
ปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน 
บนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร 

สาธิมา  จันทรเมธากุล 

สารนิพนธนี้เปนสวนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร 
ปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต 

วิทยาลัยการจัดการ  มหาวิทยาลัยมหดิล 
พ.ศ. 2561 

 
ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลัยมหิดล



สารนิพนธ 
เร่ือง 

ปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน 
บนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ไดรับการพิจารณาใหนับเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 

ปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต 
วันท่ี  28 เมษายน พ.ศ. 2561 

 
 
 
 
 
 
   ....................................................................  
  นางสาวสาธิมา  จันทรเมธากุล 
 ผูวิจัย 
  
 
 
 .......................................................................   .......................................................................  
ผูชวยศาสตราจารยธนพล วรีาสา, สุภรักษ สุริยันเกียรติแกว,   
Ph.D.  Ph.Ds. 
อาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ  ประธานกรรมการสอบสารนิพนธ 
 
 
 .......................................................................   .......................................................................  
ดวงพร  อาภาศิลป,  ผูชวยศาสตราจารยเกรียงสิน ประสงคสุกาญจน  
Ph.D.  Ph.D. 
คณบดีวทิยาลัยการจัดการ  กรรมการสอบสารนิพนธ 
มหาวิทยาลัยมหิดล  



ข 

 
กิตติกรรมประกาศ 

 
 

สารนิพนธเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบน
แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานครฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาของดร. ธนพล 
วีราสา อาจารยท่ีปรึกษาในการศึกษาสารนิพนธ ท่ีใหความกรุณาในการใหคําปรึกษาและคําแนะนํา 
พรอมท้ังใหการสนับสนุนในระหวางการดําเนินการจัดทําจนงานวิจัยสําเร็จลุลวงไปดวยดีรวมถึง
อาจารยทานอ่ืนๆ ท่ีไดถายทอดวิชาความรูใหและสามารถนําวิชาการตางๆ มาประยุกตใชในการศึกษา
วิจัยคร้ังนี้  

สุดทายนี้ ขอกราบขอบพระคุณ คุณพอและคุณแม ท่ีคอยเปนกําลังใจและใหการสนับสนุน 
การศึกษาในครั้งนี้ และขอขอบคุณเพื่อนนักศึกษาปริญญาโทสาขาวิชาการจัดการธุรกิจ รุน 19B ทุกทาน 
ท่ีคอยใหความชวยเหลือมาโดยตลอด จนทําใหการศึกษาคนควาคร้ังนี้ประสบความสําเร็จ 

ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวา สารนิพนธฉบับนี้จะเปนประโยชนแกผูท่ีสนใจและเปนแนวทาง 
ในการศึกษาเพิ่มเติมตอไปในอนาคต หากมีขอผิดพลาดประการใดผูวิจัยขอนอมรับและขออภัยมา 
ณ ท่ีนี้   

 
สาธิมา  จันทรเมธากุล 

 



ค 

ปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
FACTORS AFFECTING CONSUMER TRUST IN ONLINE STORES VIA INSTAGRAM 
APPLICATION IN BANGKOK 
 
สาธิมา  จันทรเมธากุล    5950153 
 
กจ.ม. 
 
คณะกรรมการที่ปรึกษาสารนิพนธ: ผูชวยศาสตราจารยธนพล  วีราสา, Ph.D., สุภรักษ  สุริยันเกียรติแกว, 
Ph.Ds., ผูชวยศาสตราจารยเกรียงสิน ประสงคสุกาญจน, Ph.D. 
 

บทคัดยอ 
การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน 

บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร วิธีที่ใชในการวิจัยเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) 
โดยการแจกแบบสอบถามท้ังแบบออนไลนและออฟไลนใหกับกลุมผูที่เคยมีประสบการณซื้อของออนไลนผาน
รานคาบนอินสตาแกรม จํานวนทั้งหมด 400 ชุด และวิเคราะหขอมูลการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชการบรรยายโดย
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  ผาน Chi-square test และใชสถิติการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (multiple 
regression) 

ผลการวิจัย พบวา กลุมผูเคยซื้อสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ
ระหวาง 20-30 ป มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001 – 
45,000 บาท สวนใหญซื้อสินคาประเภทเสื้อผา, เครื่องแตงกายมากที่สุด และมีเหตุผลเพราะความสะดวกในการสั่งซื้อ 
มากที่สุด นอกจากน้ี พบวาเพศ, อายุและรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน สงผลตอประเภทสินคาที่ซื้อบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรมแตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยที่สงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบน 
แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ไดแก ความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียง (Sig. = .000) 
และความคิดเห็นจากลูกคาอื่น (Sig. = .009) ในขณะที่การรับรูดานความเอาใจใส, การรับรูดานความซื่อสัตยและ
การรับรูดานความสามารถของผูขายสินคาไมสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรม เมื่อพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระ พบวาความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียงสงผลมากที่สุด 
(ß = .439) รองลงมาคือความคิดเห็นจากลูกคาอื่น (ß = .156) ตามลําดับ 

 
คําสําคัญ: อินสตาแกรม/ รานคาออนไลน/ แอพพลิเคช่ัน 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ที่มาและความสําคัญของปญหา 

ปจจุบันเทคโนโลยีสมัยใหมไดเขามามีบทบาทกบัการใชชีวติของมนุษย รวมถึงพฤติกรรม 
การซ้ือสินคาของผูบริโภคที่เปล่ียนแปลงไป ทําใหเกิดธุรกิจในรูปแบบออนไลนหรือพาญิชยอิเล็กโทรนิค 
(e-commerce) เพิ่มมากข้ึน จากผลการสํารวจมูลคา e-Commerce ของประเทศไทยต้ังแตป 2557 จํานวน 
2 ลานลานบาท (2,033,493.35 ลานบาท) ป 2558 จํานวน2.245 ลานลานบาท (2,245,147.02 ลานบาท) 
และป 2559 จํานวน 2.560 ลานลานบาท (2,560,103.36 ลานบาท) และอัตราการเติบโตจากป 2557 ที่ 
สพธอ. ไดเคยคาดการณไวที่รอยละ 4 แตเม่ือสํารวจจริงพบวาอัตราการเติบโตของมูลคา e-Commerce 
ป 2557-2558 สูงถึงรอยละ 10.41 และสูงอยางตอเนื่องจนถึงป 2558-2559 ที่รอยละ 14.03 (สํานักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2560) 
 

 
ภาพท่ี 1.1 มูลคา e-Commerce ในประเทศไทย ป 2557-2559 และคาดการณป 2560 
ที่มา: รายงานผลการสํารวจมูลคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย ป 2560, สํานักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส 
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อินสตราแกรม (Instagram) เปนแอพพลิเคชั่นหนึ่งที่สามารถใชงานผานสมารทโฟน 
โดยผูใชงานสามารถแบงปนรูปภาพของตนเอง และสามารถเปดดูรูปภาพ แสดงความช่ืนชอบ (Likes) 
แสดงความคิดเห็น (Comments) บนรูปภาพของผูอื่นไดอีกดวย จุดเดนที่ทําใหอินสตาแกรมไดรับ
ความนิยมอยางสูง คือ มีลักษณะการใชงานท่ีงาย สะดวกรวดเร็ว มีผูใชงานรวมกันจํานวนมาก (วรรณพร 
ภุชชงค, 2556) สงผลใหอินสตาแกรมเปนหนึ่งในแอพพลิเคช่ันท่ีไดรับความนิยมจากคนไทย จากผล
สถิติการใชงาน Social Media ตลอดป 2559 ถึง เดือนพฤษภาคม 2560 พบวาคนไทย ยังใช facebook 
ถึง 47 ลานคนแลวแตโตข้ึนเพียง 15% ขณะท่ีคนใช Instagram 11 ลานคน โตข้ึนถึง 41% (Thailand 
Zocial Awards 2017) แสดงใหเห็นวาการใชงานอินสตาแกรมในกลุมคนไทยมีสูงข้ึน ทําใหโอกาส
ในการทําธุรกิจบนอินสตาแกรมมีมากข้ึนเชนกัน 

บทความจากเวปไซด International Business time  เปดเผยการคาดการณวา Instagram 
จะมีผูใชงานมากกวา Snapchat และ Twitter โดยปจจัยสําคัญท่ีทําให IG มีการเติบโตมาจากฟงกช่ัน 
Stories ท่ีสามารถแชรภาพภายในเวลา 24 ช่ัวโมง และมีการปรับปรุงการสงขอความตางๆ ทําใหถูกใจ 
ผูใชมากข้ึน ผลการคาดการณมาจาก Mediamix ซ่ึงเปนบริษัทท่ีเช่ียวชาญดาน Influencer Marketing 
เพราะดูจากแนวโนมการเติบโตของ IG ท่ีมีผูใชเพิ่มข้ึนเฉล่ียถึงวันละ 6.5 แสนคน ในชวง 5 เดือนท่ี
ผานมา หนึ่งในปจจัยสําคัญท่ีสรางการเติบโตใหอินสตาแกรมก็คือ เปนแพลตฟอรมสวนหนึ่งของ 
Facebook ท่ีมีเครือขายแข็งแกรง ผูใชกวา 2,000 ลานคนท่ัวโลก สามารถเช่ือมตอในการโพสทรูปภาพ 
และ Stories ระหวาง 2 แพลตฟอรมเขาดวยกัน หลังจากท่ี Instagram เขามาอยูภายใต Facebook นั้น 
ถือวามีการเติบโตอยางกาวกระโดด มีการพัฒนาการใชงานท่ีเขาถึงผูใชมากข้ึน สามารถกระตุนการ
ใชงานใหถ่ีมากข้ึน และท่ีสําคัญยังกลายเปนเคร่ืองมือการตลาดของนักการตลาดได 

จากขอมูลในรายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2560 
พบวาสาเหตุท่ีทําใหไมมีการซ้ือสินคา/บริการทางออนไลนมากเปนอันดับท่ี 1 ของป 2560 ไดแก 
กลัวโดนหลอก โดยมีผูเลือกตอบขอนี้สูงถึงรอยละ 51.1 รองลงมา เปนความรูสึกท่ีไมไดสัมผัสและไมได 
ลองสินคากอนซ้ือ (รอยละ 39.9), ไมพบสินคาท่ีตองการ (รอยละ 33.9), ชอบเดินช็อปปงมากกวาส่ังซ้ือ 
สินคาทางออนไลน(รอยละ 31.1) และไมไดเจอผูขายโดยตรง (รอยละ 22.0) (สํานักงานพัฒนาธุรกรรม 
ทางอิเล็กทรอนิกส, 2560) ซ่ึงแสดงใหเห็นความไววางใจในการซื้อสินคาออนไลนเปนสิ่งสําคัญ
ท่ีผูประกอบธุรกิจ (e-commerce) ควรคํานึงถึง 
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ภาพท่ี 1.2 รอยละของผูที่ไมซ้ือสินคาทางออนไลนเปรียบเทียบตามสาเหตุที่ไมซ้ือ 
ที่มา: รายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2560, สํานักงานพัฒนาธุรกรรม 
ทางอิเล็กทรอนิกส 
 

จากรายงานการสํารวจขางตนทําใหสอดคลองวาความเช่ือถือไววางใจเปนท่ีปจจัยสําคัญ
สําหรับความสําเร็จของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส การท่ีผูบริโภคขาดความนาเชื่อถือในผูขายสินคาหรือ
บริการบนอินเทอรเน็ตจะเปนการขัดขวางการทําธุรกรรมและการรับรูถึงความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค
จะสงผลตอการประกอบธุรกิจ เนื่องจากสามารถใชคาดการณพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในอนาคต
ได ผูบริโภคจะพ่ึงพาขอมูลสินคาหรือรูปภาพสินคาท่ีผูขายนําเสนอ นอกจากนี้ผูบริโภคจะพึ่งพาความ
คิดเห็นของผูบริโภครายอ่ืนประกอบการตัดสินใจ (กรรณิกา ตอเจริญ, 2555) นอกจากนี้ ความเช่ือถือ
ไววางใจ (Trust) เปนส่ิงสําคัญในการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน เพราะสามารถชวยลดความลังเลใจ
ของลูกคาและลดความเส่ียงท่ีเกิดข้ึนจากการซื้อสินคาออนไลนได งานวิจัยท่ีศึกษามาแลวไดแสดง
ใหเห็นวา หากลูกคาเกิดความเช่ือถือไววางใจในรานคาออนไลนมากข้ึน จะทําใหพวกเขาเต็มใจท่ีจะ
สงตอขอมูล ซ้ือสินคา และบอกตอบุคคลอ่ืน  (Jasmine, Christy, Dimple, 2017) 

ดวยเหตุนี้ ผูวิจัยจึงตองการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความเช่ือถือไววางใจของผูบริโภคตอ
รานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม โดยผูวิจัยหวังวาผลงานวิจัยนี้จะเปนประโยชนสําหรับ
ผูประกอบการท่ีทําธุรกิจขายสินคาหรือบริการออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม เพื่อนําไป
พัฒนาการสรางความเช่ือถือไววางใจกับผูบริโภคตอไป และยังสามารถนําไปประยุกตใชในการทํา
การตลาดออนไลนใหมีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน เพื่อเพิ่มมูลคาในการซ้ือขายสินคาในตลาดพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสมากข้ึน 
 
 
1.2  วัตถุประสงคของการศึกษา 

เพื่อศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภค (Consumer trust) ตอรานคา
ออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม (Instagram) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
1. เปนแนวทางสําหรับผูประกอบการที่ทําธุรกิจขายสินคาหรือบริการออนไลนบน

แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม ในการพัฒนาการสรางความไววางใจกับผูบริโภค 
2. เปนแนวทางสําหรับผูประกอบการที่ทําธุรกิจขายสินคาหรือบริการออนไลน ใน

การทําการตลาดออนไลนใหมีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน 
3. เปนแนวทางสําหรับผูท่ีสนใจท่ัวไป ในการศึกษาและพัฒนาการวิจัยเร่ืองปจจัยท่ีมีผล 

ตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนตอไป 
 
 
1.4  ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้มีขอบเขตการศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคา
ออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานครโดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง คือ 
ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคาจากรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากเปนผูมีประสบการณในการซ้ือสินคาจากรานคาบนอินสตาแกรมแลว จึงเปนกลุมท่ีเหมาะสม
ในการเก็บขอมูลวาปจจัยอะไรท่ีทําใหเกิดความไววางใจของผูบริโภค และเนื่องจากกลุมผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครเปนกลุมท่ีมีจํานวนมากและเปนผูใชงานหลักของอินสตาแกรม อีกท้ังยังมีกําลัง
ในการซ้ือสินคาจากรานคาออนไลน จึงทําใหผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเปนตัวแทนของประชากร
ผูบริโภคท้ังหมดได ชวงเวลาการศึกษา คือ 2 เดือน ตั้งแตเดือนกุมภาพันธถึงเดือนมีนาคม พุทธศักราช 
2561 
 
 
1.5  นิยามศัพท 

รานคาออนไลน (Online Store) หมายถึง ส่ือกลางในการซ้ือขายสินคาระหวางผูประกอบการ 
กับลูกคาอีกชองทางหนึ่ง ซ่ึงเปนส่ือทางดานระบบออนไลน เชน มีเว็บไซต และระบบจัดการซ้ือขาย 
เพื่อใหลูกคาสามารถซ้ือสินคาและบริการจากผูประกอบการรายน้ันๆ ไดตลอด 

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e-Commerce) หมายถึง การทําธุรกรรมผานส่ืออิเล็กทรอนิกส
ในทุกๆ ชองทางท่ีเปนอิเล็กทรอนิกส ไดแก อินเทอรเน็ต และระบบเครือขายคอมพิวเตอร กระทําผาน
โทรศัพทเคล่ือนท่ี การโอนเงินอิเล็กทรอนิกส การโฆษณาในอินเทอรเน็ต หรือการซ้ือขายออนไลน 
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อลดคาใชจาย และเพิ่มประสิทธิภาพขององคกร  
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แอพพลิเคช่ัน (Application) หมายถึง โปรแกรมที่อํานวยความสะดวกในดานตางๆ ท่ี
ออกแบบมาสําหรับโทรศัพท แท็บเล็ต (Teblet) หรืออุปกรณเคล่ือนท่ี มีท้ังแบบดาวนโหลดฟรีและ
จายเงิน ท้ังในดานการศึกษา ดานการส่ือสารหรือแมแตดานความบันเทิงตางๆ เปนตน 

