็นภยัคุกคามในความเป็นส่วนตวั เน่ืองจากผูซ้ื้อจ าเป็นตอ้งเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล
บางส่วน ดงันั้นการรักษาความปลอดภยัและการเก็บความลบัในความเป็นส่วนตวัของผูซ้ื้อเป็นปัจจยั
ท่ีส าคญัท่ีจะสร้างความไวว้างใจระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้ายซ่ึงมีวิธีป้องกนัไดโ้ดยองคป์ระกอบต่างๆ เช่น 
กฎหมายในการปกป้องผูบ้ริโภค และวฒันธรรมของธุรกิจ 

Lovelock & Wright (2546) ไดก้ล่าววา่ ราคาเป็นเกณฑ์ขั้นต ่าท่ีลูกคา้ใชเ้ป็นตวัก าหนด
คุณภาพของสินคา้และการบริการ ลูกคา้จะคาดหวงัว่าเขาจะตอ้งไดรั้บคุณภาพเหมาะสมกบัมูลค่า
ของเงินท่ีเขาจ่ายไป หากเปรียบเทียบกบัคุณค่าของสินคา้และบริการท่ีเขาไดรั้บวา่เหมาะสมกบัราคา
ของสินคา้และบริการ ก็จะส่งผลให้เกิดการยอมรับ แต่ถา้ลูกคา้ไม่ไดรั้บการบริการรูปแบบเดียวกนั
มาใหเ้ปรียบเทียบก็จะกลายเป็นความไม่พึงพอใจ  

พีรพรรณ เขียวงามดี และ รศ.ดร.พรจิต สมบติัพานิช (2557) ไดก้ล่าววา่ พฤติกรรมการ
ใชอิ้นสตาแกรมมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้ ผลการศึกษาพบวา่ พฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรม
มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้และมีความสัมพนัธ์กนัไปในทิศทางเดียวกนัซ่ึงหมายความว่า ยิ่ง
ผูใ้ช้อินสตาแกรมมีพฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมมากก็จะยิ่งมีแนวโน้มดา้นการซ้ือสินคา้มากข้ึน
ตามไปด้วยสามารถวิ เคราะห์ได้ว่า  การประชาสัมพัน ธ์ภาพสินค้าบนอินสตาแกรมของ
ผูป้ระกอบการ พร้อมกบัการแจง้รายละเอียดของราคาท่ีมีความเหมาะสมกบัสินคา้สามารถท าให้
ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมต่อวนัในระดับท่ีมาก เกิดการรับรู้ การจดจ ารูปร่าง 
ลักษณะของสินค้าได้ และเกิดการพิจารณาในด้านต่างๆ ตามมา เช่น ปัจจยัด้านช่องทางการจดั
จ าห น่ าย  ปั จจัยด้ าน ส่ ง เส ริมก ารตล าด  ส่ งผล ให้ เกิ ดแนวโน้ ม ก าร ซ้ื อ สิ น ค้าใน ท่ี สุ ด
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2 

บทที ่3 
ระเบียบกำรวจิัย 

 
 

แหล่งข้อมูล ประชำกร กลุ่มตัวอย่ำง วธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง และกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
แหล่งข้อมูล 
1.1 ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการใชแ้บบสอบถามในการสอบถามขอ้มูลจาก

กลุ่มตวัอย่างท่ีได้ก าหนดไวเ้พื่อทราบแนวคิด วตัถุประสงค์เบ้ืองตน้และน าขอ้มูลท่ีไดรั้บจากการ
สอบถามกลุ่มตวัอยา่งมาสรุปเปรียบเทียบและประมวลผลในภายหลงัต่อไป 

1.2 ข้อมูลทุ ติยภูมิ  (Secondary Data)  โดยการค้นคว้าหาข้อมูลจากงานวิจัยของ
หน่วยงานราชการ และเอกชน หนงัสือ เอกสาร ส่ิงตีพิมพ ์วทิยานิพนธ์ และขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ตท่ี
เก่ียวขอ้ง 

 
ประชำกร 
ประชากรท่ีคณะผูว้ิจยัจะท าการศึกษา คือ ประชากรทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีเป็นผูใ้ช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์อยา่งนอ้ย 1 วนัต่อสัปดาห์ สัปดาห์ และมีการส่วนร่วมในการแสดงทศันคติ
ผ่านการกดไลค์ การมีส่วนร่วมผ่านการคอมเม้นท์ การแบ่งปันส่ือเน้ือหาต่างๆ ผ่านการแชร์ 
ตลอดจนซ้ือสินค้าและบริการผ่านทางออนไลน์ (social commerce) จ านวนประชากรไทยท่ีใช้
อินสตาแกรม ปี พ.ศ. 2558 มีจ  านวนทั้งส้ิน  2,000,000 คน (ท่ีมา:www.brandbuffet.in.th, 2558) 

 
กลุ่มตัวอย่ำง 
ในการศึกษาคร้ังน้ีทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน (Finite Population) จึงก าหนด

ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 90 % และยอมรับค่าความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่งไดไ้ม่เกิน 10 % หรือ 
0.1 โดยใช้สูตรการค านวณของ Taro Yamane (Yamane, 1976: 398-399) จากจ านวนประชากรไทย
ผูใ้ชง้าน 
อินสตาแกรม ปี พ.ศ. 2558 มีจ  านวนทั้งส้ิน 2,000,000 คน (ท่ีมา:www.brandbuffet.in.th, 2558) ดงัน้ี 

n =      N     
 1+ Ne
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2 2 

n = ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่ง 
N =  จ านวนประชากรทั้งหมดท่ีศึกษา 
 
E = ความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง 
N =       N       =       2,000,000          
 1+ Ne    1+ (2,000,000)(0.1)  
N = 99.99 
 

ดงันั้นจึงได้ขนาดตวัอย่างเท่ากบั 99.99 ตวัอย่างในท่ีน้ี ด้วยระยะเวลาท่ีจ ากดั ดงันั้น
ทางคณะผูว้จิยัจึงเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 100 ตวัอยา่ง  

 
วธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง 
การเลือกกลุ่มตวัอยา่งในคร้ังน้ีเป็นการเลือกประชากรเพศหญิงและเพศชายท่ีอาศยัอยู่

ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 100 คน โดยผู ้วิจ ัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก 
(Convenience Sampling) ซ่ึงเป็น Non-probability ในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ในการเก็บขอ้มูล 

 
กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งตามท่ีก าหนดไวจ้  านวน 100  

คน โดยให้กลุ่มตวัอย่างท่ีอยู่บนระบบออนไลน์ไดต้อบขอ้มูลดว้ยวิธีการส ารวจจากแบบสอบถาม
ประเภทออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซ่ึงกระท าในระหว่างเดือนกรกฎาคมถึง
สิงหาคม พ.ศ .2558 

 
 

ตัวแปรและกรอบแนวคดิทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
ตัวแปรทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
จากท่ีไดร้ะบุในวตัถุประสงคใ์นการวจิยั และการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลต่อการสั่งซ้ือ 
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กรอบแนวคดิกำรวจิัย 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
เค ร่ืองมือในการวิจัยคร้ังน้ี  ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ  ซ่ึงเก็บข้อมูลเชิงส ารวจ 

(Exploratory Research) โดยใช ้แบบสอบถามออนไลน์ เพื่อศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการ

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

- เพศ 

- อาย ุ

- วฒิุการศึกษาสูงสุด 

- อาชีพ 

- รายไดเ้ฉลียต่อเดือน 

ตวัแปรตน้ 

กำรส่ังซ้ือสินค้ำ 

 ความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้ 

 มูลค่าเฉล่ียต่อคร้ังในการ

สั่งซ้ือ 
     พฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรม 

 อิ ท ธิ พ ล ท า ง สั ง ค ม  ( social 
influence) 
# จ าน วนผู ้ ติ ดต าม  ( follower)  #
ด า ร า ห รื อ  ผู ้ ท่ี มี ช่ื อ เ สี ย ง 
(celebrities) # WOM/ Referral 
 

 

ทศันคติ (attitude) 
# จ านวนไลค ์(like) # hashtag #  
 

 

ตวัแปรตาม 

               คุณลกัษณะของสินคา้ 
 ราคาสินคา้ (price) 

 
รูปแบบและdesign            
(product preference) 
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สั่งซ้ือเคร่ืองประดับแฟชั่น (fashion accessories) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศึกษา 
อาชีพและรายได้ เป็นข้อมูลระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) มีลักษณะเป็นแบบเลือกตอบ 
(Multiple Choice) โดยเลือกตอบไดเ้พียงขอ้เดียวเท่านั้น 

ส่วนท่ี  2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมและการสั่งซ้ือ
เคร่ืองประดับ มีจ านวนค าถามทั้ งหมด 13 ข้อ เป็นข้อมูลระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) มี
ลกัษณะเป็นแบบเลือกตอบ (Multiple Choice)  

ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการสั่งซ้ือ มีจ านวนค าถาม 10 ข้อ มี
ลกัษณะเป็นแบบเลือกตอบ ซ่ึงในแต่ละขอ้สามารถเลือกค าตอบไดเ้พียง 1 ค าตอบ และแบบวดัระดบั
ข้อมูลอันตรภาคชั้ น (Interval Scale) เป็นการวดัแบบ Likert Scale โดยมีการวดัระดับปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลมากท่ีสุดไปจนถึงไม่มีอิทธิพล ทั้งหมดมี 4 ระดบั ซ่ึงมีเกณฑใ์หค้ะแนนดงัน้ี  

4 คะแนน หมายถึง ระดบัความช่ืนชอบมาก 
3 คะแนน หมายถึง ระดบัความช่ืนชอบปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง ระดบัความช่ืนชอบนอ้ย 
1 คะแนน หมายถึง ระดบัความช่ืนไม่มีผล 
 

ส าหรับเกณฑใ์หค้ะแนนค่าเฉล่ียในแต่ละระดบัชั้น ใชสู้ตรค านวนณความกวา้งแต่ละ
ระดบัชั้น (กลัยา วาณิชยบญัชา 2544:29) ดงัน้ี 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น = (ค่าสูงสุด – ค่าต ่าสุด)/ จ านวนชั้น  
    = (4-1)/4   = 0.75 

การแปลความหมายของคะแนน ไดก้ าหนดเกณฑโ์ดยใชค้ะแนนเฉล่ียของจุดตดัตามช่วงพิสัยของ 
คะแนนเฉล่ียดงัน้ี      
   คะแนนเฉล่ีย 3.28 – 4.03 หมายถึง มีอิทธิพลมาก 

    คะแนนเฉล่ีย 2.52 – 3.27 หมายถึง มีอิทธิพลปานกลาง 
    คะแนนเฉล่ีย 1.76 – 2.51 หมายถึง มีอิทธิพลนอ้ย 
    คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.75 หมายถึง ไม่มีอิทธิพล 

ส่วนท่ี 4  แบบสอบถามเพื่อวดัความรับรู้เก่ียวกบัแบรนด์เคร่ืองประดบับนอินสตาแก
รมท่ีประทบัใจ โดยใหร้ะบุช่ือแบรนด์ตามอนัดบั 1- 3 เรียงตามความประทบัใจมากท่ีสุด 

 



14 

 

กำรทดสอบเคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจิัย  

เพื่อให้ไดแ้บบสอบถามท่ีมีคุณภาพ ผูว้ิจยัไดท้  าการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม
ดา้นความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยด าเนินการดงัน้ี 

ผูว้ิจยัได้น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน ให้อาจารย์ท่ีปรึกษา เพื่อพิจารณาเน้ือหาและ
โครงสร้างแบบสอบค าถามตลอดจน  และน าขอ้แนะน าและความคิดเห็นในแต่ละขอ้ว่าตรงตาม
จุดมุ่งหมายของการวิจยัคร้ังน้ีหรือไม่ จากนั้นน าแบบสอบถามท่ีไดรั้บการแนะน ามาแกไ้ขปรับปรุง
และด าเนินการต่อไป 

การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วไป
ทดสอบกบัพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่ (Fashion accessories) บน
ร้านคา้ในอินสตาแกรมของประชากรในกรุงเทพมหานคร เป็นจ านวน 30 ราย โดยไดค้่า Cronbach's 
Alpha เท่ากบั 0.75 (>0.70) แสดงวา่แบบสอบถามชุดน้ีอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับและสามารถน าไปเก็บ
ขอ้มูลได ้
 
 

กำรวเิครำะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ 
หลงัจากการเก็บรวบรวมขอ้มูล น ามาตรวจให้คะแนนตามเกณฑ์ท่ีก าหนดไวแ้ละท า

การบันทึกข้อมูลแล้วจึงน าคะแนนท่ีได้ไปค านวณ เพื่อวิเคราะห์ผลการศึกษาโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป  โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป  SPSS (Statistic Package for Social Sciences) สถิติท่ีใช้มี
ดงัต่อไปน้ี 

 ซ่ึงการวเิคราะห์ขอ้มูลจะประกอบดว้ย  2 ส่วนคือ 
 1. การวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

1.1   การวิเคราะห์ค่าความถ่ีและร้อยละ ส าหรับข้อมูลเชิงก ลุ่มใน
แบบสอบถามส่วนท่ี 1 และ 2 

1.2 การวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส าหรับข้อมูลเชิง
ปริมาณในแบบสอบถามส่วนท่ี 3  

2 . การวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) .  
2.1 T-test - เพื่อวิเคราะห์หาความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของขอ้มูล  2 

กลุ่ม โดยวิธีการสุ่มตวัแปรอยา่งอิสระ (Independent – Samples T-test) และการทดสอบสมมุติฐาน
ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 90% ดงันั้นจะปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (Ho) ก็ต่อเม่ือค่า Sig. นอ้ยกวา่ 0.1 
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2.2 Chi-Square - เพื่อวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรเชิงกลุ่ม 

