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บทคัดยอ 
การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน 

บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร วิธีที่ใชในการวิจัยเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) 
โดยการแจกแบบสอบถามท้ังแบบออนไลนและออฟไลนใหกับกลุมผูที่เคยมีประสบการณซื้อของออนไลนผาน
รานคาบนอินสตาแกรม จํานวนทั้งหมด 400 ชุด และวิเคราะหขอมูลการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชการบรรยายโดย
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  ผาน Chi-square test และใชสถิติการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (multiple 
regression) 

ผลการวิจัย พบวา กลุมผูเคยซื้อสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ
ระหวาง 20-30 ป มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001 – 
45,000 บาท สวนใหญซื้อสินคาประเภทเสื้อผา, เครื่องแตงกายมากที่สุด และมีเหตุผลเพราะความสะดวกในการสั่งซื้อ 
มากที่สุด นอกจากน้ี พบวาเพศ, อายุและรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน สงผลตอประเภทสินคาที่ซื้อบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรมแตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยที่สงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบน 
แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ไดแก ความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียง (Sig. = .000) 
และความคิดเห็นจากลูกคาอื่น (Sig. = .009) ในขณะที่การรับรูดานความเอาใจใส, การรับรูดานความซื่อสัตยและ
การรับรูดานความสามารถของผูขายสินคาไมสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรม เมื่อพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระ พบวาความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียงสงผลมากที่สุด 
(ß = .439) รองลงมาคือความคิดเห็นจากลูกคาอื่น (ß = .156) ตามลําดับ 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ที่มาและความสําคัญของปญหา 

ปจจุบันเทคโนโลยีสมัยใหมไดเขามามีบทบาทกบัการใชชีวติของมนุษย รวมถึงพฤติกรรม 
การซ้ือสินคาของผูบริโภคที่เปล่ียนแปลงไป ทําใหเกิดธุรกิจในรูปแบบออนไลนหรือพาญิชยอิเล็กโทรนิค 
(e-commerce) เพิ่มมากข้ึน จากผลการสํารวจมูลคา e-Commerce ของประเทศไทยต้ังแตป 2557 จํานวน 
2 ลานลานบาท (2,033,493.35 ลานบาท) ป 2558 จํานวน2.245 ลานลานบาท (2,245,147.02 ลานบาท) 
และป 2559 จํานวน 2.560 ลานลานบาท (2,560,103.36 ลานบาท) และอัตราการเติบโตจากป 2557 ที่ 
สพธอ. ไดเคยคาดการณไวที่รอยละ 4 แตเม่ือสํารวจจริงพบวาอัตราการเติบโตของมูลคา e-Commerce 
ป 2557-2558 สูงถึงรอยละ 10.41 และสูงอยางตอเนื่องจนถึงป 2558-2559 ที่รอยละ 14.03 (สํานักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2560) 
 

 
ภาพท่ี 1.1 มูลคา e-Commerce ในประเทศไทย ป 2557-2559 และคาดการณป 2560 
ที่มา: รายงานผลการสํารวจมูลคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย ป 2560, สํานักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส 
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อินสตราแกรม (Instagram) เปนแอพพลิเคชั่นหนึ่งที่สามารถใชงานผานสมารทโฟน 
โดยผูใชงานสามารถแบงปนรูปภาพของตนเอง และสามารถเปดดูรูปภาพ แสดงความช่ืนชอบ (Likes) 
แสดงความคิดเห็น (Comments) บนรูปภาพของผูอื่นไดอีกดวย จุดเดนที่ทําใหอินสตาแกรมไดรับ
ความนิยมอยางสูง คือ มีลักษณะการใชงานท่ีงาย สะดวกรวดเร็ว มีผูใชงานรวมกันจํานวนมาก (วรรณพร 
ภุชชงค, 2556) สงผลใหอินสตาแกรมเปนหนึ่งในแอพพลิเคช่ันท่ีไดรับความนิยมจากคนไทย จากผล
สถิติการใชงาน Social Media ตลอดป 2559 ถึง เดือนพฤษภาคม 2560 พบวาคนไทย ยังใช facebook 
ถึง 47 ลานคนแลวแตโตข้ึนเพียง 15% ขณะท่ีคนใช Instagram 11 ลานคน โตข้ึนถึง 41% (Thailand 
Zocial Awards 2017) แสดงใหเห็นวาการใชงานอินสตาแกรมในกลุมคนไทยมีสูงข้ึน ทําใหโอกาส
ในการทําธุรกิจบนอินสตาแกรมมีมากข้ึนเชนกัน 