อินสตาแกรม (Instagram) หมายถึง แอพพลิช่ันสําหรับถายรูปท่ีมีลูกเลนดวยการตกแตง 
ภาพถายดวย Filters (ฟลเตอร) ตางๆ โดยสามารถเลือกปรับภาพไดหลากหลายและสวยงามไดตามใจ
ชอบ และสามารถแชรรูปภาพไปใหบุคคลอ่ืนท่ีอยูในสังคมออนไลนอ่ืนๆ เปนสังคมออนไลน 

การแบงปนภาพถาย (Social Photo Sharing) เพราะมีระบบ Followers และ Following 
ใหเลือกติดตามชมรูปภาพ ความเคล่ือนไหวการใชงานของผูท่ีใชงานแอพพลิเคช่ันนี้ อีกท้ังยังสามารถ
กดถูกใจ (Like) รวมไปถึงแสดงความคิดเห็น (Comment) รูปภาพนั้นได 

เจเนอเรชั่น วาย (Generation Y, Gen Y) หรือ ยุค Millennials หมายถึง คนท่ีเกิดอยูในชวง 
ป พ.ศ. 2523–2540 ซ่ึงเติบโตข้ึนมาทามกลางความเปล่ียนแปลง และคานิยมที่แตกตางระหวางรุน
ปูยาตายายกับรุนพอแม โดยคนรุนนี้ถือเปนกลุมวัยรุนตอนปลายและวัยทํางาน ลักษณะท่ีโดดเดนของ 
คนรุนนี้ คือ มีความม่ันใจในตนเองสูงมาก ชอบทํางานแบบ Work smart, not harder จึงทําใหพวกเขา 
ชอบการเปล่ียนแปลง ไมอยูนิ่ง ชอบพัฒนางาน แตมีชีวิตท่ีสมดุลระหวางงานกันชีวิต (Work-Life 
balance) เปนชวงท่ีเร่ิมมีวีดิโอ เกมคอมพิวเตอร โซนี่วอลกแมน คนรุนนี้จึงรับการเปล่ียนแปลงของ
เทคโนโลยีไดเร็วกวากลุมอ่ืน 
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บทท่ี 2 

ทบทวนวรรณกรรม 
 
 

ผูวิจัยไดคนควาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ แบงออกเปน 4 สวน ดังตอไปนี้ 
1. แนวคิด ทฤษฎีความไววางใจของผูบริโภค (Consumer Trust) 
2. แนวคิด ทฤษฎีของส่ิงแวดลอมภายนอกหรือความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืน (External 

environment)   
3. แนวคิด ทฤษฎีความไววางใจบนพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Model of Trust in E-

commerce) 
4. งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
 
 

2.1  แนวคิด ทฤษฎีความไววางใจของผูบริโภค ( Consumer Trust ) 
Stern 1997 (อางถึงใน พิศุทธ์ิ อุปถัมภ 2556: หนา12) กลาวถึงทฤษฎีความสัมพันธใกลชิด

วาความไววางใจคือ พื้นฐานของความสัมพันธในการติดตอส่ือสารกับลูกคา ซ่ึงมี 5 องคประกอบ คือ 
1. การส่ือสาร (Communication): Self-disclosure and Sympathetic Listening: พนักงาน 

ควรส่ือสารกับลูกคาในลักษณะท่ีทําใหลูกคาอบอุนใจได ควรแสดงความเปดเผยจริงใจและพรอมให
ความชวยเหลือลูกคา เพื่อใหท้ังสองฝายเต็มใจแสดงความรูสึกและความคิดรวมกัน 

2. ความใสใจและการให (Caring and Giving): ความเอาใจใสและความพรอมท่ีจะให 
เปนคุณสมบัติของความสัมพันธใกลชิดที่ประกอบดวยความเอื้ออาทร ความอบอุน และความรูสึก
ปกปอง ซ่ึงมีผลใหลูกคาเกิดความรูสึกท่ีดี 

3. ความผูกพัน (Commitment): การทําสัญญาหรือขอผูกมัดท่ีเกี่ยวพันกับลูกคา องคกร 
ควรจะยอมเสียผลประโยชนในบางคร้ัง เพื่อคงไวซ่ึงความสัมพันธอันดีกับลูกคาในระยะยาว 

4. การใหความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอง (Compatibility): ความ
เอาใจใสลูกคาตลอดการใหบริการ จะทําใหลูกคารูสึกถึงความสะดวกสบาย 
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5. การแกไขสถานการณขัดแยง (Conflict Resolution) และการไววางใจ (Trust): ถา
องคกรสามารถทําใหลูกคารูสึกสบายใจกับองคกร จะดีกวาการท่ีองคกรตองแกไขสถานการณความ
ขัดแยงกับลูกคา นั่นคือ องคกรควรจะแสดงความรับผิดชอบดวยการออกตัวกอนวา หากลูกคาพบส่ิงใด
ท่ีสงสัยหรือไมพอใจในสินคาหรือบริการที่ลูกคาคิดวาตนจะเสียเปรียบ ขอใหลูกคาสอบถามเพื่อให
พนักงานไดรีบช้ีแจงโดยเร็ว กอนท่ีลูกคาจะรูสึกแงลบตอสินคาและบริการนั้น 

แนวคิดเร่ืองการสรางความไววางใจกับลูกคาของ Millar & Millar 2009 (อางถึงในอาริยา 
ลีลารัศมี 2558 :หนา 13) เปนการกลาวถึงปจจัยท่ีสรางความสําเร็จใหกับผูประกอบการณได ซ่ึงมีทั้งหมด 
5 ปจจัยตามตัวอักษร T R U S T ดังนี้ 

1. T = Truth ความจริง: ลูกคาใหความสําคัญเรื่องการแสดงขอมูลที่เปนจริง และ
ผูประกอบการณตองไมโกหกตอลูกคา เพื่อรักษาความสัมพันธและความไววางใจจากลูกคาในระยะยาว 

2. R = Reliability ความนาเช่ือถือ: มาจากการตอบสนองความตองการของลูกคาและ
การแสดงความสนใจตอลูกคา ไมวาจะเปนการบริการที่เกิดข้ึนระหวางการซ้ือขาย หรือการบริการหลัง
การขาย  

3. U = Understanding ความเขาใจ: ผูประกอบการตองทําความเขาใจความตองการของ
ลูกคามีการการเก็บขอมูลจากลูกคาโดยตรง เพื่อใหตอบสนองส่ิงท่ีลูกคาตองการไดถูกตอง  

4. S = Service การบริการ: เนนการบริการลูกคาท่ีเปนรายบุคคล เปนวิธีการสรางความ
ไววางใจตอลูกคาท่ีดีท่ีสุด 

5. T = Take your time การใหเวลา: ทุกปจจัยท่ีจะทําใหเกิดความไววางใจจากลูกคานั้น 
ไมสามารถทําไดในเวลาอันส้ันและตองใชเวลาตอเนื่อง ผูประกอบการจึงตองทําอยางสมํ่าเสมอและ
ทําส่ิงท่ีดีกับลูกคาทุกคร้ังท่ีไดใหบริการ  

Robbins and Coulter (1999) พบวาปจจัยของลักษณะบุคคลท่ีทําใหเกิดความไววางใจจาก
บุคคลอ่ืน มี 5 ปจจัย ดังนี้ 

1. ความซ่ือสัตย (Integrity) คือ เปนบุคคลท่ีมีความซ่ือสัตย และไมโกหก 
2. ความสามารถ (Competency) คือ เปนบุคคลท่ีมีความรู ความชํานาญเฉพาะดาน 
3. ความม่ันคง (Consistency) คือ เปนบุคคลท่ีมีความเสมอตนเสมอปลาย และเช่ือถือได 
4. ความจงรักภักดี (Loyalty) คือ เปนบุคคลท่ีมีความเต็มใจในการปกปองและรักษาบุคคล

อ่ืน 
5. ความเปดเผย (Openness) คือ เปนบุคคลท่ีมีความเต็มใจในการแลกเปล่ียนความคิดเห็น 

ประสบการณ ขอมูลและความรูซ่ึงกันและกัน 
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นอกจากนี้ ผลสํารวจของ Taylor Nelson Sofres (2006) พบวาลูกคารอยละ 70 ยกเลิก
การส่ังซ้ือสินคาออนไลนเนื่องจากการขาดความไววางใจ ดังนั้น หากตองการประสบความสําเร็จใน
ธุรกิจออนไลน การสรางความไววางใจกับผูบริโภคจึงเปนส่ิงสําคัญอยางมาก ซ่ึงผูประกอบการควร
เปนผูท่ีมีลักษณะตามทฤษฎีขางตนเพื่อสามารถนําไปสูการเกิดความไววางใจจากผูบริโภคได  

อยางไรก็ตาม จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกลาวมาขางตน ผูวิจัยเลือกศึกษาเฉพาะปจจัยท่ี
ทําใหเกิดความไววางใจในดานความซ่ือสัตย (Integrity), ความสามารถ (Competency) และความใส
ใจและการให (Caring and Giving) ของผูประกอบการธุรกิจบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม เพ่ือนําไป
ประยุกตเปนแนวทางในการสรางความไววางใจของผูบริโภคตอไป 
 
 
2.2  แนวคิด ทฤษฎีของสิ่งแวดลอมภายนอกหรือความคิดเห็นจากบุคคลอื่น (External 
Environment)   

Mark Zuckerberg ผูกอต้ัง Facebook เครือขายสออนไลนขนาดใหญสุดของโลก กลาววา 
คนหน่ึงคนสามารถมีอิทธิพลตอคนอ่ืน ไมมีอะไรสงผลตอคนมากกวาคําแนะนําจากเพ่ือนท่ีไวใจได 
การอางอิงจากผูท่ีไวใจสามารถโนมนาวใจผูคนไดมากกวาการเผยแพรขอมูลสาธารณะท่ีดีท่ีสุด ผูท่ี
บุคคลใหการไวใจเปรียบเหมือนพระเจาในการโฆษณา  

Stewart, K. J (2003) ไดประยุกตทฤษฎีของสังคมวิทยาและการตลาดเปดเผยวา ความ
ไววางใจสามารถถูกสงตอระหวางกันได ไมวาจะเปนแบบบุคคลหรือแบบกลุม เนื่องจากรานคาบน
อินสตาแกรม ลูกคาไมสามารถตรวจสอบสินคาไดกอนซ้ือ จึงใชวิธีการดูจากความเห็นของผูอ่ืนใน
การประเมินรานคานั้น เพราะฉะนั้น การไดรับการสนับสนุนจากผูอ่ืนจะสงผลใหเกิดความไววางใจ
ตอรานคาบนอินสตาแกรม โดยส่ิงแวดลอมบนอินสตาแกรม (Instagram environment) มาจากบุคคล
สองกลุม คือ  

1. ความคิดเหน็จากผูมีช่ือเสียง (Key opinion Leader endorsement , KOL endorsement) 
Childers, J. L., (1986) ใหความหมายของ KOL วาหมายถึงลูกคาผูท่ีสามารถใหขอมูลและ

เปนผูนําของกลุมผูติดตาม (Follower) ในการตัดสินใจซ้ือสินคา KOL จะถูกพิจารณาวาเปนผูเชี่ยวชาญ
ในเร่ืองนั้นและผูติดตามจะไวใจในคําแนะนําของเขา เนื่องจาก KOL สามารถใหขอมูลท่ีไวใจไดและ
เปนประโยชน ซ่ึงเปนส่ิงช้ีนําการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค ดังนั้น หากรานคาบนอินสตาแกรม 
สามารถทําให KOL แนะนําสินคาของเขาได จะทําใหลูกคาเกิดความไววางใจมากข้ึน 
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2. ความคิดเหน็จากลูกคาอ่ืน (Peer customer endorsement) 
Choon Ling Sia (2009) กลาวไววาความคิดเห็นในเชิงบวกจากลูกคาปจจุบันจะสงผลตอ

ลูกคาท่ีกําลังจะซ้ือสินคา โดยความคิดเห็นท่ีเปนเชิงบวกและมีคุณคาจะสามารถทําใหลูกคาคนอ่ืนเกิด
ความไววางใจได 

บทความของเวบไซด Marketing oops พูดถึงอิทธิพลของ Key opinion Leader (KOL) 
ไววา ในอดีตนั้นเม่ือยังไมมีโลกของ Digital ข้ึนมา  KOL หรือ Influencer นั้นคือกลุมคนท่ีเปนดารา 
หรือคนดังตามโทรทัศนตางๆ และเปนคนรอบตัวท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการซ้ือหรือการใช
บริการ เม่ือโลกเรามีการพัฒนาอินเทอรเนตเขามาทําใหเกิดผูมีอิทธิพลตอความคิดในรูปแบบใหมท่ี
เรียกวา Blogger หรือคนท่ีทําหนาท่ีเลาเร่ืองท่ีตัวเองสนใจผานการเขียนเร่ืองราวใน Blog ตัวเอง อาจจะ
เปนรูปแบบเนื้อหาตัวอักษรหรือวิดีโอก็ตาม กลุมคนเหลานี้มีอิทธิพลตอความคิดคน เพราะมีความ
นาเช่ือถือในการเลา ปจจุบันลูกคาหาความรูและเปรียบเทียบสินคาไดเอง เพราะฉะนั้นกลุม Blogger 
นี้จึงเปนความเห็นท่ีเขาสนใจ เพราะไมไดมีสวนไดสวนเสียกับแบรนด  ทําให Blogger กลายเปน
สวนหนึ่งของผูทรงอิทธิพลตอความคิดคน และมีกลุมใหม  ๆเพิ่มเติม เชน Net Idol, Online Celeb เปนตน  

ในสวนของความคิดเห็นจากผูบริโภคอื่น Solomon (2011) กลาววา ในปจจุบันการบอกเลา
แบบปากตอปากนั้น มีความสําคัญในการทําธุรกิจ เพราะถาผูบริโภคเกิดความประทับใจในตัวสินคานั้น 
จะเกิดการบอกเลาประสบการณรวมถึงผลลัพธในการใชไปยังผูบริโภคท่ีอยูใกลตัว ในการบอกเลาปาก
ตอปากนั้นอาจจะมีอารมณความประทับใจและความรูสึกหรือความคิดเห็นสวนตัวเกี่ยวกับสินคานั้นๆ 
ซ่ึงเปนการส่ือสารท่ีกอใหเกิดความไววางใจ เนื่องจากเปนขาวสารท่ีมาจากผูท่ีเคยใชสินคานั้นจริง และ
การส่ือสารแบบการบอกเลาแบบปากตอนั้นยังสามารถจูงใจและโนมนาวผูบริโภคคนอ่ืนๆ ใหเกิด
ความสนใจ และมีการตัดสินใจซ้ือสินคาอีกดวย 

ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน(2554, หนา 237) กลาววา การบอกเลาปากตอปาก
จะชวยลดความรูสึกตอตานการขายสินคาของผูบริโภค นอกจากนี้ ยิ่งผูบอกตอสนิทสนมกับผูท่ีไดรับ
การบอกเลาปากตอปากมากเทาใด น้ําหนักของความนาเช่ือถือในตัวสินคาและบริการก็จะยิ่งมีมากข้ึน
เทานั้น และลักษณะสําคัญของการบอกตอปากตอปาก คือ ความไววางใจ เนื่องจากบุคคลท่ีบอกตอนั้น
เปนบุคคลท่ีรูจักคุนเคยอยูแลวจึงไววางใจและเช่ือถือได 

จากแนวคิดขางตนเกี่ยวกับ Key opinion Leader และความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืนลักษณะ
แบบปากตอปาก แสดงใหเห็นวามีความสําคัญในการสรางความไววางใจตอรานคา ผูวิจัยจึงนํามาศึกษา
เปนปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
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2.3  แนวคิด ทฤษฎีความไววางใจบนพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Model of Trust in 
E-Commerce) 

Egger (1998) ไดสรางโมเดลของความเชื่อมั่นแบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Model of 
Trust in E-commerce) หรือ MOTEC เพื่อบรรยายคุณลักษณะของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในรูปแบบ
การติดตอ ขอมูลการใชงานและความสัมพันธ โดยมีการสรางเปน ความสัมพันธของกลุมหลัก 4 หัวขอ
ดังตอไปนี้คือ  
 