(Crosstabs) และการทดสอบสมมุติฐานใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 90% โดยจะปฏิเสธสมมุติฐานหลกั 
(Ho) ก็ต่อเม่ือค่า Sig. นอ้ยกวา่ 0.1
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บทที ่4 
กำรวเิครำะห์ผลกำรวจิัย 

 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้เคร่ืองประดบั
แฟชัน่ (Fashion Accessories) บนร้านคา้ในอินสตาแกรมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร” ท า
การวิจยัโดยการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเก็บแบบสอบถามเป็นจ านวนทั้งหมด 
100 ชุด จากนั้ นจึงใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistic Package for the Social Science) ในการ
วิเคราะห์และประมวลผลท่ีได้จากแบบสอบถามโดยใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ซ่ึ งได้ผลการวิจัยแบ่งเป็น
ทั้งหมด 4 ส่วนไดด้งัต่อไปน้ี 
ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมและการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบั 
ส่วนท่ี 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นอิทธิพลต่อการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่ 
ส่วนท่ี 4 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นการรับรู้เก่ียวกบัแบรนดเ์คร่ืองประดบัแฟชัน่ท่ีประทบัใจ 

 
 

ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 จากการศึกษาขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นกลุ่มประชากรท่ีอาศยัอยู่
ในกรุงเทพฯและมีพฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมอยา่งนอ้ย 1 คร้ังต่อสัปดาห์ ไดผ้ลการศึกษาขอ้มูล
พื้นฐานประกอบดว้ยเพศ อาย ุ วฒิุการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน โดยใชก้ารวเิคราะห์แบบสถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นแบบแจกแจงความถ่ีและร้อยละ ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูส้ั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่ทาง
อินสตาแกรมร้อยละ 90 เป็นเพศหญิง จากจ านวนผูส้ั่งซ้ือทั้งหมด 96 คน อายรุะหวา่ง 21-30 ปี 
การศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือนอยูใ่นช่วง 
25,001-35,000 บาท 
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ในดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่สั่งซ้ือเคร่ืองประดบัจากอินสตาแกรม

นั้นไม่ไดแ้ตกต่างกบักลุ่มเหมายท่ีเป็นผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัทางอินสตาแกรม จากผลการวจิยัส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 21-30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 
มีรายไดต่้อเดือนอยูใ่นช่วง 25,001-35,000 บาท   

 
 

พฤติกรรมกำรใช้อนิสตำแกรมและกำรส่ังซ้ือเคร่ืองประดับจำกอนิสตำแกรม 
 จากการศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้เคร่ืองประดบัแฟชั่น 
(Fashion Accessories) บนร้านค้าในอินสตาแกรม ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ผล
การศึกษาขอ้มูลพื้นฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ผลแบบสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) เป็น
แบบแจกแจงความถ่ีและร้อยละ ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
ตำรำงที ่1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัจากอินสตาแกรม ตาม 

พฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมและการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบั 
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ตำรำงที ่1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัจากอินสตาแกรม ตาม 

พฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมและการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบั (ต่อ) 
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ตำรำงที ่1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัจากอินสตาแกรม ตาม 

พฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมและการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบั (ต่อ) 

 
 

จากผลการวิจยั พบวา่กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมทุกวนั 
ช่วงเวลาตั้งแต่ 20.00 น. – 24.00 น. เฉล่ียคร้ังละ 1-3 ชั่วโมง จ านวนแบรนด์ร้านคา้เคร่ืองประดับ
แฟชัน่ท่ีติดตาม 3-5 ร้าน โดยมกัจะกดไลคเ์ฉล่ีย 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ ความถ่ีในการแบ่งปันขอ้มูล 1-2 
คร้ัง ต่อสัปดาห์ ในส่วนพฤติกรรมในการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัโดยเฉล่ียจะซ้ือ 1-2 คร้ังต่อปี มียอดใน
การซ้ือต่อคร้ังอยูใ่นช่วง 100-500 บาท เหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ คือ ความสวยงามของสินคา้ ทั้งน้ี
กลุ่มตวัอยา่งมีการใช ้Hashtag ในการสืบคน้ขอ้มูลร้านคา้ คิดเป็นร้อยละ 67 

 
 

ปัจจัยทีม่อีทิธิพลต่อกำรส่ังซ้ือเคร่ืองประดับแฟช่ันจำกร้ำนค้ำบนอนิสตำแกรม 
ในงานวิจยัคร้ังน้ี ได้มีการสอบถามกลุ่มตวัอย่างถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสั่งซ้ือ

เคร่ืองประดับแฟชั่นจากร้านค้าบนอินสตาแกรม ซ่ึงประกอบไปด้วยเน้ือหารายการ จ านวน 10 
รายการ การวดัค่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่ โดยองค์ประกอบแบ่งเป็น 4 
ระดบั ไดแ้ก่  ระดบัมีอิทธิพลมาก คือ 4 ระดบัมีอิทธิพลปานกลาง คือ 3 ระดบัมีอิทธิพลน้อย คือ 2 
และระดบัท่ีไม่มีอิทธิพล คือ 1  โดยใชก้ารวิเคราะห์ผลแบบสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 
เป็นแบบการหาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี  
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ตำรำงที ่2 แสดงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่จากร้านคา้ในอินสตาแกรม 

        

ปัจจัยทีม่ีอทิธิพล ค่ำเฉลีย่ (Mean) S.D. 
ระดับควำมมี
อทิธิพล 

จ านวนไลค ์ 3.167 .8905 มีอิทธิพลปานกลาง 
ความคิดเห็นเชิงบวก 3.240 .7913 มีอิทธิพลปานกลาง 
การเเนะน าของเพื่อน 3.479 .6646 มีอิทธิพลมาก 
ดารา/ผูท่ี้มีช่ือเสียง 2.781 .9537 มีอิทธิพลปานกลาง 
ความปลอดภยัของขอ้มูลการสั่งซ้ือ 3.719 .5930 มีอิทธิพลมาก 
รูปแบบหรือดีไซน์สินคา้ 3.917 .2778 มีอิทธิพลมาก 
ความเร็วในการตอบกลบัลูกคา้ 3.594 .6083 มีอิทธิพลมาก 
ความถ่ีในการอพัเดทขอ้มูล 3.479 .5979 มีอิทธิพลมาก 
ราคาสมเหตุสมผล 3.667 .496 มีอิทธิพลมาก 
ลูกคา้ตน้แบบ (testimonial) 1.854 .781 มีอิทธิพลนอ้ย 

 
จากตารางขา้งตน้ พบวา่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่ทางอินสตา

แกรมของกลุ่มเป้าหมายท่ีเคยสั่งซ้ือสินคา้ มากท่ีสุด 5 อนัดบั ไดแ้ก่ รูปแบบหรือดีไซน์ของสินคา้, 
ความปลอดภยัของขอ้มูลการสั่งซ้ือ, ราคาสมเหตุสมผล, ความเร็วในการตอบกลบัลูกคา้ และ ความถ่ี
ในการอพัเดทขอ้มูล ตามล าดบั 

จากผลการวิจยั ช่ือแบรนด์ร้านคา้ท่ีกลุ่มตวัอย่างประทบัใจและพูดถึงมากท่ีสุดส่วน
ใหญ่เป็นร้านท่ีมีจ านวนผูติ้ดตามมากกวา่ห้าพนัคนข้ึนไปจนถึงหน่ึงแสนคน และมีจ านวนการโพ
สต์รูปภาพหรือขอ้ความมากกว่า 1,000 โพส โดยจากกลุ่มตวัอย่างท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชั่นผ่าน
อินสตาแกรมทั้ งหมด  96 คน (จาก 127คน) กล่าวถึงแบรนด์ต่างเหล่าน้ีเป็นส่วนใหญ่ คือ Rare 
Accessories,  Ms.&Mrs., Jewel Addict, Shrine Bright store เป็นตน้ 

  
 

 กำรทดสอบสมมติฐำน 

การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้เคร่ืองประดบัแฟชั่น 
(Fashion Accessories) บนร้านค้าในอินสตาแกรม ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร มี
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สมมติฐานท่ีตั้ งข้ึนตามวตัถุประสงค์ของการท าวิจยัทั้ งส้ิน 2 สมมติฐาน ซ่ึงใช้การวิเคราะห์เชิง
อนุมาน (Inferential Statistics Analysis) โดยมีรายละเอียดงัต่อไปน้ี  

 
สมมติฐำนที ่1  
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เพศ, อายุ, 

การศึกษา, อาชีพ และ รายได ้มีความสัมพนัธ์กบัการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่จากร้านคา้ในอินสตา
แกรม ไดแ้ก่ ความถ่ีในการสั่งซ้ือ และ ยอดเฉล่ียในการสั่งซ้ือต่อคร้ัง 

 
ตำรำงที ่3 แสดงผลการทดสอบหาสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัการสั่งซ้ือ

เคร่ืองประดบัแฟชัน่จากอินสตาแกรม 
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ตำรำงที ่3 แสดงผลการทดสอบหาสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัการสั่งซ้ือ

เคร่ืองประดบัแฟชัน่จากอินสตาแกรม (ต่อ) 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางท่ี 3 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ Chi-Square เพื่อวิเคราะห์หา
ความสัมพนัธ์ ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่จากอินสตาแก
รมการทดสอบสมมติฐาน ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 90 % จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ 0.1 โดยระบุเป็น สมมติฐานทางสถิติ ดงัน้ี  

H0 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่ 
H1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่ 
จากตาราง แสดงผลการทดสอบ พบว่าความสัมพนัธ์ระหว่างอายุและอาชีพกบัยอด

เฉล่ียในการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบั มีระดบันัยส าคญั 0.006 และ 0.046 ตามล าดบั และความสัมพนัธ์
ระหว่างรายได้กบัความถ่ีในการสั่งซ้ือ,จ านวนแบรนด์ท่ีติดตามและเหตุผลในการสั่งซ้ือ มีระดบั
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นัยส าคัญท่ี 0.008, 0.009 และ 0.010 ตามล าดับ ซ่ึงน้อยกว่า 0.1 ดังนั้ นจึงยอมรับ H1 คือ  อายุมี
ความสัมพนัธ์กบัยอดเฉล่ียในการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชั่นจากอินสตาแกรมต่อคร้ัง , รายได้มี
ความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการสั่งซ้ือ,จ านวนแบรนด์ท่ีติดตามและเหตุผลในการสั่งซ้ือ โดยมีค่า
สหสัมพันธ์เชิงบวก (Spearman Correlation) โดยพบว่ามีค่า Spearman Correlation ท่ี .316, .399, 
.303 และ .270 ตามล าดับ  คือ เม่ืออายุและรายได้ เพิ่ ม ข้ึนจะมีผลต่อยอดเฉล่ียในการสั่ งซ้ือ
เคร่ืองประดบัต่อคร้ัง, ความถ่ีในการสั่งซ้ือ,จ านวนแบรนดท่ี์ติดตามและเหตุผลในการสั่งซ้ือ มากข้ึน 
ในทิศทางเดียวกนั 

 
สมมติฐำนที ่2 
พฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมมีความสัมพนัธ์กบัการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่จาก

ร้านคา้ในอินสตาแกรม ไดแ้ก่ ความถ่ีในการสั่งซ้ือ และ ยอดเฉล่ียในการสั่งซ้ือต่อคร้ัง 
 

ตำรำงที่ 4 แสดงผลการทดสอบหาสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมกบัการสั่งซ้ือ
เคร่ืองประดบัแฟชัน่จากอินสตาแกรม 
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ตำรำงที่ 4 แสดงผลการทดสอบหาสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมกบัการสั่งซ้ือ

เคร่ืองประดบัแฟชัน่จากอินสตาแกรม (ต่อ) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตางรางท่ี 4 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ Chi-Square เพื่อวิเคราะห์หา
ความ สัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมกบัการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่จากอินสตา
แกรม การทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 90 % จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ 0.1 โดยระบุเป็น สมมติฐานทางสถิติ ดงัน้ี  

H0 พฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมไม่มีความสัมพนัธ์กบัการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่ 
H1 พฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมมีความสัมพนัธ์กบัการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่ 
จากตาราง แสดงผลการทดสอบ พบว่าความสัมพนัธ์ระหว่างความถ่ีในการกดไลค์,

แสดงความคิดเห็น,แบ่งปันข้อมูล และ การใช้ Hashtagกับความถ่ีในการสั่งซ้ือสินค้า มีระดับ
นยัส าคญั 0.022, 0.001, 0.000 และ 0.005 ตามล าดบั และความสัมพนัธ์ระหว่างช่วงเวลาในการใช้
อินสตาแกรม และการใช้Hashtag เพื่อสืบค้นขอ้มูลกบัยอดเฉล่ียการสั่งซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง มีระดับ
นัยส าคัญท่ี 0.041 และ 0.019 ตามล าดับ ซ่ึงน้อยกว่า 0.1 ดังนั้ นจึงยอมรับ H1 คือ ความถ่ีในการ
กดไลค์,แสดงความคิดเห็น,แบ่งปันขอ้มูล และ การใช้ Hashtag มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการ
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สั่งซ้ือสินค้า และ ช่วงเวลาในการใช้อินสตาแกรม และการใช้Hashtag เพื่อสืบค้นข้อมูล มี
ความสัมพนัธ์กบัยอดเฉล่ียในการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่จากอินสตาแกรม โดยมีค่าสหสัมพนัธ์
เชิงบวก (Spearman Correlation) จากผลการวิจัยพบว่ามีค่า Spearman Correlation ท่ี  .370, .383, 
.318, .340, .016 และ .018 ตามล าดบั คือ ความถ่ีในการกดไลค์,แสดงความคิดเห็น,แบ่งปันขอ้มูล, 
ความถ่ีในการใช้ Hashtag,ช่วงเวลาในการใช้อินสตาแกรม และการใช้Hashtag เพื่อสืบคน้ขอ้มูล 
เพิ่ม ข้ึนจะมีผลต่อยอดเฉล่ียในการสั่ ง ซ้ือเค ร่ืองประดับต่อคร้ัง และ ความถ่ีในการสั่ ง ซ้ือ
เคร่ืองประดบัมากข้ึน ในทิศทางเดียวกนั 