 
ภาพท่ี 2.1 The four dimensions of MoTEC 
 

1. Pre-interactional Filters คือ ปจจัยที่เกิดขึ้นกอนการใชงานหรือปจจัยตางๆ ที่อาจ
สงผลตอการรับรูของผูคนกอนเขาถึงระบบ E-Commerce เปนคร้ังแรก มีดวยกัน 2 ปจจัย ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 2.1 Pre-interactional Filters 
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 จิตวิทยาของผูซ้ือสินคา (User Psychology) เปนปจจัยท่ีสงผลตอการประเมินความ
ไววางใจท่ีมีตอผูขาย เชน แนวโนมในการไววางใจของแตละบุคคล (General Propensity to Trust), 
ความไววางใจท่ีมีตอระบบ IT และอินเตอรเน็ต (Trust in IT and the Internet), ทัศนะคติสวนบุคคล
ที่มีตอระบบ E-Commerce (General Attitude towards E-Commerce) 

 ความรูกอนการซื้อ (Pre-Purchase Knowledge) เปนปจจัยเกี่ยวกับความรูและ
ประสบการณที่มี 

 ตออุตสาหกรรมหรือบริษัท เชน ชื่อเสียงและภาพพจนของธุรกิจ (Reputation of 
the industry), ชื่อเส่ียงของบริษัท (Reputation of the company), การถายโอนความไววางใจใหบุคคลอ่ืน 
(Transference) มีทั้งแบบ offline คือการบอกตอระหวางกันดวยชองทางที่ไมอานระบบอินเตอรเน็ต 
และแบบ online คือการสงขอมูลผานระบบอินเตอรเน็ต 

2. Interface Properties คือ คุณสมบัติของอินเตอรเฟส 
 
ตารางท่ี 2.2 Interface Properties 

 
 

 Branding เชน ปจจัยทางดานการออกแบบหนาจออินเตอรเฟส (Appeal), ความเปน
มืออาชีพในการออกแบบ (Professionalism) 

 ความสามารถในการใชงาน (Usability) จะแสดงถึงขอมูลท่ีเกี่ยวของกบัการ ชวยเหลือ 
และการสนับสนุนลูกคาเชน ความเปนระเบียบในการจัดการองคประกอบทางอินเตอรเฟส (Organisation), 
การมีระบบนําทางบนเวบไซด (Navigation), ความสัมพันธกันของขอมูลในเวบไซด (Relevance), 
ความนาเช่ือถือไดของระบบ (Reliability) 
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3. Informational Content คือ ปจจัยเกี่ยวกับขอมูลและสัญลักษณทีน่ําเสนอ 
 
ตารางท่ี 2.3 Informational Content 

 
 

 กลุมขอมูลเกี่ยวกับบริษัท (Company Group) จะแสดงถึงที่อยูติดตอสถานท่ีจริงของ
บริษัท เชน เลขที่ ถนน เบอรโทรศัพท เปนตน 

 กลุมขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการ (Product & Service) จะแสดงถึง ขอมูลท่ี
เปนประโยชนกับลูกคาในการคนหาเลือกซ้ือสินคาและผลิตภัณฑ ตลอดจนการบริการ เชน การบริการ 
โดยทีมงานมืออาชีพ รางวัลเกี่ยวกับสินคาและบริการ  

 กลุมขอมูลเกี่ยวกับความปลอดภัย (Security) จะแสดงถึงการบริการและ ความปลอดภัย 
ไปยังลูกคา เชน นโยบายความปลอดภัย และรูปแบบความปลอดภัยแบบ Secure Socket Layer (SSL) 
เปนตน  

 กลุมขอมูลเกี่ยวกับความเปนสวนตัว (Privacy) จะแสดงถึงนโยบายการปกปองขอมูล 
สวนตัวของลูกคา เชน นโยบายขอมูลสวนตัว Privacy Policy, Trust เปนตน  

4. กลุมขอมูลเกี่ยวกับการจัดการความสัมพันธในการใชงาน (Relation Management) 
จะแสดงถึงขอมูลท่ีเตรียมใหกับลูกคาในเร่ืองการจัดการความสัมพันธและการบริการที่เปนประโยชน 
กับลูกคา เชน FAQ Customer Support เปนตน 
 
ตารางท่ี 2.4 Relation Management 
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 ปฏิสัมพันธกอนการซ้ือ (Pre-Purchase Interactions)  
 ปฏิสัมพันธหลังการซ้ือ (Post-Purchase Interactions) 
จากแนวคิด MOTEC ของ Egger พบวาความไววางใจมาจากปจจัยสวนบุคคลและปจจัย 

ภายนอก ซ่ึงปจจัยภายนอกน้ัน อาจมาจากการถายโอนความไววางใจจากผูอ่ืนท้ังแบบ offline และ 
online หรืออาจมาจากขอมูลตางๆเกี่ยวกับรานคาและขอมูลสินคาท่ีเปนประโยชน อีกท้ังความสัมพันธ
ในเร่ืองการบริการท่ีดีของผูขาย ซ่ึงผูวิจัยไดนําปจจัยขางตนมาพิจารณาในการศึกษาเปนปจจัยท่ีมีผล
ตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
 
 
2.4  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
ตารางท่ี 2.5 สรุปงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

ปจจัย/ตัวแปร ผูวิจัย ผลการวิจัย 
ความไววางใจของ
ผูบริโภค 

ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ 
(2553) 

คุณภาพของขอมูล (Information Quality) 
ปจจัยการรับรูของผูบริโภคท่ีไดรับอิทธิพล
จากทัศนคติของบุคคลอ่ืนนั้น (Affect-based) 
ชวยลดความเสี่ยงและสรางความไววางใจ
ของผูบริโภค 

ความไววางใจของ
ผูบริโภค 

พิศุทธ์ิ อุปถัมภ (2556) ลักษณะธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลนดาน
การบอกตอสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคา
ผานส่ือสังคมออนไลน มากที่สุด รองลงมา
คือ ความไววางใจตอธุรกิจผานส่ือสังคม
ออนไลน 

ความไววางใจของ
ผูบริโภค 

Jasmine, Christy, Dimple 
(2017) 

การรับรูความเอาใจใส ความซ่ือสัตยและ
ความเหน็จาก KOLสงผลตอความไววางใจ 

 
งานวิจัยของ Jasmine, Christy, Dimple ในป 2017 ไดกลาวถึงการรับรูท่ีทําใหเกิดความ

ไววางใจ (Perceived trustworthiness) ไววาเปนส่ิงสําคัญท่ีจะชวยใหเกิดความสัมพันธระหวางผูซ้ือและ 
ผูขายบนอินสตาแกรม(Instagram) เนื่องจากการขายสินคาออนไลนไมมีสินคาและหนารานท่ีแสดง
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ใหเห็นได และการซ้ือสินคาผานอินสตาแกรมยังเปนเร่ืองใหมสําหรับผูบริโภคบางกลุม ทําใหผูบริโภค
ไมทราบวาสามารถไวใจรานคาเหลานี้ไดหรือไม ซ่ึงปจจัยท่ีทําใหเกิดความไววางใจ มีดังน้ี  

1. การรับรูดานความเอาใจใส (Perceived Benevolence): เนื่องจากรานคาบนอินสตาแกรม 
สวนใหญเปนลักษณะเจาของคนเดียว หรือเปนธุรกิจขนาดเล็ก ทําใหลูกคาสามารถสังเกตปฏิสัมพันธ
กับผูขายไดอยางใกลชิด เชน การปฏิสัมพันธกับลูกคาคนอ่ืนหรือการเอาใจใส ดังนั้น หากลูกคาเห็นวา
เจาของรานบนอินสตาแกรมมีการบริการและดูแลเอาใจใสท่ีดีใหกับลูกคา จะสงผลใหเกิดการพัฒนา
ความไววางใจกับรานคาบนอินสตาแกรมมากข้ึน 

2. การรับรูดานความซ่ือสัตย (Perceived integrity): ส่ิงท่ีทาทายสําหรับรานคาบน
อินสตาแกรมอยางหนึ่งคือ อินสตาแกรมไมใชแอปพลิเคช่ันท่ีถูกสรางมาเพ่ือการคาโดยตรง เม่ือลูกคา 
สนใจสินคาบนอินสตาแกรมจะติดตอไปท่ีผูขายโดยตรง และทําการชําระเงินผานชองทางตางๆ ดวย
วิธีปกติ เชน โอนเงิน นอกจากนี้สินคาจะถูกสงผานทางไปรษณียหรือชองทางการรับของอ่ืนๆ ซ่ึง
หมายถึงลูกคาไมสามารถเปล่ียนใจหลังจากชําระเงินสินคานั้นแลว ดังนั้น หากรานคาแสดงใหเห็นถึง 
การกระทําท่ีเหมาะสมและมีข้ันตอนการซ้ือขายท่ียุติธรรม ลูกคาจะเกิดความไววางใจรานคานั้น 

3. การรับรูดานความสามารถ (Perceived Competence): รานคาบนอินสตาแกรมมี
มากมาย ซ่ึงสวนใหญแลวจะขายสินคาท่ีมีลักษณะคลายกัน เชน เคร่ืองประดับ เส้ือผา หรือเคร่ืองสําอางค 
เนื่องจากอินสตาแกรมเปนแพลตฟอรมท่ีเนนการแสดงรูปภาพ (photo-driven platform) ดังนั้น การแสดง
รูปภาพที่มีคุณภาพสูงจึงเปนส่ิงสําคัญในการสรางความสนใจของลูกคา นอกจากนี้ หากรานคามีการ
สาธิตความรูในเร่ืองสินคานั้น จะทําใหลูกคาเกิดความไวใจเพิ่มข้ึนดวย เชน ใหขอมูลสินคาเพิ่มเติม
ผานเฟซบุก (Facebook) หรือ Blog  

ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ (2553) : ศึกษาปจจัยท่ีปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอความต้ังใจใน
การซ้ือสินคาในมิติของการรับรูถึงความเส่ียงและความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอผูขายสินคาทาง
อินเตอรเน็ต  พบวา ปจจัยการรับรูของผูบริโภคท่ีเกิดข้ึนจากทัศนคติสวนตัว (Cognition-based) ซ่ึง
ประกอบดวยคุณภาพของขอมูล (Information Quality) การปองกันความเปนสวนตัวและการรักษา
ความปลอดภัยของขอมูลของผูซ้ือ (Privacy and security protection) และการออกแบบหนาเว็บไซต 
(Web interface design) รวมถึงปจจัยการรับรูของผูบริโภคท่ีไดรับอิทธิพลจากทัศนคติของบุคคลอ่ืนนั้น 
(Affect-based) ซ่ึงประกอบดวยช่ือเสียงของเว็บไซต (Web reputation) และการบอกตอทางอินเตอรเน็ต
ในเชิงบวก (Positive E-Word of mouth) ชวยลดความเส่ียงและสรางความไววางใจของผูบริโภคท่ีมี
ตอเว็บไซตขายสินคาหรือบริการทางอินเตอรเน็ตได 

พิศุทธ์ิ อุปถัมภ (2556): ศึกษาความไววางใจและลักษณะธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลน
สงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานส่ือสังคมออนไลน พบวาความไววางใจและลักษณะธุรกิจผานส่ือ
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สังคมออนไลนดานประโยชนทางเศรษฐกิจและดานการบอกตอสงผลตอความความตั้งใจซ้ือสินคา
ผานส่ือสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีระดับ .05 โดยท่ีลักษณะธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลน
ดานการบอกตอสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาผานส่ือสังคมออนไลน มากท่ีสุด รองลงมาคือ ความ
ไววางใจตอธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลน และลักษณะธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลนดานความเปนไป
ไดทางเศรษฐกิจ ตามลําดับ 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 

การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ัน
อินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในลักษณะ
การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามข้ันตอนและนําไปวิเคราะห ดวยวิธี
ทางสถิติ ดังน้ี 

1. กรอบแนวคิดงานวิจัยและสมมติฐานการวิจัย 
2. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
3. เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาและการทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช 
4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
5. การวิเคราะหขอมูลและวิธีการทางสถิติ 
 
 

3.1  กรอบแนวคิดงานวิจัยและสมมติฐานการวิจัย 
กรอบแนวคิดงานวิจัยนี้สรางขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตท่ีเกี่ยวของ โดย

อาศัยทฤษฎีการรับรูที่ทําใหเกิดความไววางใจ (Perceived trustworthiness) ของ Jasmine, Christy, 
Dimple (2017) และทฤษฎีความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืนของ Stewart, K. J (2003) เปนหลักในการศึกษา
ปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอความเช่ือถือไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ัน  
อินสตราแกรม  

ซ่ึงทฤษฎีของ Jasmine, Christy, Dimple (2017) กลาววาปจจัยดานการรับรูดานความ
เอาใจใส (Perceived Benevolence), การรับรูดานความซื่อสัตย (Perceived integrity) และการรับรู
ดานความสามารถ (Perceived Competence)  เปนส่ิงสําคัญท่ีจะชวยใหเกิดความไววางใจระหวางผูซ้ือ 
ตอผูขายบนอินสตาแกรม (Instagram) เนื่องจากการขายสินคาออนไลนไมมีสินคาและหนารานท่ีแสดง 
ใหเห็นได 
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สวนทฤษฎีความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืน ของ Stewart, K. J (2003) กลาววาความไววางใจ
สามารถถูกสงตอระหวางกันได โดยมาจากความคิดเห็นจากผูมีชื่อเสียง (Key opinion Leader 
endorsement, KOL endorsement) และความคิดเห็นจากลูกคาอ่ืน (Peer customer endorsement) 
 

3.1.1  กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

 
ภาพท่ี 3.1 กรอบแนวคิดงานวิจยั 
 

จากภาพท่ี 3.1 สามารถสรุปตัวแปรท่ีตองการศึกษาได 2 ประเภท ดังนี้  
3.1.1.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables): คือ ตัวแปรตนท่ีนํามา

พยากรณตัวแปรตาม ซ่ึงเปนตัวแปรท่ีอาจสงผลกับความเช่ือถือไววางใจของผูบริโภค โดยพิจารณา
มาจากงานวิจัยหรือทฤษฎี ท่ีเกี่ยวของในอดีต แบงออกเปน 5 ตัวแปร ดังนี้ 

 การรับรูดานความเอาใจใส (Perceived Benevolence) 
 การรับรูดานความซ่ือสัตย (Perceived integrity) 
 การรับรูดานความสามารถ (Perceived Competence) 
 ความคิดเหน็จากผูมีช่ือเสียง (Key opinion Leader endorsement) 
 ความคิดเหน็จากลูกคาอ่ืน (Peer customer endorsement)  

 
 

ตัวแปรอิสระ  
(Independent Variables)

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variables) 

ปจจัยการรับรูความไววางใจ 
1. การรับรูดานความเอาใจใส 
2. การรับรูดานความซ่ือสัตย 
3. การรับรูดานความสามารถ ความไววางใจของผูบริโภคตอ

รานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ัน
อินสตราแกรม ปจจัยดานส่ิงแวดลอมภายนอก 

1. ความคิดเหน็จากผูมีช่ือเสียง 
2. ความคิดเหน็จากลูกคาอ่ืน 
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3.1.1.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable): คือ ตัวแปรท่ีตองการพยากรณ 
หาผลลัพธท่ีเกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอิสระ ซ่ึงตัวแปรตามของงานวิจัยนี้ คือ ความไววางใจของ
ผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (Consumer Trust in an Instagram store) 
 

3.1.2  คํานิยามของแตละปจจัย 
งานวิจัยนี้คาดวาปจจัยท้ังหมดของตัวแปรอิสระ ไดแก Perceived Benevolence, Perceived 

Integrity Perceived Competence, Key opinion Leader endorsement และ Peer customer endorsement 
จะสงผลตอตัวแปรตามหรือความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
(Consumer Trust in an Instagram store) 

 
ตารางท่ี 3.1 แสดงคํานิยามของแตละปจจยัจากกรอบแนวคิด 

ปจจัย คํานิยาม 
Perceived 

Benevolence 
การรับรูดานความเอาใจใสตอลูกคา เชน การตอบสนองที่รวดเร็วและสมํ่าเสมอ การให
ความชวยเหลือลูกคา หากรานคาบนอินสตาแกรม มีความเอาใจใสที่ดีจะทําใหเกิดความ
ไววางใจจากผูบริโภค 

Perceived Integrity การรับรูดานความซื่อสัตย เชน คิดราคาเหมาะสม สินคามีคุณภาพตามท่ีระบุไว หรือมี
การบริการท่ีจริงใจและไมโกง หากรานคาบนอินสตาแกรมมีความซื่อสัตยจะทําใหเกิด
ความไววางใจจากผูบริโภค 

Perceived 
Competence 

การรับรูดานความสามารถ เชน สงสินคาไดทันเวลาและถูกตอง มีความรูเก่ียวกับสินคา
เปนอยางดี หรือมีการโฆษณาและโปรโมช่ันของสินคาอยางเหมาะสม หากรานคาบน
อินสตาแกรมมีความสามารถขางตนจะทําใหเกิดความไววางใจจากผูบริโภค 

Key opinion Leader 
endorsement 

ความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียง หมายถึง บุคคลที่สามผูมีความเช่ียวชาญ หรือมีอิทธิพลใน
การสรางความไววางใจตอรานคาน้ัน เชน ดารา หรือผูมีช่ือเสียงในดานตางๆ หาก
รานคาบนอินสตาแกรมมีความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียงจะทําใหเกิดความไววางใจจาก
ผูบริโภค 

Peer customer 
endorsement 

ความคิดเห็นจากลูกคาอื่น หมายถึง ลูกคาที่เคยซื้อสินคาหรือบริการจากรานคาน้ัน เชน 
การคอมเมนต (comment) การวิจารณสินคา (review) หรือการติชม(feedback) หาก
รานคาบนอินสตาแกรมมีความคิดเห็นจากลูกคาอื่นจะทําใหเกิดความไววางใจจาก
ผูบริโภค 

Consumer Trust in 
an Instagram store 

การเกิดความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
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3.1.3  สมมติฐานการวิจัย 
ปจจัยดาน Perceived Benevolence, Perceived Integrity, Perceived Competence, Key 

opinion Leader endorsement และ Peer customer endorsement สงผลตอความไววางใจของผูบริโภค
ตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (Consumer Trust in an Instagram store)  

 สมมติฐานท่ี 1: การรับรูดานความเอาใจใส (Perceived Benevolence) สงผลตอความ 
ไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม (Consumer Trust in an 
Instagram store)  

 สมมติฐานท่ี 2: การรับรูดานความซ่ือสัตย (Perceived Integrity) สงผลตอความไววางใจ 
ของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (Consumer Trust in an Instagram 
store)  

 สมมติฐานท่ี 3: การรับรูดานความสามารถ (Perceived Competence) สงผลตอความ 
ไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม (Consumer Trust in an 
Instagram store) 

 สมมติฐานท่ี 4: ความคิดเห็นจากผูมีชื่อเสียง (Key opinion Leader endorsement) 
สงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (Consumer 
Trust in an Instagram store) 

 สมมติฐานท่ี 5: ความคิดเห็นจากลูกคาอื่น (Peer customer endorsement) สงผลตอ
ความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (Consumer Trust in 
an Instagram store) 
 
 
3.2  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 

3.2.1  ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาจากรานคาออนไลนบน

แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเคยมีประสบการณในการซ้ือสินคาจาก
รานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมากอน จึงเปนกลุมท่ีสามารถแสดงความคิดเห็นเร่ือง
ปจจัยท่ีสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมไดดีท่ีสุด  
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แตเนื่องจากขนาดของประชากรมีจํานวนมาก ทําใหผูวิจัยไมสามารถเก็บขอมูลท้ังหมดได 
จึงเก็บจากกลุมตัวอยาง (Sample) ซ่ึงการเลือกกลุมตัวอยางจึงจําเปนท่ีจะตองเลือกมาใหถูกตองเพ่ือ
คาดการณประชากรทั้งหมดได 
 

3.2.2  กลุมตัวอยางท่ีใชการวิจัย 
เนื่องจากผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แทจริงของผูบริโภคที่เคยซ้ือสินคาจากรานคา

ออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร จึงกําหนดกลุมตัวอยางจากสูตร
การคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากรของ W.G. Cochran โดยกําหนดระดับความเช่ือม่ันรอยละ 
95 และระดับคาความคลาดเคล่ือนรอยละ 5 (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2549, หนา 74) ซ่ึงสูตรในการคํานวณ
ท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ 
 

สูตรู n = 
P (1 -P)(Z)2 

e2  
 

เม่ือ n แทน ขนาดตัวอยาง 
 P แทน สัดสวนของประชากรท่ีผูวิจยักําลังสุม = 0.50 
 Z  แทน ระดับความเช่ือมันท่ีผูวิจัยกําหนดไว โดย Z มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับ

ความเช่ือม่ันรอยละ95 (ระดับ 0.05) 
 e แทน คาความผิดพลาดสูงสุดท่ีเกิดข้ึน = 0.05 

 

แทนสูตร n = 
0.05 (1 -0.50)(1.96)2 

(0.05)2  

  = 384.16  
 

ดังนั้น ขนาดตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 384 คน จึงจะสามารถประมาณคารอยละโดยมี
ความผิดพลาดไมเกินรอยละ 5 ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 เพ่ือความสะดวกในการประเมินผลและ
การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยจึงใชขนาดกลุมตัวอยางท้ังหมด 400 ตัวอยาง ซ่ึงถือไดวาผานเกณฑตามท่ี
เง่ือนไขกําหนด คือไมนอยกวา 384 ตัวอยาง 
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3.2.3  วิธีการสุมกลุมตัวอยาง 
ใชวิธีการเลือกแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยการเผยแพรแบบสอบถามไป

ยังกลุมผูใชงานอินเตอรเน็ตเปนประจํา เชน กลุมนักเรียนนักศึกษาและกลุมพนักงานออฟฟตเปนหลัก 
สวนใหญเนนกลุม Gen Y  เพราะเปนกลุมท่ีมีแนวโนมในซ้ือของออนไลนผานรานคาบนอินสตาแกรม
มากกวากลุมผูสูงอายุ โดยผูวิจัยสงลิงคแบบสอบถามออนไลนผานทาง Facebook และ Line สวน
แบบสอบถามออฟไลนนําไปแจกใหกับกลุมเปาหมายโดยตรง ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามจะตองตอบ
คําถามคัดกรองวาเคยมีประสบการณซ้ือของออนไลนผานรานคาบนอินสตาแกรมหรือไม หากตอบวา
ไมเคย ผูวิจัยจะไมนับแบบสอบถามดังกลาวมาวิเคราะหขอมูล 
 
 
3.3  เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

การวิจัยในคร้ังนี้ใชแบบสอบถามท้ังออฟไลนและออนไลน (offline & online Questionnaire) 
เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยมีข้ันตอนในการสรางเคร่ืองมือ ซ่ึงแบบสอบถามเหลานี้
ถูกสรางข้ึนจากการสํารวจวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของโดยแบงเคร่ืองมือออกเปน 3 สวน คือ 

สวนท่ี 1: ขอมูลสวนบุคคลและพฤติกรรมในการซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
(instagram) เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลดานประชากรศาสตรและขอมูลทั่วไปของผูเลือกซ้ือสินคา
ผานแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม จํานวน 5 ขอ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอ
เดือน ประเภทสินคาท่ีซ้ือบนอินสตาแกรมมากท่ีสุด และ เหตุผลสําคัญในการซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม 
โดยเปนคําถามแบบใหเลือกตอบแบบคําตอบเดียว 

สวนท่ี 2: ปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรม (Instagram)  

สวนท่ี 3: ความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
(instagram)โดยขอคําถามเปนแบบมาตรสวนประเมินคา (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให
คะแนนดังนี้ 

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยมากท่ีสุด 
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยปานกลาง 
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยนอย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยนอยท่ีสุด 
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3.3.1  การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
ทดสอบเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยผานการตรวจสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) โดย

วิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) จากการสุมตัวอยางกลุมทดลอง 
(Pilot test) แบบบังเอิญ (Accidental Sampling) จํานวน 40 คน โดยคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาควรมีคาใน
ระดับ 0.70 ข้ึนไป จากตารางท่ี 3.2 จะเห็นไดวาคา Cronbach’s Alpha ของขอมูลมีคาต้ังแต 0.739 - 0.921 
ซ่ึงไมมีตัวแปรใดท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาท่ีตํ่ากวา 0.7 จึงถือวาเคร่ืองมือนี้มีความนาเช่ือถือท่ียอมรับได 
 
ตารางท่ี 3.2 แสดงผลวิเคราะหคาความเช่ือม่ันของตัวแปรท้ังหมด 

ตัวแปร Reliability Statistics 
X Cronbach's Alpha N of Items 
การรับรูดานความเอาใจใสจากผูขายสินคา  .917 4 
การรับรูดานความซ่ือสัตยจากรานคา .885 4 
การรับรูดานความสามารถของรานคา .921 5 
ความคิดเหน็ตอรานคาจากผูมีช่ือเสียง .908 4 
ความคิดเหน็ตอรานคาจากลูกคาอ่ืน .739 4 
Y   
ความไววางใจของทานตอรานคาออนไลนบน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีมากนอยเพียงใด

.914 5 

 
3.3.2  เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ียในการในการแปรผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางอันตรภาคช้ัน 

ดังนี้ 
 

สูตร ความกวางของอันตรภาคช้ัน = 
ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด -	ขอมูลท่ีมีคาตํ่าสุด 

จํานวนช้ัน
 

  = 
5 -	1 

5   
  = 0.80 
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เกณฑในการประเมินผลของการวิจัยลักษณะแบบสอบถามท่ีใชวัดระดับขอมูล ใชเกณฑ
เฉล่ียดังนี้ 

คะแนนเฉล่ีย  4.21 – 5.00 หมายถึง ความคิดเหน็ระดับสูงมาก 
คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ความคิดเหน็ระดับสูง 
คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ความคิดเหน็ระดับปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ความคิดเหน็ระดับตํ่า 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ความคิดเหน็ระดับตํ่ามาก 

 
 
3.4  การเก็บรวบรวมขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูลในคร้ังนี้ผูวิจัยวางแผนเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเองโดยขอความ
รวมมือจากผูท่ีเคยมีประสบการณซ้ือสินคาผานแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม การแจกแบบสอบถามเร่ิมตน
เดือนมีนาคม พ.ศ. 2561 รวมเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูลทั้งส้ิน 1-2 อาทิตย ข้ันตอนการเก็บรวบรวม
ขอมูล แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูวิจัยดําเนินการแจกแบบสอบถามใหกลุมผูเลือกซ้ือสินคา
ผานแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ชุด  
 
 
3.5  การวิเคราะหขอมูลและวิธีการทางสถิติ 

วิเคราะหขอมูลการวิจัยเชิงปริมาณโดยใชการบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) การวิเคราะห Chi-Square Test และใชสถิติการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
เพื่อตอบวัตถุประสงคแตละขอแบงเปน 3 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1: ขอมูลสวนบุคคลและพฤติกรรมในการซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
(Instagram) เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตรและขอมูลท่ัวไปของผูเลือกซ้ือสินคา 
ผานแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม จํานวน 5 ขอ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอ
เดือน ประเภทสินคาท่ีซ้ือบนอินสตาแกรมมากท่ีสุด และ เหตุผลสําคัญในการซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม 
ผูวิจัยจึงใชการบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และใช Chi-square test มาวิเคราะห 
คารอยละ (Percentage), ความถ่ี (Frequency), คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) เพื่อสรุปลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภค 

สวนท่ี 2: ปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรม (Instagram)  



24 

สวนท่ี 3: ความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
(Instagram)โดยขอคําถามเปนแบบมาตรสวนประเมินคา (Rating Scale) 5 ระดับ ดังนั้น ผูวิจัยจึงใช
สถิติการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อหาความสัมพันธเชิงเหตุผลวาตัวแปรใด
สงผลตอความไววางใจรานคาในอินสตาแกรม 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมลู 

 
 

การวิจัยในคร้ังนี้ เพื่อคนหาปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน
บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุมประชากรท่ีศึกษา คือ ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือ
สินคาจากรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร และกลุมตัวอยาง
ท่ีทําการศึกษามีจํานวนท้ังหมด 400 คน โดยนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปน 5 สวน ไดแก 

1. การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปและพฤติกรรมในการซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
ของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชสถิติเชิงพรรณนาในการหาคาความถ่ี (Frequency) แสดงเปนจํานวน
และคารอยละ (Percentage) นําเสนอในรูปตารางประกอบความเรียง 

2. การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน 
บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม โดยใชสถิติเชิงพรรณนาจากการหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน (Standard Deviation) นําเสนอในรูปตารางประกอบความเรียง 

3. การวิเคราะหขอมูลดานความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตราแกรม โดยใชสถิติเชิงพรรณนาจากการหาคาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) นําเสนอในรูปตารางประกอบความเรียง 

4. การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานท่ีสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอ
รานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดวยการวิเคราะห
ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อศึกษาวาตัวแปรอิสระใดบางท่ีสงผลตอ
ตัวแปรตาม นําเสนอในรูปตารางประกอบความเรียง 

5. สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1  การวิเคราะหขอมลูท่ัวไปและพฤติกรรมในการซื้อสินคาบนแอพพลิเคชัน่อินสตาแกรม 
ของผูตอบแบบสอบถาม 

โดยใชสถิติเชิงพรรณนาในการหาคาความถ่ี (Frequency) แสดงเปนจํานวนและคารอยละ 
(Percentage) ตามตาราง 

 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและคารอยละ จําแนกจากประสบการณเคย/ไมเคยซื้อสินคาออนไลนบน

แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
เคย/ไมเคยซ้ือสินคาออนไลนบนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ไมเคย 56 12.28 
เคย 400 87.72 

รวม 456 100 
 

จากตารางท่ี 4.1 การศึกษาประสบการณในการซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม
ของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ไมเคยมีจํานวน 56 คน หรือคิดเปนรอยละ 12.28 และเคยมีจํานวน 
400 คน หรือคิดเปนรอยละ 87.72 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวนและคารอยละ จําแนกจากเหตุผลท่ีไมเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ัน

อินสตาแกรม 
เหตุผลท่ีไมเคยซ้ือสินคาจากรานคาออนไลน 

บนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ใชงานแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมไมเปน 4 7.15 
ไมมีแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 14 25.00 
ไมไววางใจแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 16 28.57 
ใชแอพพลิเคช่ันอ่ืนๆ ในการซ้ือของออนไลน 6 10.71 
ไมซ้ือของออนไลน 3 5.36 
สินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมไมนาสนใจ 6 10.71 
มีแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม แตไมคอยใชงาน 7 12.50 

รวม 56 100 
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จากตารางท่ี 4.2 กลุมผูไมเคยซ้ือสินคาจากรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
มีเหตุผลสําคัญท่ีสุดคือ ไมไววางใจแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม ซ่ึงสอดคลองกับรายงานผลการสํารวจ
พฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2560 จากสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส 
พบวาสาเหตุท่ีทําใหไมมีการซ้ือสินคา/บริการทางออนไลนมากเปนอันดับท่ี 1 ของป 2560 ไดแก กลัว
โดนหลอก แสดงวาผูบริโภคบางสวนยังคงไมไววางใจรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
รองลงมาคือไมมีแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม แสดงวาผูบริโภคบางสวนไมสนใจการใชงานแอพพลิเคช่ัน 
อินสตราแกรม เพราะไมตอบโจทยการใชงาน และเหตุผลวาใชแอพพลิเคช่ันอ่ืนๆ ในการซ้ือของออนไลน 
มากกวา 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวนและคารอยละ จําแนกจากเพศของกลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ัน

อินสตาแกรม 
เพศ จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ชาย 98 24.50 
หญิง 302 75.50 

รวม 400 100 
 

จากตางรางท่ี 4.3 การศึกษาขอมูลสวนบุคคลดานเพศของกลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรม พบวาสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 302 คน หรือคิดเปนรอยละ 75.50 โดยสรุปไดวา
เพศหญิงมีความสนใจในการซ้ือสินคาออนไลนมากกวาเพศชาย 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจํานวนและคารอยละ จําแนกจากอายุของกลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคชั่น

อินสตาแกรม 
อายุ จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ต่ํากวา 20 ป 14 3.50 
20 – 30 ป 217 54.25 
31–40 ป 133 33.25 
41 –50 ป 33 8.25 
50 ปข้ึนไป 3 0.75 

รวม 400 100 
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จากตารางท่ี 4.4 การศึกษาขอมูลสวนบุคคลดานอายุของกลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรม พบวามี อายุ 20 – 30 ป มากท่ีสุด จํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 54.25 เนื่องจากเปนกลุม
อายุท่ีเร่ิมทํางาน, มีรายไดของตนเอง และเปนกลุมอายุชวง Gen Y ที่นิยมการใชงานแอพพลิเคชั่น
อินสตาแกรม จึงเปนกลุมอายุท่ีเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมมากกวากลุมอ่ืนๆ 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจํานวนและคารอยละ จําแนกจากระดับการศึกษาของกลุมผูเคยซื้อสินคาบน

แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ต่ํากวาปริญญาตรี 26 6.50 
ปริญญาตรี 236 59.00 
ปริญญาโท 137 34.25 
ปริญญาเอก 1 0.25 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.5 การศึกษาขอมูลสวนบุคคลดานระดับการศึกษาของกลุมผูเคยซ้ือสินคา
บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมพบวามีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด จํานวน 236 คน คิดเปน
รอยละ 59 เนื่องจากผูวิจัยเก็บขอมูลสวนใหญจากกลุมของพนักงานบริษัทเอกชน ซ่ึงมีระดับการศึกษา
สวนใหญท่ีระดับปริญญาตรี 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจํานวนและคารอยละ จําแนกจากอาชีพของกลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ัน

อินสตาแกรม 
อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ (%) 

นักเรียน/นักศกึษา 17 4.25 
เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 47 11.75 
พนักงานบริษทัเอกชน 273 68.25 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ/ขาราชการ 60 15.00 
อ่ืนๆ 3 0.75 

รวม 400 100 
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จากการตารางท่ี 4.6 ศึกษาขอมูลสวนบุคคลดานอาชีพขององกลุมผูเคยซ้ือสินคาบน
แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม พบวามีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มากท่ีสุด จํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 
68.25 เนื่องจากผูวิจัยเก็บขอมูลสวนใหญจากกลุมของพนักงานบริษัทเอกชนท่ีมาจากใชวิธีการเลือก
แบบสะดวก (Convenience sampling)  
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจํานวนและคารอยละ จําแนกจากรายไดเฉล่ียตอเดือนของกลุมผูเคยซ้ือสินคาบน

แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ (%)

ต่ํากวา 15,000 บาท 20 5.00
15,001 – 30,000 บาท 84 21.00
30,001 – 45,000 บาท 142 35.50
45,001 – 60,000 บาท 70 17.50
60,000 บาทข้ึนไป 84 21.00

รวม 400 100
 

จากตารางท่ี 4.7 การศึกษาขอมูลสวนบุคคลดานรายไดสวนบุคคลโดยเฉล่ียตอเดือนของ
กลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม พบวามีรายไดสวนบุคคลโดยเฉล่ีย 30,001 – 45,000 
บาท มากท่ีสุด จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.50 แสดงใหเห็นวาพนักงานบริษัทเอกชนชวงอายุ 
20 – 30 ป ท่ีเปนกลุมตัวอยางของการวิจัยในคร้ังนี้ มีอัตราเงินเดือนเฉล่ียอยูท่ี 30,001 – 45,000 บาท 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงจํานวนและคารอยละ จาํแนกจากสินคาท่ีซ้ือบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมมากท่ีสุด 

สินคาท่ีซ้ือบนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมมากท่ีสุด จํานวน (คน) รอยละ (%)
เส้ือผา, เคร่ืองแตงกาย 207 51.75
เคร่ืองประดับ, รองเทา, กระเปา 66 16.50
เฟอรนิเจอร, ของตกแตงบาน 12 3.00
เคร่ืองสําอางค, น้ําหอม 39 9.75
อาหารเสริม, ยาบํารุง, วิตามิน 12 3.00
ของเลน, ตุกตา, เกมส 30 7.50
อาหาร, ขนม, เคร่ืองดื่ม 21 5.25
เคร่ืองใชไฟฟา, สินคาอิเล็กทรอนิกส 13 3.25

รวม 400 100
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จากตารางท่ี 4.8 การศึกษาขอมูลสวนบุคคลดานประเภทสินคาท่ีซ้ือมากท่ีสุดของกลุม
ผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม พบวาซ้ือเส้ือผา, เคร่ืองแตงกายมากท่ีสุด จํานวน 207 
คน คิดเปนรอยละ 51.75 เนื่องจากกลุมตัวอยางการวิจัยในคร้ังนี้สวนใหญเปนเพศหญิงคิดเปนรอยละ 
75.50 ซ่ึงตามปกติเพศหญิงมีลักษณะนิสัยช่ืนชอบการซ้ือเส้ือผา, เคร่ืองแตงกาย นอกจากนี้ยังเปนสินคา
ท่ีมีจําหนายออนไลนจํานวนมาก จึงมีโอกาสในการซ้ือไดมากกวาสินคาประเภทอื่น 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงจํานวนและคารอยละ จําแนกจากเหตุผลสําคัญท่ีสุดในการซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ัน 

อินสตราแกรม 
เหตุผลสําคัญท่ีสุดในการซื้อสินคาจากรานคาออนไลนบน

แอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ความสะดวกในการสั่งซื้อ 154 38.50 
เปรียบเทียบราคาสินคาไดงาย 17 4.25 
ราคาถูกกวาตลาด 75 18.75 
เปนสินคาหายาก, ไมมีขายทั่วไปหรือในประเทศไทย 45 11.25 
ประหยัดเวลา 81 20.25 
มีสินคาใหเลือกหลากหลาย 28 7.00 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.9 การศึกษาขอมูลสวนบุคคลดานเหตุผลสําคัญท่ีสุดในการซ้ือสินคาจาก
รานคาออนไลนของกลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม พบวาความสะดวกในการส่ังซ้ือ
มากท่ีสุด จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.50 เนื่องจากการซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมนั้น
เปนวิธีท่ีทําไดงาย สะดวกรวดเร็ว โดยการเขาไปดูรานคาและสั่งซื้อสินคาผานทาง Line ใชวิธีการ
โอนเงินออนไลนไดจากแอพพลิเคช่ันของธนาคารท่ีมีอยูหรือใชโอนแบบพรอมเพย (Promptpay) 
ไดในทันที จากนั้นสินคาจะถูกจัดสงมาใหถึงท่ีบาน ซ่ึงเหมาะกับคนวัยทํางานท่ีไมมีเวลาไปเลือกซ้ือ
สินคาจากหนาราน หรือพนักงานบริษัทเอกชนท่ีชอบความสะดวกสบายในการซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงการทดสอบความสัมพันธเปรียบเทียบเพศกับประเภทสินคาท่ีซ้ือบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรมมากท่ีสุด 

Asymp.Sig = .000  
โดยกําหนดให  
เพศ  1 = ชาย; 2 = หญิง 
ประเภทสินคา 1 = เสื้อผา, เครือ่งแตงกาย; 2 = เครื่องประดับ, รองเทา, กระเปา; 3 = เฟอรนิเจอร, ของตกแตงบาน;  
4 = เครื่องสําอาง, นํ้าหอม; 5 = อาหารเสริม, ยาบํารุง, วิตามิน; 6 = ของเลน, ตุกตา, เกมส; 7 = อาหาร, ขนม, เครื่องด่ืม;  
8 = เครื่องใชไฟฟา, สินคาอิเล็กทรอนิกส

 
จากตารางท่ี 4.10 เปนการเปรียบเทียบขอมูลดานเพศกับประเภทสินคาท่ีซ้ือบนแอพพลิเคช่ัน 

อินสตาแกรมมากท่ีสุด ดวยการวิเคราะห Chi-square test ไดคา Asymp.Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา
คา α 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปวาเพศท่ีแตกตางกัน
สงผลตอประเภทสินคาท่ีซ้ือบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมแตกตางกัน โดยพบวากลุมผูเคยซ้ือสินคา
บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมท่ีเปนกลุมตัวอยางเพศหญิงซ้ือสินคาประเภทเส้ือผา, เคร่ืองแตงกาย 
มากกวาเพศชาย ซ่ึงมาจากลักษณะนิสัยของเพศหญิงสวนใหญที่ชอบการแตงตัวตามแฟช่ันท่ีเปล่ียนแปลง 
ไปอยูเสมอ และเพศชายนิยมซ้ือเส้ือผา, เคร่ืองแตงกายผานหนารานมากกวา นอกจากนี้พบวาสินคา
ประเภทเฟอรนิเจอร, ของตกแตงบานมีเพศชายซ้ือสินคาประเภทนี้ในขณะท่ีเพศหญิงไมมีซ้ือสินคา
ประเภทนี้เลย แสดงวาเพศชายมีแนวโนมท่ีจะซ้ือของประเภทอื่นๆ ที่หลากหลายกวา ในขณะท่ีเพศหญิง
สนใจท่ีสินคาเกี่ยวกับความสวยงามเทานั้น 
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ตารางท่ี 4.11 แสดงการทดสอบความสัมพันธเปรียบเทียบเพศกับเหตุผลท่ีซ้ือสินคาจากรานคาออนไลน 
บนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมากท่ีสุด 

Asymp.Sig = .003  
โดยกําหนดให  
เพศ  1 = ชาย; 2 = หญิง 
เหตุผลที่ซื้อสินคา 1 = ความสะดวกในการสั่งซื้อ; 2 = เปรียบเทียบราคาสินคาไดงาย; 3 =ราคาถูกกวาตลาด;  
4 = เปนสินคาหายาก, ไมมีขายทั่วไปหรือในประเทศไทย; 5 = ประหยัดเวลา; 6 = มีสินคา ใหเลือกหลากหลาย

 
จากตารางที่ 4.11 เปนการเปรียบเทียบลขอมูลดานเพศกับเหตุผลท่ีซ้ือสินคาจากรานคา

ออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมากท่ีสุด ดวยการวเิคราะห Chi-square test ไดคา Asymp.Sig. 
เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวาคา α 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
จึงสรุปวาเพศที่แตกตางกันสงผลตอเหตุผลที่ซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมแตกตางกัน โดย
พบวาเพศชายใหเหตผุลท่ีซ้ือเพราะเปนสินคาหายาก, ไมมีขายในประเทศไทยมากกวาเพศหญิง ในขณะ
ที่เพศหญิงสวนใหญใหเหตุผลเร่ืองความสะดวกในการส่ังซ้ือและประหยัดเวลามากกวา 
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงการทดสอบความสัมพันธเปรียบเทียบอายุกับประเภทสินคาท่ีซ้ือบนแอพพลิเคช่ัน 

อินสตาแกรมมากท่ีสุด 

Asymp.Sig = .000  
โดยกําหนดให  
อายุ  1: ตํ่ากวา 20 ป; 2: 20 – 30 ป; 3: 31–40 ป; 4: 41 –50 ป; 5: 50 ปขึ้นไป 
ประเภทสินคา 1 = เสื้อผา, เครือ่งแตงกาย; 2 = เครื่องประดับ, รองเทา, กระเปา; 3 = เฟอรนิเจอร, ของตกแตงบาน;  
4 = เครื่องสําอาง, นํ้าหอม; 5 = อาหารเสริม, ยาบํารุง, วิตามิน; 6 = ของเลน, ตุกตา, เกมส; 7 = อาหาร, ขนม, เครื่องด่ืม;  
8 = เครื่องใชไฟฟา, สินคาอิเล็กทรอนิกส
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จากตารางท่ี 4.12 เปนการเปรียบเทียบขอมูลอายุกับประเภทสินคาท่ีซ้ือบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรมมากท่ีสุด ดวยการวิเคราะห Chi-square test ไดคา Asymp.Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา
คา α 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปวาอายุที่แตกตางกัน 
สงผลตอประเภทการซ้ือสินคาท่ีแตกตางกัน โดยพบวากลุมอายุต่ํากวา 20 ป ซ้ือสินคาประเภทของเลน, 
ตุกตา, เกมสมากท่ีสุด เพราะเปนวัยท่ียังช่ืนชอบการเลนของเลนและเกมสตางๆ กับกลุมเพื่อนในวัย
เดียวกัน อีกท้ัง อายุเปนปจจัยที่สะทอนถึงความรูและประสบการณในดานเทคโนโลยี ซ่ึงกลุมอายุ
นอยหรือ Gen Y มีประสบการณการใชงาแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมมากกวากลุมผูสูงอายุ ดังนั้น 
ปจจัยดานอายุจึงมีผลตอการซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงการทดสอบความสัมพันธเปรียบเทียบระดับการศึกษากบัประเภทสินคาท่ีซ้ือบน

แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมมากท่ีสุด 

Asymp.Sig = .000 
โดยกําหนดให  
เพศ  1 = ตํ่ากวาปริญญาตรี; 2 = ปริญญาตรี; 3 = ปริญญาโท; 4 = ปริญญาเอก; 5 = อื่นๆ (มัธยมศึกษา) 
ประเภทสินคา 1 = เสื้อผา, เครือ่งแตงกาย; 2 = เครื่องประดับ, รองเทา, กระเปา; 3 = เฟอรนิเจอร, ของตกแตงบาน;  
4 = เครื่องสําอาง, นํ้าหอม; 5 = อาหารเสริม, ยาบํารุง, วิตามิน; 6 = ของเลน, ตุกตา, เกมส; 7 = อาหาร, ขนม, เครื่องด่ืม;  
8 = เครื่องใชไฟฟา, สินคาอิเล็กทรอนิกส

 
จากตารางท่ี 4.13 เปนการเปรียบเทียบลขอมูลดานระดับการศึกษากับประเภทสินคาท่ีซ้ือ

บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมมากท่ีสุด ดวยการวิเคราะห Chi-square test ไดคา Asymp.Sig. เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวาคา α 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุป 
วาระดับการศึกษาที่แตกตางกันสงผลตอประเภทการซื้อสินคาที่แตกตางกัน โดยพบวากลุมระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีแนวโนมซ้ือสินคาประเภทของเลน, ตุกตา, เกมสมากท่ีสุด เพราะเปนกลุม 
ที่ยังช่ืนชอบการเลนของเลนและเกมสตางๆ กับกลุมเพื่อนในวัยเดียวกัน 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงการทดสอบความสัมพันธเปรียบเทียบรายไดเฉล่ียตอเดือนกับประเภทสินคาท่ีซ้ือ 
บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมมากท่ีสุด 

Asymp.Sig = .000 
โดยกําหนดให  
เพศ  1 = ตํ่ากวา 15,000 บาท; 2 = 15,001 – 30,000 บาท; 3 = 30,001 – 45,000 บาท; 4 = 45,001 – 60,000 บาท;  
5 = 60,000 บาทข้ึนไป 
ประเภทสินคา 1 = เสื้อผา, เครือ่งแตงกาย; 2 = เครื่องประดับ, รองเทา, กระเปา; 3 = เฟอรนิเจอร, ของตกแตงบาน;  
4 = เครื่องสําอาง, นํ้าหอม; 5 = อาหารเสริม, ยาบํารุง, วิตามิน; 6 = ของเลน, ตุกตา, เกมส; 7 = อาหาร, ขนม, เครื่องด่ืม;  
8 = เครื่องใชไฟฟา, สินคาอิเล็กทรอนิกส

 
จากตารางที่ 4.14 เปนการเปรียบเทียบลขอมูลดานดานรายไดเฉล่ียตอเดือนกับประเภท

สินคาท่ีซ้ือบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมมากท่ีสุด ดวยการวิเคราะห Chi-square test ไดคา Asymp.Sig. 
เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวาคา α 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ สมมติฐานรอง 
(H1) จึงสรุปวารายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกันสงผลตอประเภทการซ้ือสินคาท่ีแตกตางกัน โดย
พบวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวา 15,000 บาท ซ้ือสินคาประเภทเส้ือผา, เคร่ืองแตงกาย
มากท่ีสุด ในขณะท่ีผูมีรายไดเฉล่ียตอเดือนในชวง 45,001–60,000 บาท และ 60,000 บาทข้ึนไป มีแนวโนม 
ในการซ้ือสินคาประเภท เคร่ืองสําอางค, น้ําหอม และอาหารเสริม, ยาบํารุง, วิตามิน มากกวาชวงรายได
เฉล่ียตอเดือนท่ีต่ํากวา แสดงใหเห็นวากลุมท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ําและมักจะเปนกลุมนักเรียน/
นักศึกษาหรือกลุมคนท่ีเพิ่งเร่ิมทํางานนั้น จะมีความสามารถในการซ้ือเส้ือผา, เคร่ืองแตงกาย เพราะ
เปนสินคาท่ีราคาถูกและมีใหเลือกหลากหลายท่ีสุด และกลุมท่ีมีรายไดสูงจะมีความสามารถในการซ้ือ
สินคาท่ีเปนของใชฟุมเฟอยท่ีมีราคาแพงมากข้ึน  
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4.2  การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน 
บนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยการรับรูดานความเอาใจใสจาก

ผูขายสินคา 

ตัวแปรอิสระ Mean SD ระดับความ
คิดเห็น 

1. การรับรูดานความเอาใจใสจากผูขายสินคา (Perceived Benevolence) 
1.1 ผูขายสินคาตอบสนองตอลูกคาอยางรวดเร็วและ
สมํ่าเสมอ 