ดงันั้นผูว้ิจยัจึงไดศึ้กษาเจาะลึกโดยน าผลการทดสอบจากตารางท่ี 5 และ 6 มาทดสอบ
ความแปรปรวนเพื่อหาความแตกต่างของข้อมูลแต่ละกลุ่ม โดยใช้ T-Test เป็นสถิติท่ีใช้ในการ
ทดสอบ 

 
ตำรำงที ่5 แสดงผลการทดสอบทดสอบความแปรปรวนของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และ

พฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมกบัการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่จากร้านคา้ใน 
                อินสตาแกรม 
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ตำรำงที ่5 แสดงผลการทดสอบทดสอบความแปรปรวนของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และ

พฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมกบัการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่จากร้านคา้ใน 
                อินสตาแกรม (ต่อ) 
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ตำรำงที ่5 แสดงผลการทดสอบทดสอบความแปรปรวนของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และ

พฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมกบัการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่จากร้านคา้ใน 
                อินสตาแกรม (ต่อ) 

 
 

จากตารางท่ี 5 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ ค่า T-Test โดยทดสอบความ
แตกต่าง ระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้ระดับความเช่ือมั่นท่ี 90% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ 0.1  

จากตางราง แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยไดแ้ก่ ค่า sig (2-
tailed) มีค่านอ้ยกวา่ 0.1 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง H1  โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

รายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีความถ่ีในการสั่งซ้ือ, เหตุผลในการสั่งซ้ือ, จ  านวน
ร้านคา้เคร่ืองประดบัแฟชัน่ท่ีติดตาม แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 0.1  

อายุท่ีแตกต่างกนัมียอดเฉล่ียในการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่ต่อคร้ังแตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 0.1  

ความถ่ีในการแบ่งปันขอ้มูลท่ีแตกต่างกนัมีความถ่ีในการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชั่น
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 0.1  

ความถ่ีในการใช้Hashtagท่ีแตกต่างกันมีความถ่ีในการสั่งซ้ือเคร่ืองประดับแฟชั่น
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 0.1  

ดงันั้นจึงสามารถแบ่งกลุ่มตวัอยา่งตามช่วงของรายได ้ออกเป็น 2 กลุ่ม ท่ีมีพฤติกรรม
ในการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั เพื่อน าขอ้มูลไปเสนอผลและอภิปรายผลในขั้นตอน
ต่อไป
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บทที ่5 
สรุปผลและอภิปรำย 

 
 

บทน้ีผูว้จิยัไดน้ าการสรุปผลการศึกษาและอภิปรายผล รวมถึงขอ้เสนอแนะจากการน า
ผลการศึกษาท่ีได้มาประยุกต์ใช้ และข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาวิจยัในคร้ังต่อๆไป เพื่อเป็น
ประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการร้านค้าบนอินสตาแกรมในการพฒันาและปรับปรุงกลยุทธ์การท า
การตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และ พฒันาศกัยภาพในการ
แข่งขนักบัคู่แข่ง โดยแบ่งรายละเอียดของเน้ือหาเป็น 5 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 สรุปผลการวจิยั 
ส่วนท่ี 2 อภิปรายผลการวจิยั 
ส่วนท่ี 3 ขอ้เสนอแนะจากผลการวจิยั 
ส่วนท่ี 4 ขอ้เสนอแนะในการท าวจิยัคร้ังต่อไป 

 
 

สรุปผลกำรวจิัย  
จากผลการวจิยั สามารถแบ่ง Segment ของผูบ้ริโภคท่ีสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่ 

(สร้อย,ต่างหูและแหวน)ทางอินสตาแกรม ออกเป็น 2 กลุ่ม ตามท่ีไดน้ าผลการทดสอบจากค่า Chi-
square มาทดสอบหาค่าความแปรปรวนหาความแตกต่างระหวา่งขอ้มูลสองกลุ่ม ดว้ยสถิติท่ีใช้
ทดสอบ คือ T-test  ไดข้อ้สรุปดงัน้ี  

 
1. กลุ่ม High-Spending user 
เพศหญิงท่ีมีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีรายได ้45,001 บาทข้ึนไป มีความถ่ีในการสั่งซ้ือ

เคร่ืองประดบัทางอินสตาแกรม 10 คร้ังต่อปี ยอดในการสั่งซ้ือต่อคร้ังอยูใ่นช่วง 501-1,000บาท และ
มีพฤติกรรมในการติดตามร้านคา้จ าหน่ายเคร่ืองประดบัมากกวา่ 10 แบรนด ์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สั่งซ้ือสินคา้ อนัดบัแรก คือ รูปแบบหรือดีไซน์ของสินคา้ รองลงมา คือ ความเร็วในการตอบกลบั
ลูกคา้และความถ่ีในการอพัเดทขอ้มูลหรือสินคา้ ตามล าดบั ส่วนเหตุผลท่ีสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่
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ทางอินสตาแกรม คือ รูปลกัษณ์ความสวยงามของสินคา้ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในกลุ่มน้ีจะมีลกัษณะ
เป็น trendsetter หรือเป็นผูน้ าเทรนดม์ากกวา่อีกกลุ่มหน่ึง 
 

2. กลุ่ม Low-Spending user 
เพศหญิงท่ีมีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีรายไดต้  ่ากว่า 45,000 บาท มีความถ่ีในการสั่งซ้ือ

เคร่ืองประดบัแฟชัน่ทางอินสตาแกรม ราว 3 คร้ังต่อปี ยอดในการสั่งซ้ือต่อคร้ังอยู่ในช่วง 100-500
บาท และมีพฤติกรรมในติดตามร้านคา้จ าหน่ายเคร่ืองประดบั 5-6 แบรนด์ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สั่งซ้ือสินคา้ อนัดบัแรก คือ รูปแบบหรือดีไซน์ของสินคา้ รองลงมา คือ ความเร็วในการตอบกลบั
ลูกคา้และการแนะน าจากเพื่อนหรือคนสนิท ตามล าดบั ส่วนเหตุผลท่ีตดัสินใจสั่งซ้ือเคร่ืองประดบั
แฟชั่นทางอินสตาแกรม คือ รูปลักษณ์ความสวยงามของสินคา้ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในกลุ่มน้ีจะมี
ลกัษณะเป็น follower หรือผูต้ามตอ้งอาศยัค าแนะน าจากเพื่อนหรือคนสนิทในการกระตุน้หรือโน้ม
นา้วใหเ้กิดการตดัสินใจสั่งซ้ือ 
 