4.31 0.7350 สูงมาก 

1.2 ผูขายสินคาอธิบายและตอบคําถามดวยความเต็มใจ 4.24 0.7306 สูงมาก 
1.3 ผูขายสินคาใหความชวยเหลือลูกคาอยางเต็มท่ี 4.20 0.8091 สูงมาก 
1.4 ผูขายสินคารับฟงปญหาและขอเสนอแนะของลูกคา 3.98 0.8329 สูง 

รวม 4.18 0.7874 สูง 
 

จากตารางท่ี 4.15 การศึกษาความคิดเห็นของปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภค
ตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมดานการรับรูดานความเอาใจใสจากผูขายสินคา โดยรวม 
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยสูงมาก โดยมีคาเฉล่ียรวมท่ี 4.18 เม่ือพิจารณาเปน
รายดานพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยสูงมากที่สุด ไดแก ผูขายสินคา
ตอบสนองตอลูกคาอยางรวดเร็วและสมํ่าเสมอ (คาเฉล่ีย = 4.31) แสดงใหเห็นวากลุมผูเคยซื้อสินคา
บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมใหความสําคัญกับการตอบสนองอยางรวดเร็วและสม่ําเสมอวาเปน
การแสดงถึงการเอาใจใสของผูขายสินคาไดดีที่สุด 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยการรับรูดานความซ่ือสัตยจากรานคา 

ตัวแปรอิสระ Mean SD ระดับความ
คิดเห็น 

2. การรับรูดานความซ่ือสัตยจากรานคา (Perceived integrity) 
2.1 สินคาของรานมีคุณภาพและลักษณะตามท่ีระบุไว 4.34 0.7870 สูงมาก 
2.2 ราคาสินคาในรานคามีความเหมาะสม 4.21 0.8183 สูงมาก 
2.3 ผูขายสินคาแจงขอมูลท่ีเปนจริงหรือไมโกหกลูกคา 4.19 0.8674 สูง 
2.4 รานคามีหลักฐานในการสงสินคาท่ีชัดเจน เชน Tracking no.  4.31 0.7101 สูงมาก 

รวม 4.26 0.7994 สูงมาก 
 

จากตารางท่ี 4.16 การศึกษาความคิดเห็นของปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภค
ตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมดานการรับรูดานความซ่ือสัตยจากรานคา โดยรวม
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยสูงมาก โดยมีคาเฉล่ียรวมท่ี 4.26 เม่ือพิจารณาเปน
รายดานพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยสูงมากท่ีสุด ไดแก สินคาของรานมี
คุณภาพและลักษณะตามท่ีระบุไว (คาเฉล่ีย = 4.34) แสดงใหเห็นวากลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ัน
อินสตาแกรมใหความสําคัญกับสินคาของรานมีคุณภาพและลักษณะตามท่ีระบุไววาเปนการแสดงถึง
ความซ่ือสัตยจากรานคาไดดีท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.17 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยการรับรูดานความสามารถของรานคา 

ตัวแปรอิสระ Mean SD ระดับความ
คิดเห็น 

3. การรับรูดานความสามารถของรานคา (Perceived Competence) 
3.1 ผูขายสินคามีความรูเกีย่วกับสินคาเปนอยางด ี 4.26 0.7517 สูงมาก 
3.2 รานคามีสินคาเพียงพอตอความตองการ 3.89 0.7858 สูง 
3.3 ผูขายสินคาสงสินคาไดถูกตองและตรงตามเวลาท่ีแจงไว 4.37 0.7031 สูงมาก 
3.4 รานคาแสดงขอมูลของสินคาอยางละเอียด เชน ระบุ
ลักษณะ, ราคา, ไซส, สี เปนตน  

4.33 0.7421 สูงมาก 

3.5 การนําเสนอรูปภาพสินคาของรานคาบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรมมีความสวยงามและชัดเจน 

4.18 
 

0.7632 
 

สูง 

รวม 4.21 0.7678 สูงมาก 
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จากตารางท่ี 4.17 การศึกษาความคิดเห็นของปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภค
ตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมดานการรับรูดานความสามารถของรานคา โดยรวม
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยสูงมาก โดยมีคาเฉล่ียรวมท่ี 4.21 เม่ือพิจารณาเปน
รายดานพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยสูงมากท่ีสุด ไดแก ผูขายสินคาสงสินคา
ไดถูกตองและตรงตามเวลาท่ีแจงไว (คาเฉล่ีย = 4.37) แสดงใหเห็นวากลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ัน
อินสตาแกรมใหความสําคัญกับการสงสินคาไดถูกตองและตรงตามเวลาท่ีแจงไว วาเปนการแสดงถึง
ความสามารถของรานคาไดดีท่ีสุด  
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยความคิดเห็นตอรานคาจากผูมีช่ือเสียง 

ตัวแปรอิสระ Mean SD ระดับความ
คิดเห็น 

4. ความคิดเห็นตอรานคาจากผูมีชื่อเสียง (Key opinion Leader endorsement) 
4.1 ทานเชื่อวาผูมีช่ือเสียงสามารถไววางใจได 3.57 0.7979 สูง 
4.2 การแนะนาํสินคา (review) จากผูมีช่ือเสียงเพียงพอตอ
การไววางใจรานคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 

3.57 0.8135 สูง 

4.3 ทานติดตาม (Follow) ผูมีช่ือเส่ียงท่ีใหคําแนะนําบน
แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมอยูเสมอ  

3.36 0.8926 ปานกลาง 

4.4 ความคิดเห็นดานบวกจากผูมีช่ือเสียง ทําใหทาน
ไววางใจรานคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมมากข้ึน 

3.77 0.8553 สูง 

รวม 3.57 0.8521 สูง 
 

จากตารางท่ี 4.18 การศึกษาความคิดเห็นของปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภค
ตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมดานความคิดเห็นตอรานคาจากผูมีช่ือเสียง โดยรวม
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยสูง โดยมีคาเฉล่ียรวมท่ี 3.57 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน
พบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยสูงที่สุด ไดแก ความคิดเห็นดานบวกจาก
ผูมีช่ือเสียง ทําใหทานไววางใจรานคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมมากข้ึน (คาเฉล่ีย = 3.77) แสดง
ใหเห็นวากลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมคิดวาความคิดเห็นดานบวกจากผูมีชื่อเสียง
สามารถสรางความไววางใจรานคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมมากข้ึน ดังนั้น ผูขายสินคาบน
แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมควรใชวิธีการโฆษณาสินคาผานผูมีช่ือเสียงในแตละดาน เพ่ือชวยเพิ่มความ
ไววางใจมากข้ึน แตอยางไรก็ตามพบวาการติดตาม (Follow) ผูมีช่ือเสียงบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
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มีคาเฉล่ียตํ่าท่ีสุด (คาเฉล่ีย = 3.36) แสดงวากลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมบางสวน
ยังไมนิยมติดตามผูมีช่ือเสียงมากนัก  
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจยัความคิดเห็นตอรานคาจากลูกคาอ่ืน 

ตัวแปรอิสระ Mean SD ระดับความ
คิดเห็น 

5. ความคิดเห็นตอรานคาจากลูกคาอ่ืน (Peer customer endorsement) 
5.1 รานคามีการแสดงความคิดเห็น (comment) ของลูกคา
อ่ืนอยางชัดเจน 

4.04 0.8046 สูง 

5.2 ทานเชื่อวาความคิดเหน็ของลูกคาอ่ืนเปนความจริง 3.54 0.7107 สูง 
5.3 การบอกตอสินคาผานส่ือออนไลนตางๆ เชน Instagram, 
Pantip, Facebook เปนส่ิงจูงใจในการซ้ือสินคาของทาน 

3.91 0.7762 สูง 

5.4 ขอเสนอแนะ(Feedback) ท่ีแสดงความพึงพอใจจาก
ลูกคาอ่ืนทําใหทานไววางใจรานคามากข้ึน 

4.09 0.7657 สูง 

รวม 3.89 0.7946 สูง 
 

จากตารางท่ี 4.19 การศึกษาความคิดเห็นของปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภค
ตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมดานความคิดเห็นตอรานคาจากลูกคาอ่ืน โดยรวม
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยสูง โดยมีคาเฉล่ียรวมท่ี 3.89 เม่ือพิจารณาเปนราย
ดานพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยสูงท่ีสุด ไดแก ขอเสนอแนะ (Feedback) 
ท่ีแสดงความพึงพอใจจากลูกคาอ่ืนทําใหทานไววางใจรานคามากข้ึน (คาเฉล่ีย = 4.09) แสดงใหเห็น
วากลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมคิดวาขอเสนอแนะ (Feedback) ท่ีแสดงความพึงพอใจ
จากลูกคาอ่ืนทําใหไววางใจรานคามากข้ึน ดังนั้น ผูขายสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมควรมีการ
แสดงความคิดเห็น (comment) ของลูกคาอ่ืนอยางชัดเจนและพยายามสรางภาพลักษณท่ีดีกับลูกคาเพื่อให
มี Feedback ท่ีดีบนรานคาเปนประจํา 
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4.3  การวิเคราะหขอมูลดานความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคชั่น 
อินสตราแกรม 
 
ตารางท่ี 4.20 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยความไววางใจของผูบริโภคตอรานคา 

ออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 

ตัวแปรอิสระ Mean SD ระดับความ
คิดเห็น 

ความไววางใจของทานตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรมมีมากนอยเพียงใด 
1. ทานเช่ือวาผูขายสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
คํานึงถึงผลประโยชนของลูกคา 

3.40 0.8229 ปานกลาง 

2. การซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมสามารถ
ไววางใจได 

3.58 0.7387 สูง 

3. ทานคิดวาผูขายสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมจะ
ไมกระทําการใดๆที่เปนการเอาเปรียบตอลูกคา 

3.26 0.8613 ปานกลาง 

4. ทานเช่ือวารานคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมรักษา
สัญญาท่ีใหไวกับลูกคา 

3.48 0.8522 สูง 

5. ทานมีความไววางใจวาขอมูลท่ีแสดงบนแอพพลิเคช่ันอิน
สตราแกรมมีความถูกตอง 

3.53 0.8549 สูง 

รวม 3.45 0.8341 สูง 
 

จากตารางท่ี 4.20 การศึกษาความคิดเห็นของความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน
บนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม โดยรวมผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยสูง โดยมี
คาเฉล่ียรวมท่ี 3.45 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย
สูงท่ีสุด ไดแก การซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมสามารถไววางใจได (คาเฉล่ีย = 3.58) แสดง
ใหเห็นวากลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมรูสึกไววางใจ แตในขณะเดียวกันยังมีคาเฉล่ีย
ในเร่ืองความคิดวาผูขายสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมจะไมกระทําการใดๆ ท่ีเปนการเอาเปรียบ
ตอลูกคาอยูท่ี 3.26 ซ่ึงเปนคาเฉล่ียท่ีต่ําท่ีสุด หมายถึงวามีไววางใจการซ้ือสินคาแตยังไมม่ันใจในเร่ือง
การเอาเปรียบจากผูขายสินคา เพราะการซ้ือสินคาออนไลนนั้นผูซ้ือยังไมเห็นสินคาจริงและตองยอม
ชําระเงินกอนจึงอาจเกิดความกังวลใจวาจะถูกเอาเปรียบจากผูขายได 
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4.4  การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานที่สงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอ
รานคาออนไลนบนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม  

วิเคราะหอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดวยการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple regression analysis) เพื่อศึกษาวาตัวแปรอิสระใดบางท่ีสงผลตอตัวแปรตามจากสมมติฐานท้ัง 
5 ขอ ดังนี้ 

H1: การรับรูดานความเอาใจใส (Perceived Benevolence) สงผลตอความไววางใจของ
ผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (Consumer Trust in an Instagram store)  

H2: การรับรูดานความซ่ือสัตย (Perceived Integrity) สงผลตอความไววางใจของผูบริโภค 
ตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (Consumer Trust in an Instagram store) 

H3: การรับรูดานความสามารถ (Perceived Competence) สงผลตอความไววางใจของ
ผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (Consumer Trust in an Instagram store) 

H4: ความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียง (Key opinion Leader endorsement) สงผลตอความไว 
วางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (Consumer Trust in an Instagram 
store) 

H5: ความคิดเห็นจากลูกคาอ่ืน (Peer customer endorsement) สงผลตอความไววางใจของ 
ผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (Consumer Trust in an Instagram store) 

 
ตารางท่ี 4.21 ตัวแบบทีไ่ดจากการวิเคราะหการถดถอยเชิงเสน (Model Summary) 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .550 .303 .294 .604 

 
จากตารางท่ี 4.21 แสดงคาสัมประสิทธ์ิ (R2 = 0.303) หมายความวา อิทธิพลของตัวแปร

อิสระดานการรับรูดานความเอาใจใส, การรับรูดานความซ่ือสัตย, การรับรูดานความสามารถ, ความ
คิดเห็นจากผูมีช่ือเสียง, ความคิดเห็นจากลูกคาอ่ืนสงผลความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน
บนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม คิดเปนรอยละ 30.30 ท่ีเหลืออีกรอยละ 69.70 เปนผลเนื่องมาจากตัว
แปรอ่ืน 
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ตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงเสนของตัวแบบ (ANOVA) 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 
Residual 
Total 

62.388 
143.511 
205.899 

5 
394 
399 

12.478 
.364 

34.256 .000b 

 
จากตารางท่ี 4.22 มีการตั้งสมมติฐานไวดังนี้ 
H0: ตัวแปรอิสระทุกตัวไมสามารถนํามาใชในการพิจารณาความไววางใจของผูบริโภค

ตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมได 
H1: ตัวแปรอิสระอยางนอย 1 ตัว สามารถนํามาใชในการพิจารณาความไววางใจของ

ผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมได 
จากการทดสอบท่ีกําหนดระดับนัยสําคัญ (α) 0.05 นั้น ผลจากการทดสอบตาม ตารางท่ี 

4.20 ไดคา Sig. เปน 0.000 ซ่ึงนอยกวา α ดังนั้นจึงปฎิเสธ H0 และยอมรับ H1 หมายถึง ตัวแปรอิสระ
อยางนอย 1 ตัว สามารถนํามาใชในการพิจารณาความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบน
แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมได 
 
ตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression analysis) ของปจจัยท่ีสงผล 

ตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.149 .244  4.705 .000 
การรับรูดานความเอาใจใส -.036 .078 -.033 -.467 .640 
การรับรูดานความซ่ือสัตย .099 .083 .093 1.195 .233 
การรับรูดานความสามารถ -.071 .089 -.058 -.790 .430 
ความคิดเหน็จากผูมีช่ือเสียง .458 .056 .439 8.203 .000 
ความคิดเหน็จากลูกคาอ่ืน .178 .068 .156 2.619 .009 

 
จากตารางท่ี 4.23 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ 

พบวา ปจจัยท่ีสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 



42 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 ไดแก ความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียง (Sig. = .000) และความคิดเหน็
จากลูกคาอ่ืน (Sig. = .009) ในขณะท่ีการรับรูดานความเอาใจใส, การรับรูดานความซ่ือสัตยและการรับรู
ดานความสามารถไมสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคชั่น
อินสตาแกรม เม่ือพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระ พบวาความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียง
สงผลมากท่ีสุด (ß = .439) รองลงมาคือความคิดเห็นจากลูกคาอ่ืน (ß = .156) ตามลําดับ 
 
 

4.5  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression analysis) ของปจจัยท่ีสงผล

ตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม สามารถสรุปผล
การทดสอบสมมติฐานการวิจัยไดดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.24 สรุปผลการทดสอบสมติฐานความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบน

แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ 

H1: การรับรูดานความเอาใจใสสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอ
รานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม  

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

H2: การรับรูดานความซ่ือสัตยสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคา
ออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม  

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

H3: การรับรูดานความสามารถสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคา
ออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม  

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

H4: ความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียงสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอ
รานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม  

ยอมรับ
สมมติฐาน 

H5: ความคิดเห็นจากลูกคาอ่ืนสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคา
ออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม  

ยอมรับ
สมมติฐาน 
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บทที่ 5 

สรุปและอภปิรายผล 
 
 

งานวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน
บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลในเดือนมีนาคม 
พ.ศ. 2561 โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคท่ี
เคยซ้ือสินคาจากรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ัน  อินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานครผูวิจัยได
คํานวณขนาดของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน และนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS อธิบายเปนสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics), Chi-square test มาวิเคราะหคารอยละ 
(Percentage), ความถ่ี (Frequency), คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
และใชสถิติการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ในการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปผล
การศึกษา อภิปรายผล ขอเสนอแนะไดดังนี้ 