 

อภิปรำยผลกำรวจิัย  
จากผลการวิจยัเร่ืองการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้

เคร่ืองประดับแฟชั่น (Fashion Accessories) บนร้านค้าในอินสตาแกรมของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร” สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

1. ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่ ประเภทสร้อย ต่างหู แหวน 
(Fashion accessories)  

ผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่มตวัอยา่งในการตดัสินใจสั่งซ้ือเคร่ืองประดบั
แฟชัน่จากร้านคา้ในอินสตาแกรม คือ รูปแบบหรือดีไซน์ของสินคา้, ความปลอดภยัของขอ้มูลการ
สั่งซ้ือ,ราคาสมเหตุสมผล ,ความเร็วในการตอบกลับลูกค้า และ ความถ่ีในการอัพเดทข้อมูล 
ตามล าดบั ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัของ Daniel B.Turban & Felissa K. Lee (2544) ท่ีกล่าวว่า การ
สั่งซ้ือขายผา่นระบบอินเทอร์เน็ต เน่ืองจากผูข้ายและผูซ้ื้อไม่ไดมี้การพบหนา้กนั ผูซ้ื้อไดเ้ห็นเพียงแค่
รูปภาพของสินคา้แต่ไม่เห็นตวัสินคา้จริงๆ การรับรองคุณภาพและการให้ค  าสัญญาในการจดัส่งถูก
พูดอยา่งง่ายดาย แต่ผูค้า้จะรักษาสัญญาหรือไม่ไม่มีใครสามารถตอบได ้ดงันั้นการคา้เช่นน้ีจะตอ้งมี
ความไวว้างใจของทั้งสองฝ่ายในระดับสูง คือทั้งผูซ้ื้อและผูข้าย และสอดคล้องกับงานวิจยัของ 
Lovelock & Wright (2546) ท่ีกล่าวว่า ราคาเป็นเกณฑ์ท่ีลูกคา้ใช้เป็นตวัก าหนดคุณภาพของสินคา้
และการบริการ ลูกคา้จะคาดหวงัวา่เขาจะตอ้งไดรั้บคุณภาพเหมาะสมกบัมูลค่าของเงินท่ีเขาจ่ายไป 



30 

 
หากเปรียบเทียบกับคุณค่าของสินค้าและบริการท่ีเขาได้รับว่าเหมาะสมกับราคาของสินค้าและ
บริการ ก็จะส่งผลให้เกิดการยอมรับ แต่ถ้าลูกค้าไม่ได้รับการบริการรูปแบบเดียวกันมาให้
เปรียบเทียบก็จะกลายเป็นความไม่พึงพอใจ  

2. พฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมและการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชั่นประเภท สร้อย 
ต่างหู และแหวน (Fashion accessories) จากร้านคา้ในอินสตาแกรม 

ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อายุ และ รายได ้มีความสัมพนัธ์
การสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่ (ดา้นความถ่ีในการสั่งซ้ือ,ยอดเฉล่ียในการสั่งซ้ือ และ )กล่าวคือ เม่ือ
อายุและรายไดเ้พิ่มข้ึนจะมีผลต่อยอดเฉล่ียในการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบัต่อคร้ัง, ความถ่ีในการสั่งซ้ือ,
จ านวนแบรนด์ท่ีติดตามและเหตุผลในการสั่งซ้ือมากข้ึนในทิศทางเดียวกนั ทั้งน้ีกลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มากกว่าเพศชาย อายุระหว่าง 21-30 ปี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มี
พฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมทุกวนั คร้ังละ 1-3 ชัว่โมง โดยมีการติดตามร้านคา้เคร่ืองประดบั 3-5 
ร้านคา้ กดไลคร้์านคา้เคร่ืองประดบั 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ และใชH้ashtag ในการสืบคน้ขอ้มูล จากการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า พฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการสั่งซ้ือ
สินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พีรพรรณ เขียวงามดี และ รศ.ดร.พรจิต สมบติัพานิช (2557) ท่ี
กล่าวว่า พฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้ไปในทิศทางเดียวกนัซ่ึง
หมายความวา่ ยิ่งผูใ้ชอิ้นสตาแกรมมีพฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมมากก็จะยิ่งมีแนวโน้มดา้นการ
ซ้ือสินคา้มากข้ึนตามไปดว้ย 

3. การแบ่งกลุ่มผู ้ท่ีสั่ งซ้ือเคร่ืองประดับแฟชั่นทางอินสตาแกรม ตามลักษณะ
ประชากรศาสตร์ 

ผลการวิจยัสามารถแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคออกเป็น 2 กลุ่ม ตามช่วงของรายไดเ้ฉล่ีย พบว่า
กลุ่มแรก High spending user เป็นกลุ่มท่ีมีก าลงัซ้ือสูง ชอบซ้ือเคร่ืองประดบัแฟชัน่และอพัเดทสินคา้
ใหม่ๆอยูเ่สมอ หรือ มีลกัษณะเป็น Trendsetterหรือผูน้ าเทรนด์ ในขณะท่ีกลุ่มท่ีสอง Low spending 
user เป็นกลุ่มท่ีมีก าลงัซ้ือต ่ากวา่กลุ่มแรก โดยจะตอ้งใชเ้วลาในการคิดพิจารณาหรืออาศยัขอ้มูลจาก
การซกัถามร้านคา้และปรึกษาเพื่อนหรือคนสนิท จึงจะเกิดความมัน่ใจและสามารถตดัสินใจซ้ือได ้
หรือมีลกัษณะเป็น follower หรือผูต้ามมากกว่า ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีการแพร่กระจายนวตักรรม 
(Diffusion of Innovation)ของ Everett Roger (1995) ท่ีกล่าววา่ Early Adopters เป็นกลุ่มผูท่ี้ชอบลอง
อะไรใหม่ๆ มีความรู้สูง ค่อนขา้งมีฐานะและสนใจข่าวสารใหม่อยูเ่สมอ ถือเป็นกลุ่มชั้นผูน้ าในการ
ยอมรับของสังคม และ Laggards เป็นกลุ่มคนท่ีจะยอมรับเทคโนโลยี โดยวธีิการยอมรับจะฟังขอ้มูล
จากคนรอบขา้ง เช่น เพื่อน หรือญาติ เป็นลกัษณะการคลอ้ยตามผูอ่ื้นมากกวา่ 
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ข้อเสนอแนะจำกผลกำรวิจัย 
จากผลจากการวิจัย เร่ือง “พฤติกรรมและปัจจัย ท่ี มีผลต่อการเลือก ซ้ือสินค้า

เคร่ืองประดับแฟชั่น (Fashion Accessories) บนร้านค้าในอินสตาแกรมของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะโดยอา้งอิงจากผลงานวจิยัดงัน้ี 