1. สรุปผลการศึกษา 
2. ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการ 
3. ขอจํากัดของงานวิจยั 
4. ขอเสนอแนะในการวจิัยคร้ังตอไป 
 
 

5.1  สรุปผลการศึกษา 
 
5.1.1  ขอมูลสวนบุคคล  
ผลการศึกษาขอมูลสวนบุคคลพบวา กลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม

สวนใหญเปนเพศหญิงคิดเปนรอยละ 75.50 มีอายุระหวาง 20-30 ปคิดเปนรอยละ 54.25  มีการศึกษา
อยูในระดับปริญญาตรีคิดเปนรอยละ 59.00 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนคิดเปนรอยละ 68.25 และ
มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001 – 45,000 บาทคิดเปนรอยละ 35.50 
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5.1.2  ขอมูลพฤติกรรมในการซ้ือสินคาบนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 
ผลการศึกษาขอมูลสวนบุคคลพบวา กลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม

สวนใหญซ้ือสินคาประเภทเส้ือผา, เคร่ืองแตงกายมากท่ีสุด และมีเหตุผลเพราะความสะดวกในการส่ังซ้ือ
มากท่ีสุด เนื่องจากกลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมท่ีเปนกลุมตัวอยางสวนใหญเปน
เพศหญิงที่มีลักษณะนิสัยช่ืนชอบการแตงตัวตามแฟช่ันท่ีเปล่ียนแปลงไปอยูเสมอ และเปนสินคาท่ีหา
ไดงายในรานคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม สวนเหตุผลดานความสะดวกในการสั่งซ้ือมากท่ีสุด 
เนื่องจากการซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมนั้นเปนวิธีท่ีทําไดงาย สะดวกรวดเร็ว เพียงแค
เขาไปดูรานคาและส่ังซ้ือสินคาผานทาง Line โดยใชวิธีการโอนเงินออนไลนไดจากแอพพลิเคช่ันของ
ธนาคารท่ีมีอยูหรือใชโอนแบบพรอมเพย (Promptpay) ไดในทันที จากน้ันสินคาจะถูกจัดสงมาใหถึงท่ี
บาน ซ่ึงเหมาะกับคนวัยทํางานท่ีไมมีเวลาไปเดินซ้ือสินคาจากหนาราน หรือพนักงานบริษัทเอกชนท่ี
ชอบความสะดวกสบายในการซ้ือสินคา 

นอกจากนี้จากการวิเคราะหดวย Chi-square test ท่ีไดคา Sig. นอยกวาคา α 0.05 พบวา
เพศ, อายุ, รายไดเฉล่ียตอเดือนและระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน สงผลตอประเภทสินคาที่ซื้อบน
แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมแตกตางกัน อธิบายไดวาเพศหญิงซ้ือสินคาประเภทเส้ือผา, เคร่ืองแตงกาย 
มากกวาเพศชาย ซ่ึงมาจากลักษณะนิสัยของเพศหญิงสวนใหญท่ีชอบการแตงตัวตามแฟช่ันท่ีและเพศชาย
อาจนิยมซ้ือเส้ือผา, เคร่ืองแตงกายผานหนารานมากกวา และพบวากลุมอายุต่ํากวา 20 ป ซ้ือสินคาประเภท
ของเลน, ตุกตา, เกมสมากท่ีสุด เพราะเปนวัยท่ียังช่ืนชอบการเลนของเลนและเกมสตางๆ กับกลุมเพื่อน 
ในวัยเดยีวกัน ซ่ึงสอดคลองกับระดับการศึกษา เนื่องจากระดับการศึกษาท่ีต่ํากวาปริญญาตรีมีแนวโนม
ซ้ือสินคาประเภทของเลน, ตุกตา, เกมสมากท่ีสุดเชนกัน อีกท้ัง อายุเปนปจจัยท่ีสะทอนถึงความรูและ
ประสบการณในดานเทคโนโลยี ซ่ึงกลุมอายุนอยหรือ Gen Y มีประสบการณการใชงานแอพพลิเคช่ัน
อินสตาแกรมมากกวากลุมผูสูงอายุ ดังนั้น ปจจัยดานอายุจึงเปนส่ิงท่ีมีผลตอการซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรม เร่ืองของรายไดเฉล่ียตอเดือนพบวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท 
ซ้ือสินคาประเภทเส้ือผา, เคร่ืองแตงกายมากท่ีสุด ในขณะท่ีผูมีรายไดเฉล่ียตอเดือนในชวง 45,001 – 
60,000 บาท และ60,000 บาทข้ึนไป มีแนวโนมในการซ้ือสินคาประเภท เคร่ืองสําอางค, น้ําหอม และ
อาหารเสริม, ยาบํารุง, วิตามิน มากกวาชวงรายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีต่ํากวา แสดงใหเห็นวากลุมท่ีมีรายได
เฉล่ียตอเดือนตํ่าและมักจะเปนกลุมนักเรียน/นักศึกษาหรือกลุมคนท่ีเพ่ิงเร่ิมทํางานน้ัน จะมีความสามารถ
ในการซ้ือเส้ือผา, เคร่ืองแตงกาย เพราะเปนสินคาท่ีราคาถูกและมีใหเลือกหลากหลายท่ีสุด และกลุม
ท่ีมีรายไดสูงจะมีความสามารถในการซ้ือสินคาท่ีเปนของใชฟุมเฟอยท่ีมีราคาแพงมากข้ึน  

นอกจากนี้ยังพบวา เพศที่แตกตางกันสงผลตอเหตุผลท่ีซ้ือสินคาบนแอพพลิเคชั่น
อินสตาแกรมแตกตางกัน โดยพบวาเพศชายใหเหตุผลที่ซื้อเพราะเปนสินคาหายาก, ไมมีขายใน
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ประเทศไทยมากกวาเพศหญิง ในขณะท่ีเพศหญิงสวนใหญใหเหตุผลเร่ืองความสะดวกในการส่ังซ้ือ
และประหยัดเวลามากกวา 

 
5.1.3  ขอมูลดานปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบน

แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 
จากการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression analysis) ของปจจัยท่ีสงผล

ตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม พบวาปจจัยท่ีมีผล
ตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ ท่ีระดับ 0.05 ไดแก ความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียง และความคิดเห็นจากลูกคาอ่ืน ในขณะท่ีการรับรู
ดานความเอาใจใส, การรับรูดานความซ่ือสัตยและการรับรูดานความสามารถไมสงผลตอความไววางใจ
ของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 1: การรับรูดานความเอาใจสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคา
ออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม  

จากผลการวิจัยพบวามีคา Sig มากกวาคานัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน หมายถึง การรับรูดานความเอาใจ ไมสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน
บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม เนื่องมาจากยังไมม่ันใจวาผูขายสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
จะคํานึงถึงผลประโยชนของลูกคา เพราะงานวิจัยนี้พบวามีระดับความคิดเห็นปานกลางจากกลุมท่ีเคย
ซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม แมวาจะมีการตอบสนองท่ีรวดเร็วและชวยเหลือลูกคาอยางเต็มท่ี
จะเปนส่ิงท่ีสําคัญ แตไมรูวาผูขายสินคากําลังหลอกลวงหรือไม เพราะเปนการคุยซ้ือขายผานออนไลน 
เชน Line ซ่ึงเปนส่ิงท่ีสามารถทําไดงาย โดยไมมีช่ือและประวัติในการตรวจสอบยืนยันตัวตนของผูขาย
สินคาไดจริง และผูขายสินคาสวนใหญแสดงความเอาใจใสลูกคาในระดับเดียวกัน 

สมมติฐานท่ี 2: การรับรูดานความซ่ือสัตยสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคา 
ออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 

จากผลการวิจัยพบวามีคา Sig มากกวาคานัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน หมายถึง การรับรูดานความซ่ือสัตย ไมสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน 
บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม เนื่องมาจากผูบริโภคยังมีความคิดวาอาจจะถูกผูขายสินคาเอาเปรียบ 
เพราะจากงานวิจัยนี้มีการใหระดับความคิดเห็นวาผูขายสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมจะไม
กระทําการใดๆ ท่ีเปนการเอาเปรียบตอลูกคาอยูในระดับปานกลาง ซ่ึงมาจากการไมแนใจในดาน
ความซ่ือสัตยของผูขายสินคา เพราะรานคาท่ีเปดบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมน้ันสามารถทําไดงาย
และสมัครสมาชิก (Account) ไดทุกเพศทุกวัย ข้ันตอนการสมัครใหมใชเพียงอีเมล (E-mail) ของบุคคล
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นั้นเทานั้น ซ่ึงสามารถสมัครสมาชิกใหมไดโดยไมจํากัด จึงทําใหผูบริโภคไมไววางใจตอรานคาท่ีเพิ่ง
เปดใหมและมียอดผูติดตาม (Follwer) ยังไมมากนัก และในปจจุบันประเทศไทยมีธุรกิจการเพ่ิมยอดไลท 
(Like) หรือยอดผูติดตาม (Follwer) ซ่ึงทําใหผูบริโภคไมไววางใจวาจํานวนยอดไลทหรือยอดผูติดตาม
ท่ีรานคานั้นเปนของจริงหรือไม  

สมมติฐานท่ี 3 : การรับรูดานความสามารถสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคา 
ออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 

จากผลการวิจัยพบวามีคา Sig มากกวาคานัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน หมายถึง การรับรูดานความสามารถไมสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน 
บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม เนื่องมาจากการซื้อสินคาบนแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม ผูบริโภค
จําเปนตองชําระคาสินคานั้นกอน ผูขายสินคาจึงจะสงสินคาใหภายหลัง แมวารานคาจะมีความสามารถ
ในการนําเสนอรูปภาพสินคาอยางความสวยงาม มีขอมูลครบถวนและมีความรูเกี่ยวกับสินคาเปนอยางดี 
ก็ไมสามารถลดระดับความไววางใจจากผูบริโภคไดจนกวาจะไดรับสินคาท่ีถูกตองและตรงกับลักษณะ
ท่ีระบุไว ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยในคร้ังนี้ท่ีพบวา การสงสินคาไดถูกตองและตรงตามเวลาท่ีแจงไว
เปนการถึงความสามารถของรานคาท่ีมีระดับความคิดเห็นจากคาเฉล่ียสูงมากท่ีสุด แสดงวาเม่ือผูบริโภค
ไดรับสินคาแลวจึงจะทําใหเกิดความไววางใจตอรานคา 

สมมติฐานท่ี 4: ความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียงสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอ
รานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 

จากผลการวิจัยพบวามีคา Sig มากกวาคานัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐาน หมายถึง ความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียง สงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน 
บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม สอดคลองกับงานวิจัยของ Childers, J. L., (1986) ท่ีกลาววาผูมีช่ือเสียง 
หรือ KOL จะถูกพิจารณาวาเปนผูเชี่ยวชาญในเรื่องนั้นและผูติดตามจะไวใจในคําแนะนําของเขา 
เนื่องจาก KOL สามารถใหขอมูลท่ีไวใจไดและเปนประโยชน ซ่ึงเปนส่ิงช้ีนําการตัดสินใจซ้ือสินคา
ของผูบริโภค ดังนั้น หากรานคาบนอินสตาแกรมสามารถทําให KOL แนะนําสินคาได จะทําใหลูกคา
เกิดความไววางใจมากข้ึน และยังสอดคลองกับผลงานวิจัยของ Jasmine, Christy, Dimple (2017) ท่ี
พบวาความคิดเห็นจากผูมีชื่อเสียงมีผลตอความไววางใจตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ัน
อินสตราแกรม เนื่องมาจากบุคคลเหลานี้สามารถใหความรูและแนะนําสินคาแกผูบริโภคได และ
แอพพลิเคชั่นอินสตราแกรมยังมีระบบการใช Hastag หรือการ Tagging ซ่ึงทําใหงายตอการติดตามและ
เพิ่มจํานวนคนดูไดอยางงายดาย ดังนั้นยิ่งบุคคลนั้นมีช่ือเสียงมากยิ่งมีจํานวนคนเขามาดูสินคานั้นมากดวย 
อีกท้ังผูบริโภคยังมีความคิดวาขอมูลจากผูมีช่ือเสียงนั้นเปนขอมูลที่มีคุณคา จึงทําใหเกิดความไววางใจ 
ไดมากกวา  
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ในอีกกรณีหนึ่ง ผูบริโภคบางสวนมีความไววางใจผูมีช่ือเส่ียงคนใดคนหนึ่งอยูกอนแลว 
และเม่ือไดรับรูวาผูมีช่ือเสียงท่ีตนช่ืนชอบนัน้ใชสินคาใด ตนเองก็ตองการที่จะใชสินคาหรือบริการนั้น 
พรอมท้ังยังยินดีท่ีจะบอกตอไปยังคนใกลชิดดวย และในปจจุบันนี้อยูในยุคที่มีผูทรงอิทธิพลตอ
ความคิดคนบนส่ือออนไลนและมีกลุมใหมๆ เพิ่มเติมมากข้ึน เชน Blogger, Net Idol, Online Celeb  

สมมติฐานท่ี 5: ความคิดเห็นจากลูกคาอ่ืนสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคา 
ออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 

จากผลการวิจัยพบวามีคา Sig มากกวาคานัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐาน หมายถึง ความคิดเห็นจากลูกคาอ่ืน สงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน
บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม สอดคลองกับงานวิจัยของ Choon Ling Sia (2009) ท่ีกลาวไววาความ
คิดเห็นในเชิงบวกจากลูกคาปจจุบันจะสงผลตอลูกคาท่ีกําลังจะซ้ือสินคา โดยความคิดเห็นท่ีเปนเชิงบวก
และมีคุณคาจะสามารถทําใหลูกคาคนอ่ืนเกิดความไววางใจได และงานวิจัยของ Solomon (2011) 
กลาววาถาผูบริโภคเกิดความประทับใจในตัวสินคานั้น จะเกิดการบอกเลาประสบการณรวมถึงผลลัพธ
ในการใชไปยงัผูบริโภคท่ีอยูใกลตัว ซ่ึงเปนการส่ือสารท่ีกอใหเกิดความไววางใจ เนื่องจากเปนขาวสาร
ท่ีไดมาจากผูท่ีเคยใชสินคานั้นจริง และการส่ือสารแบบการบอกเลาแบบปากตอนั้นยังสามารถจูงใจ
และโนมนาวผูบริโภคคนอ่ืนๆ ใหเกิดความสนใจ และมีการตัดสินใจซ้ือสินคาอีกดวย ซ่ึงแอพพลิเคช่ัน
อินสตาแกรมมีระบบในการแสดงความคิดเห็น (Comment) ดังนั้น รานคาท่ีมีการแสดงความคิดเห็น
ในเชิงบวกจํานวนมาก ยอมสงผลตอความไววางใจท่ีมากข้ึน เพราะผูบริโภคคิดวาขอมูลท่ีไดรับไมใช
การโฆษณาโดยเจาของสินคา จึงยินดีท่ีจะเปดรับโดยปราศจากอคติ     

จากผลการทดสอบสมมติฐานขางตน พบวา ตัวแปรอิสระในดานปจจัยการรับรูความ
ไววางใจท้ังหมด (การรับรูดานความเอาใจใส, การรับรูดานความซ่ือสัตยและการรับรูดานความสามารถ) 
ไมสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในขณะ
ท่ีปจจัยปจจัยดานส่ิงแวดลอมภายนอกท้ังหมด (ความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียงและความคิดเห็นจากลูกคา
อ่ืน) สงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม แสดง
ใหเห็นวาผูบริโภคในความสําคัญกับความคิดเห็นท่ีมาจากภายนอกมากกวาการกระทําของผูขาย เพราะ
ความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืนนั้นเปนขอมูลท่ีผานการโฆษณาจากผูขาย จึงทําใหขอมูลนั้นสงผลตอความ
ไววางใจมากกวา  
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5.2  ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการ 
จากการศึกษา ปจจัยที่มีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบน

แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนําไปประยุกตใชไดดังนี้ 
1. จากการศึกษาพบวา ความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียงสงผลตอความไววางใจของผูบริโภค 

ตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม ดังนั้น ผูประกอบการที่จําหนายสินคาบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรมควรมุงเนนใหความสําคัญกับการคัดเลือกผูมีชื่อเสียงที่มีประสิทธิภาพในการชวย
ประชาสัมพันธ โดยคํานึงถึงความถูกตองและความนาเช่ือถือของขอมูลประกอบกัน เพื่อใหขอมูลท่ี
นําเสนอสามารถส่ือสารเร่ืองราวของตราสินคาไปสูผูบริโภคใหไดตามท่ีคาดหวัง  

2. จากการศึกษาพบวา ความคิดเห็นจากลูกคาอ่ืนสงผลตอความไววางใจของผูบริโภค
ตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ดังนั้น ผูประกอบการที่จําหนายสินคาบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรมควรใชการประชาสัมพันธในรูปแบบของการบอกตอหรือ Viral Marketing เพราะถือวา
เปนการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพและมีคาใชจายไมสูง เม่ือเปรียบเทียบกับการโฆษณาหรือการทําตลาด
ดานอ่ืนๆ อีกท้ังยังมีพลังหรือมีน้ําหนักในการสรางความไววางใจมากกวาโฆษณาแบบอ่ืนเพราะเปน
การบอกตอและยืนยันโดยผูท่ีเคยใชสินคาจริง  

3. จากการศึกษาพบวาเพศท่ีแตกตางกันสงผลตอประเภทสินคาท่ีซ้ือบนแอพพลิเคช่ัน
อินสตาแกรมแตกตางกัน โดยใชการวิเคราะหเชิงสถิติไดผลวาเพศหญิงนั้นมีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคา
เส้ือผา,เคร่ืองแตงกายมากกวาเพศชายถึงรอยละ 32 ซ่ึงแสดงใหเห็นวาเพศหญิงยังคงมีความสนใจใน
การซ้ือสินคาประเภทน้ี เพราะตรงกับลักษณะนิสัยของเพศหญิงท่ีช่ืนชอบการแตงตัวตามแฟช่ันสมัยใหม 
ดังนั้น ธุรกิจรานคาออนไลนในดานเส้ือผา, เคร่ืองแตงกายสําหรับเพศหญิงยังคงเปนประเภทสินคาท่ี
นาสนใจในมุมมองของผูประกอบการ แตจะตองคํานึงถึงคูแขงท่ีมีปริมาณมากดวย จึงตองสรางความ
แตกตางใหกับสินคาเพื่อความสามารถในการแขงขันท่ีเพิ่มข้ึน  

4. จากการศึกษาพบวาอายุท่ีแตกตางกันสงผลตอประเภทการซ้ือสินคาท่ีแตกตางกัน 
โดยพบวากลุมอายุต่ํากวา 20 ป ซ้ือสินคาประเภทของเลน, ตุกตา, เกมสมากท่ีสุด เพราะเปนวัยท่ียัง
ชื่นชอบการเลนของเลนและเกมสตางๆ กับกลุมเพื่อนในวัยเดียวกัน ดังนั้น เปนโอกาสสําหรับ
ผูประกอบการท่ีสนใจจําหนายสินคาประเภทของเลน, ตุกตา, เกมส และควรวางแผนการตลาดเพื่อ
เนนกลุมเปาหมายท่ีเปนนักเรียน/นักศึกษา นอกจากนี้ จากขอมูลท่ีวากลุมผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา
จะประสบการณการใชงานแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมท่ีมากกวาผูสูงอายุ ดังนั้น ผูประกอบการควร
มุงเนนธุรกิจท่ีมีกลุมเปาหมายท่ีมีชวงอายุนอยมากกวาผูสูงอายุ 
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5.3  ขอจํากัดของงานวิจัย 
จากการศึกษา ปจจัยที่มีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบน

แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร มีขอจํากัดของงานวิจัย ดังนี้ 
1. งานวิจัยในคร้ังนี้ใชวธีิเลือกแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยผูวิจัยสงลิงค

แบบสอบถามออนไลนผานทาง Facebook และ Line และสงแบบสอบถามออฟไลนใหกับกลุมผูท่ีเคยมี
ประสบการณซ้ือสินคาออนไลนผานรานคาบนอินสตาแกรม เนื่องจากขอจํากัดดานระยะเวลาในการ
ทําวิจัย จึงทําใหกลุมตัวอยางในงานวิจัยคร้ังนี้อาจไมสะทอนถึงกลุมผูซ้ือสินคาออนไลนผานรานคา
บนอินสตาแกรมท้ังหมด 

2. ผูวิจัยไดคัดเลือกแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไววางใจบางสวนมาศึกษาเทานั้น 
ฉะนั้นผลการวิจัยในคร้ังนี้อาจยังไมสามารถอธิบายครอบคลุมถึงทฤษฎีความไววางใจท้ังหมด โดยเฉพาะ
ในสวนท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงผูวิจัยไมไดนํามาใชเปนสวนหนึ่งในกรอบแนวคิดในงานวิจัย
คร้ังนี้ จึงเปนขอจํากัดในการนําผลไปใชวิเคราะหการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาออนไลน
ผานรานคาบนอินสตาแกรม 

3. ขอมูลท่ีนํามาวิเคราะหผลสวนใหญมาจากแบบสอบถามออนไลน ซ่ึงมีขอจํากัดใน
เร่ืองการอธิบายขอสงสัยของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงแตกตางจากการเก็บขอมูลดวยการแจกแบบสอบถาม 
ออฟไลน เพราะสามารถตอบขอสงสัยของผูตอบแบบสอบถามได 

 
 

5.4  ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
จากการศึกษา ปจจัยที่มีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบน

แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร มีขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป ดังนี้ 
1. งานวิจัยในคร้ังนี้ศึกษาเฉพาะปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคา

ออนไลนบนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมจากแนวคิดและทฤษฎีบางสวนเทานั้น ดังนั้นผูท่ีตองการศึกษา
เพิ่มเติมในเร่ืองดังกลาว ควรมีการศึกษาถึงปจจัยอ่ืนเพิ่มเติม เพื่อใหผลการวิจัยสามารถนําไปตอยอด
องคความรูใหมีความหลากหลายมากข้ึน 

2. งานวิจัยในครั้งนี้ไมไดศึกษาในสวนที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
ดังนั้นผูท่ีตองการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความไววางใจและการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ควรนํา
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือมาศึกษาเพิ่มเติม เพ่ือตอยอดงานวิจัยนี้ใหเปนประโยชน
กับผูประกอบการรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมตอไป 
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3. งานวิจัยควรขยายขอบเขตใหกวางมากข้ึน เนื่องจากงานวิจัยนี้ ทําการวิเคราะหผล
โดยอางอิงจากกลุมตัวอยางท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น ทําใหขอบเขตขอมูลอาจไมกวาง
มากพอ จึงควรท่ีจะเพิ่มกลุมตัวอยางไปยังตางจังหวัดหรือครอบคลุมท่ัวประเทศ เพื่อใหครอบคลุมถึง
กลุมผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาออนไลนผานรานคาบนอินสตาแกรมไดมากข้ึน 

4. นอกจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากการตอบแบบสอบถาม ควรเพิ่มเคร่ืองมือใน
การเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัยอ่ืนๆ เชน การสัมภาษณเจาะลึก (In-depth Interview) เปนตน เพื่อให
ไดขอมูลที่หลากหลายหรือเฉพาะเจาะจงเพิ่มมากยิ่งข้ึน 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม 
 
 

 
เร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน 
บนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม (Instagram)ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง แบบสอบถามฉบับนี้จัดทําข้ึนเพื่อเปนสวนประกอบงานวิจัยของนักศึกษาระดับปริญญาโท 
คณะการจัดการธุรกิจ วิทยาลัยการจัดการมหาวิทยาลัยมหิดล โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยท่ี
มีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม (Instagram) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามทุกขอตามความเปนจริงดวย
ตัวทานเอง เพื่อนําขอมูลไปใชใหเกิดประโยชนสูงสุดในการศึกษา 

แบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน 
สวนท่ี 1: ขอมูลสวนบุคคลและพฤติกรรมในการซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม  
สวนท่ี 2: ปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ัน

อินสตาแกรม  
สวนท่ี 3: ความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 

 
ผูวิจัยขอขอบพระคุณทานเปนอยางสูง ท่ีกรุณาใหความรวมมือเปนอยางดี มา ณ ท่ีนี ้
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สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลและพฤติกรรมในการซ้ือสินคาบนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  ท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด 
 
1. ทานเคยซ้ือสินคาจากรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (instagram) หรือไม 
 1) เคย (ขามไปทําแบบสอบถามขอ 3) 
 2) ไมเคย (ทําแบบสอบถามเฉพาะขอ 2 และจบแบบสอบถาม) 

2. เหตุผลท่ีไมเคยซ้ือสินคาจากรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (instagram) 
…………………………………………………………………… (จบแบบสอบถาม)) 

3. เพศ 
 1) ชาย  2) หญิง 

4. อายุ 
 1) ต่ํากวา 20  ป  2) 20– 30 ป  3) 31– 40 ป 
 4) 41– 50      ป  5) 50 ปข้ึนไป 

5. ระดับการศึกษา 
 1) ต่ํากวาปริญญาตรี  2) ปริญญาตรี 
 3) ปริญญาโท    4) ปริญญาเอก 
 5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................   

6. อาชีพ 
 1) นกัเรียน/นักศกึษา  2) เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
 3) พนกังานบริษัทเอกชนตัว  4) พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ 
 5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................ 

7. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 1) ต่ํากวา 15,000 บาท  2) 15,001 – 30,000 บาท 
 3) 30,001 – 45,000 บาท   4) 45,001 – 60,000 บาท 
 5) 60,000 บาทข้ึนไป 

8. ทานซ้ือสินคาประเภทใดบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
  เส้ือผา, เคร่ืองแตงกาย   เคร่ืองประดับ, รองเทา, กระเปา 
  เฟอรนิเจอร, ของตกแตงบาน   เคร่ืองสําอางค, น้ําหอม 
  อาหารเสริม, ยาบํารุง, วติามิน   ของเลน, ตุกตา, เกมส 
  อาหาร, ขนม, เคร่ืองดื่ม   เคร่ืองใชไฟฟา, สินคาอิเล็กทรอนิกส 
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9. เหตุผลใดสําคัญท่ีสุดท่ีทําใหทานซ้ือสินคาจากรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
(เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

   ความสะดวกในการส่ังซ้ือ   เปรียบเทียบราคาสินคาไดงาย 
   ราคาถูกกวาตลาด   เปนสินคาหายาก, ไมมีขายในประเทศไทย 
   ประหยัดเวลา   มีสินคาใหเลือกหลากหลาย 
 
สวนท่ี 2: ปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 
คําช้ีแจง: ใหทานระบุวาปจจัยดังกลาวมีผลตอความไววางใจของทานตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรม (Instagram) ในระดับใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับ
ความคิดเหน็ของทานมากท่ีสุดเพียงชองเดยีว โดยมีความหมายหรือขอบงช้ีในการเลือกดังนี ้

5  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยมากท่ีสุด 
4  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยมาก 
3  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยปานกลาง 
2  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยนอย 
1  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยนอยท่ีสุด 
 

ปจจัยตอไปน้ีสงผลตอความไววางใจของทานตอรานคา
ออนไลนบนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมมากนอยเพียงใด 

ระดับความความคิดเห็น 
เห็นดวย
นอย
ท่ีสุด 

1 

เห็นดวย
นอย 

 
2 

เห็นดวย
ปาน
กลาง 

3 

เห็นดวย
มาก 

 
4 

เห็นดวย
มากท่ีสุด

 
5 

1. การรับรูดานความเอาใจใสจากผูขายสินคา (Perceived Benevolence) 
1.1 ผูขายสินคาตอบสนองตอลูกคาอยางรวดเร็วและ
สม่ําเสมอ 

     

1.2 ผูขายสินคาอธิบายและตอบคําถามดวยความเต็มใจ      
1.3 ผูขายสินคาใหความชวยเหลือลูกคาอยางเต็มที่      
1.4 ผูขายสินคารับฟงปญหาและขอเสนอแนะของลูกคา      
2. การรับรูดานความซื่อสัตยจากรานคา (Perceived integrity) 
2.1 สินคาของรานมีคุณภาพและลักษณะตามที่ระบุไว      
2.2 ราคาสินคาในรานคามีความเหมาะสม      
2.3 ผูขายสินคาแจงขอมูลที่เปนจริงหรือไมโกหกลูกคา      
2.4 รานคามีหลักฐานในการสงสินคาที่ชัดเจน       
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ปจจัยตอไปน้ีสงผลตอความไววางใจของทานตอรานคา
ออนไลนบนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมมากนอยเพียงใด 

ระดับความความคิดเห็น 
เห็นดวย
นอย
ท่ีสุด 

1 

เห็นดวย
นอย 

 
2 

เห็นดวย
ปาน
กลาง 

3 

เห็นดวย
มาก 

 
4 

เห็นดวย
มากท่ีสุด

 
5 

3. การรับรูดานความสามารถของรานคา (Perceived Competence) 
3.1 ผูขายสินคามีความรูเก่ียวกับสินคาเปนอยางดี      
3.2 รานคามีสินคาเพียงพอตอความตองการ      
3.3 ผูขายสินคาสงสินคาไดถูกตองและตรงตามเวลาที่แจงไว      
3.4 รานคาแสดงขอมูลของสินคาอยางละเอียด เชน ระบุ
ลักษณะ, ราคา, ไซส, สี เปนตน  

     

3.5 การนําเสนอรูปภาพสินคาของรานคาบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรมมีความสวยงามและชัดเจน 

 
 

    

4. ความคิดเห็นตอรานคาจากผูมีชื่อเสียง (Key opinion Leader endorsement) 
หมายเหตุ: Key opinion Leader endorsement (KOL) หรือ Influencer คือ บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ
คนหมูมากหรือกลุมผูบริโภค ซึ่งมีผูติดตาม(followers)เปนจํานวนมาก เชน Blogger, Vlogger, Net Idol, Online 
Celebrity, ดารา หรือผูเช่ียวชาญเฉพาะดาน เปนตน 
4.1 ทานเช่ือวาผูมีช่ือเสียงสามารถไววางใจได      
4.2 การแนะนําสินคา(review)จากผูมีช่ือเสียงเพียงพอตอการ
ไววางใจรานคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 

     

4.3 ทานติดตาม(Follow) ผูมีช่ือเสี่ยงที่ใหคําแนะนําบน
แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมอยูเสมอ 

     

4.4 ความคิดเห็นดานบวกจากผูมีช่ือเสียง ทําใหทานไววางใจ
รานคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมมากขึ้น 

     

5. ความคิดเห็นตอรานคาจากลูกคาอ่ืน (Peer customer endorsement) 
5.1 รานคามีการแสดงความคิดเห็น(comment) ของลูกคาอื่น
อยางชัดเจน 

     

5.2 ทานเช่ือวาความคิดเห็นของลูกคาอื่นเปนความจริง      
5.3 การบอกตอสินคาผานสื่อออนไลนตางๆ เชน Instagram, 
Pantip, Facebook เปนสิ่งจูงใจในการซื้อสินคาของทาน 

     

5.4 ขอเสนอแนะ(Feedback) ที่แสดงความพึงพอใจจากลูกคา
อื่นทําใหทานไววางใจรานคามากขึ้น 
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สวนท่ี 3: ความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม  
คําชี้แจง: ใหทานระบุวาทานมีความไววางใจตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 
(Instagram) ในระดับใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของ
ทานมากท่ีสุดเพียงชองเดียว โดยมีความหมายหรือขอบงช้ีในการเลือกดังนี้ 

5  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยมากท่ีสุด 
4  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยมาก 
3  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยปานกลาง 
2  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยนอย 
1  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยนอยท่ีสุด 

 

ความไววางใจของทานตอรานคาออนไลนบน
แอพพลิเคชั่นอินสตราแกรมมีมากนอยเพียงใด 

ระดับความความคิดเห็น 
เห็นดวย
นอยที่สุด

1 

เห็นดวย
นอย 

2 

เห็นดวย
ปานกลาง 

3 

เห็นดวย
มาก 

4 

เห็นดวย
มากท่ีสุด

5 
1. ทานเช่ือวาผูขายสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
คํานึงถึงผลประโยชนของลูกคา 

     

2. การซื้อสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
สามารถไววางใจได 

     

3. ทานคิดวาผูขายสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแก
รมจะไมกระทําการใดๆที่เปนการเอาเปรียบตอลูกคา 

     

4. ทานเช่ือวารานคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
รักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคา 

     

5. ทานมีความไววางใจวาขอมูลที่แสดงบน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีความถูกตอง 

     

 
 

** ขอขอบคุณที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งน้ี ** 