นอกจากความสวยงามและดีไซน์ของเคร่ืองประดบัในราคาท่ีสมเหตุสมผลจะมีผลต่อ
การสั่งซ้ือสินคา้แลว้ ปัจจยัอ่ืนๆท่ีผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญั มีดงัน้ี  

1. ความปลอดภยัของขอ้มูลการสั่งซ้ือ เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือและความมัน่ใจให้กบั
ลูกคา้ ไม่วา่จะเป็นขอ้มูลส่วนตวั (ท่ีอยูลู่กคา้,รายละเอียดการสั่งซ้ือ,เลขท่ีบญัชี เป็นตน้) หรือรูปภาพ
ต่างๆในอินสตาแกรมของลูกคา้ ทางร้านไม่ควรน ามาเปิดเผยก่อนไดรั้บอนุญาต นอกจากน้ีความ
น่าเช่ือถือของตวัผูข้ายเป็นส่ิงส าคญั หากลูกคา้ไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีไดสิ้นคา้ท่ีมีคุณภาพ จะท าให้
ลูกคา้ไวว้างใจและน าไปสู่การซ้ือซ ้ าและบอกต่อผูอ่ื้น 

2. อพัเดทขอ้มูลต่างๆในอินสตาแกรมของร้านอย่างสม ่าเสมอ และ ออกสินคา้คอล
เลคชัน่ใหม่อย่างน้อย 1 คร้ังต่อเดือน เน่ืองจากเคร่ืองประดบัเป็นสินคา้แฟชัน่ท่ีมีการเปล่ียนแปลง
หรืออพัเดตเทรนด์ใหม่ตลอดเวลา เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเป็นปัจเจกมากข้ึน 
การออกสินคา้ใหม่ท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั (Niche)จะท าใหลู้กคา้ติดตามและจดจ าแบรดไ์ด ้ 

3. ใส่ Hashtags ท่ี เก่ียวข้องกับสินค้า เพื่อเพิ่มโอกาสในการค้นหาแบรนด์ จาก
ผลการวิจยักลุ่มผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใช้ Hashtag ในการคน้หาสินคา้ท่ีช่ืนชอบ หากทางร้านมีการ
อพัเดทขอ้มูลในหน้าอินสตาแกรมอย่างต่อเน่ืองพร้อมกบัใส่ Hashtag จะช่วยให้โอกาสในการคน้
เจอแบรนดเ์ราเพิ่มมากข้ึน 

4. อ้างอิงดาราหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเคยซ้ือสินค้าของทางร้าน เพื่อเพิ่มความ
น่าเช่ือถือให้กบัลูกคา้ใหม่ท่ีไม่เคยซ้ือสินคา้เราหรือท าให้ลูกคา้บอกต่อและตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้
นั้นๆไดง่้ายข้ึน 

5. กดติดตามลูกคา้ (follow) กลุ่มท่ีก าลงัซ้ือสูง (high spending user) เพื่อให้เขา้ใจถึง
lifestyle  ของผูบ้ริโภคและสามารถเสนอสินคา้ท่ีตอบโจทยค์วามตอ้งการได ้

 
ข้อเสนอแนะในกำรวจัิยคร้ังต่อไป 

1. เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ีมีระยะเวลาในการศึกษาท่ีจ ากดั ดงันั้นจ านวนกลุ่มตวัอยา่งจึง
ได้เพียง 100 คนซ่ึงมีระดับความเช่ือมั่นของข้อมูลท่ี 90% จึงควรเก็บข้อมูลจากกลุ่มต าอย่างท่ี
มากกว่าน้ีเพื่อให้ระดับความเช่ือมั่นอยู่ท่ี 95% หรือ ค่า Significant ท่ี 0.05 โดยใช้สูตรของ Taro 
Yamane ในการค านวณ 
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2. การวิจยัคร้ังน้ีท าการศึกษาเฉพาะประชากรในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ดงันั้นใน

การศึกษาคร้ังต่อไป ควรจะขยายไปศึกษายงักลุ่มตวัอยา่งในพื้นท่ีต่างจงัหวดัหลกัๆ แต่ละภาคของ
ประเทศไทยท่ีใช้อินสตาแกรม เน่ืองจากลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัอาจส่งผลต่อ
ทศันคติและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัออกไป และจะไดข้อ้มูลเชิงลึกเก่ียวประสบการณ์ตรงจากการ
ใชบ้ริการสั่งซ้ือสินคา้ผา่นอินสตาแกรม เพื่อท่ีจะไดเ้ขา้ถึงกลุ่มตวัอยา่งและน าขอ้มูลไปปรับปรุงการ
ใหบ้ริการต่อไป 

3. การวิจยัคร้ังน้ีท าการศึกษาในเชิงปริมาณเท่านั้น ดงันั้นในการศึกษาคร้ังต่อไป ควร
จะศึกษาวิจยัในเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกหรือโฟกสักรุ๊ปเก่ียวกบั 
lifestyle และทศันคติต่อการซ้ือของออนไลน์กบักลุ่มเป้าหมายส าคญัควบคู่ไปดว้ย เพื่อให้ไดข้อ้มูล
เชิงลึกและมีความน่าเช่ือถือและน ามาปรับปรุงงานวจิยัใหมี้ประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
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แบบสอบถาม 

 
ค าช้ีแจง แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงในการวิจยัเพื่อศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการสั่งซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ ประเภท เคร่ืองประดบับนอินสตาแกรมของประชากรในกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงจดัท า
โดยนกัศึกษาปริญญาโท ภาควชิาการตลาดเพื่อเก็บรวบรวม ขอ้มูล และประมวลผลเป็นงานวิจยัเชิง
วิชาการ ไม่มีวตัถุประสงค์เพื่อประโยชน์อ่ืนใด และท่านไดรั้บเลือกเป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษา
คร้ังน้ี จึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านช่วยตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงมากท่ีสุด  ซ่ึง
แบบสอบถามทุกฉบบัจะไม่มีการเผยแพร่ข้อมูลส่วนบุคคลของท่าน และจะถูกปกปิดไว้เป็น
ความลบั 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
นิยามศัพท์ 
1. Social Commerce หมายถึง เครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์ เป็นส่วนหน่ึงของระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ หรือระบบอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) โดยมีการน าส่ือสังคมออนไลน์  และส่ือ
ออนไลน์ต่างๆ มาช่วยในการปฏิสัมพนัธ์กบัผูใ้ชห้รือผูซ้ื้อเพื่อช่วยในการขายสินคา้ออนไลน์ต่างๆ 
โดยผา่นช่องทางเวบ็ไซต ์หรือ Social Media อ่ืนๆ 
2. เคร่ืองประดบั (accessories) หมายถึง วตัถุหรือส่ิงของท่ีผูผ้ลิตผลิตข้ึนเพื่อจ าหน่ายให้แก่ผูอ่ื้น
ส าหรับใชต้กแต่งร่างกาย เคร่ืองประดบั จึงมกัสร้างข้ึนจากวสัดุท่ีมีมูลค่าหรือเป็นท่ีนิยมในช่วงเวลา
นั้นๆ โดยขอบเขตของเคร่ืองประดบัในงานวิจยัฉบบัน้ี จะศึกษาเฉพาะสินคา้ประเภท สร้อย ต่างหู 
เละแหวน เท่าน้ัน  

1. ท่านใชอิ้นสตาแกรมหรือไม่    ใช ้   ไม่ใช ้
2. ท่านใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์อ่ืนๆ (Social Network) ประเภทใดต่อไปน้ีบา้ง 
นอกเหนือจากอินสตาแกรม  

  Twitter   LINE      YouTube  
 3.   ท่านเคยซ้ือสินคา้หรือบริการประเภท เคร่ืองประดบั (จากนิยามศพัทข์อ้ 2) จากร้านคา้
บนอินสตาแกรมหรือไม่ 

เคย  ไม่เคย เพราะ _______________________________________________   
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ตอนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 
1. เพศ   ชาย       หญิง 
2. อาย ุ   ต  ่ากวา่ 20 ปี       -30 ปี  -40 ปี  -50 ปี   มากกวา่
50 ปี 
3. ระดบัการศึกษา   ต ่ากวา่ปริญญาตรี                ปริญญาตรี         สูงกวา่
ปริญญาตรี 
4. อาชีพ    

เจา้ของ/ผูบ้ริหารกิจการ  ขา้ราชการ/พนกังาน/รัฐวิสาหกิจ   
นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา  พนกังานบริษทัเอกชน 
อ่ืนๆ โปรดระบุ ________________________________ 

5. รายได ้  
ต ่ากวา่ 15,000   -25,000 บาท -35,000 

บาท  
-45,000 บาท  บาท ข้ึนไป 

 
ตอนที่  2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ 
 

1. ความถ่ีในการใช ้อินสตาแกรม โดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ 
 1-2 วนั      3-4 วนั     5-6 วนั   

ทุกวนั 
2. จ านวนแบรนดสิ์นคา้หรือร้านคา้เคร่ืองท่ีท่านติดตาม (Follow) 

 1-2 แบรนด ์              3-5 แบรนด ์      6-10 แบรนด์  10 แบ
รนด์ 

3. ความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) โดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ 
-2 คร้ัง -5 คร้ัง  -10 คร้ัง  > 10 คร้ัง 

4. ความถ่ีในการแสดงความคิดเห็น (Comment) โดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ 
-2 คร้ัง -5 คร้ัง  -10 คร้ัง  > 10 คร้ัง 

5. ความถ่ีในการแบ่งปันเน้ือหา (Share) หรือmention โดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ 
-2 คร้ัง -5 คร้ัง  -10 คร้ัง  > 10 คร้ัง 



38 
 

6. เหตุผลในการแบ่งปันเน้ือหา(share)หรือmentionใหผู้อ่ื้น (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 ความบนัเทิง   ความใหม่ของสินคา้   คุณภาพของสินคา้  
 การแบ่งปันความรู้      ประโยชน์ในชีวิตประจ าวนั   การช่วยเหลือ

สังคม 
7. การติด hashtag เช่น #fashion #accessories #fashionista โดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ 

-2 คร้ัง -5 คร้ัง   -10 คร้ัง   > 10 คร้ัง 
8. การถ่ายภาพและแต่งภาพดว้ยดว้ย Filters (ฟิลเตอร์)ต่างๆในอินสตาแกรมโดยเฉล่ียต่อ

สัปดาห์ 
-2 คร้ัง -5 คร้ัง   -10 คร้ัง   > 10 คร้ัง 

9. ความถ่ีในการสั่งซ้ือเคร่ืองประดบั (สร้อย ต่างหู แหวน) บนอินสตาแกรมโดยเฉล่ียต่อปี 
-2 คร้ัง -5 คร้ัง   -10 คร้ัง   > 10 คร้ัง 

10.  สาเหตุท่ีท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภท เคร่ืองประดบั บนร้านคา้ในอินสตาแกรม 
สะดวกรวดเร็ว          ความหลากหลายของสินคา้  
ราคาสินคา้สมเหตุสมผล      ความสวยงามของสินคา้ 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ  

11.  มูลค่าของสินคา้ท่ีท่านซ้ือโดยเฉล่ียต่อคร้ัง (average spending per transaction) 
-500 บาท         -1,000 บาท       -1,500 บาท  > 1,500 บาท ข้ึน

ไป 
12. ช่วงเวลาท่ีท่านใชง้านอินสตาแกรมมากท่ีสุด 

-12.00 น.          -16.00 น.      -20.00น.  20.01-24.00น. 
13.  ระยะเวลาท่ีท่านใชอิ้นสตาแกรมโดยเฉล่ียต่อวนั 
  -3 ชัว่โมง            -5 ชัว่โมง    -7 ชัว่โมง  ชัว่โมงข้ึนไป 

 
ตอนที ่3  ส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้ของท่าน (ค าช้ีแจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย

กากบาท (X) ในขอ้ท่ีตรงหรือสอดคลอ้งกบัความคิดเห็นต่อคุณลกัษณะของร้านคา้
ดงัต่อไปน้ี ในแต่ละระดบั โดย 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = นอ้ย 1 = ไม่มีอิทธิพล 

 
            ไม่มีผล             นอ้ย           ปานกลาง          มาก 

ก. จ านวนคนกดไลค ์          ||---------------||---------------||---------------|| 
ข. จ านวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวก  ||---------------||---------------||---------------|| 
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ค. การแนะน าของเพื่อนและคนสนิท   ||---------------||---------------||---------------|| 
ง. การท่ีเซเล็บ/ดาราใชสิ้นคา้เหล่านั้น ||---------------||---------------||---------------|| 
จ. ความปลอดภยัของขอ้มูลการสั่งซ้ือ ||---------------||---------------||---------------|| 
ฉ. ความเร็วในการตอบกลบัลูกคา้ ||---------------||---------------||---------------|| 
ช. รูปแบบหรือดีไซน์สินคา้  ||---------------||---------------||---------------|| 
ซ. ราคาสินคา้    ||---------------||---------------||---------------|| 
ฌ. ความถ่ีในการอพัเดทขอ้มูล  ||---------------||---------------||---------------|| 
ญ. ลูกคา้ตน้แบบ (Testimonial)  ||---------------||---------------||---------------|| 

 
ตอนที่ 4 ข้อมูลด้านการรับรู้เกีย่วกบัแบรนด์ 
 
1. แบรนดเ์คร่ืองประดบัท่ีท่านเพิ่งรู้จกัจากอินสตาแกรม   
 1)  ____________ 2) ____________  3) ____________ 
2. แบรนดเ์คร่ืองประดบับนอินสตาแกรมท่ีท่านคุน้เคย  

 1)  ____________           2) ____________  3) ____________ 
3. แบรนดเ์คร่ืองประดบับนอินสตาแกรมท่ีท่านประทบัใจ 

1)  ____________ 2) ____________  3) ____________ 
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