บทความจากเวปไซด International Business time  เปดเผยการคาดการณวา Instagram 
จะมีผูใชงานมากกวา Snapchat และ Twitter โดยปจจัยสําคัญท่ีทําให IG มีการเติบโตมาจากฟงกช่ัน 
Stories ท่ีสามารถแชรภาพภายในเวลา 24 ช่ัวโมง และมีการปรับปรุงการสงขอความตางๆ ทําใหถูกใจ 
ผูใชมากข้ึน ผลการคาดการณมาจาก Mediamix ซ่ึงเปนบริษัทท่ีเช่ียวชาญดาน Influencer Marketing 
เพราะดูจากแนวโนมการเติบโตของ IG ท่ีมีผูใชเพิ่มข้ึนเฉล่ียถึงวันละ 6.5 แสนคน ในชวง 5 เดือนท่ี
ผานมา หนึ่งในปจจัยสําคัญท่ีสรางการเติบโตใหอินสตาแกรมก็คือ เปนแพลตฟอรมสวนหนึ่งของ 
Facebook ท่ีมีเครือขายแข็งแกรง ผูใชกวา 2,000 ลานคนท่ัวโลก สามารถเช่ือมตอในการโพสทรูปภาพ 
และ Stories ระหวาง 2 แพลตฟอรมเขาดวยกัน หลังจากท่ี Instagram เขามาอยูภายใต Facebook นั้น 
ถือวามีการเติบโตอยางกาวกระโดด มีการพัฒนาการใชงานท่ีเขาถึงผูใชมากข้ึน สามารถกระตุนการ
ใชงานใหถ่ีมากข้ึน และท่ีสําคัญยังกลายเปนเคร่ืองมือการตลาดของนักการตลาดได 

จากขอมูลในรายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2560 
พบวาสาเหตุท่ีทําใหไมมีการซ้ือสินคา/บริการทางออนไลนมากเปนอันดับท่ี 1 ของป 2560 ไดแก 
กลัวโดนหลอก โดยมีผูเลือกตอบขอนี้สูงถึงรอยละ 51.1 รองลงมา เปนความรูสึกท่ีไมไดสัมผัสและไมได 
ลองสินคากอนซ้ือ (รอยละ 39.9), ไมพบสินคาท่ีตองการ (รอยละ 33.9), ชอบเดินช็อปปงมากกวาส่ังซ้ือ 
สินคาทางออนไลน(รอยละ 31.1) และไมไดเจอผูขายโดยตรง (รอยละ 22.0) (สํานักงานพัฒนาธุรกรรม 
ทางอิเล็กทรอนิกส, 2560) ซ่ึงแสดงใหเห็นความไววางใจในการซื้อสินคาออนไลนเปนสิ่งสําคัญ
ท่ีผูประกอบธุรกิจ (e-commerce) ควรคํานึงถึง 
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ภาพท่ี 1.2 รอยละของผูที่ไมซ้ือสินคาทางออนไลนเปรียบเทียบตามสาเหตุที่ไมซ้ือ 
ที่มา: รายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2560, สํานักงานพัฒนาธุรกรรม 
ทางอิเล็กทรอนิกส 
 

จากรายงานการสํารวจขางตนทําใหสอดคลองวาความเช่ือถือไววางใจเปนท่ีปจจัยสําคัญ
สําหรับความสําเร็จของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส การท่ีผูบริโภคขาดความนาเชื่อถือในผูขายสินคาหรือ
บริการบนอินเทอรเน็ตจะเปนการขัดขวางการทําธุรกรรมและการรับรูถึงความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค
จะสงผลตอการประกอบธุรกิจ เนื่องจากสามารถใชคาดการณพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในอนาคต
ได ผูบริโภคจะพ่ึงพาขอมูลสินคาหรือรูปภาพสินคาท่ีผูขายนําเสนอ นอกจากนี้ผูบริโภคจะพึ่งพาความ
คิดเห็นของผูบริโภครายอ่ืนประกอบการตัดสินใจ (กรรณิกา ตอเจริญ, 2555) นอกจากนี้ ความเช่ือถือ
ไววางใจ (Trust) เปนส่ิงสําคัญในการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน เพราะสามารถชวยลดความลังเลใจ
ของลูกคาและลดความเส่ียงท่ีเกิดข้ึนจากการซื้อสินคาออนไลนได งานวิจัยท่ีศึกษามาแลวไดแสดง
ใหเห็นวา หากลูกคาเกิดความเช่ือถือไววางใจในรานคาออนไลนมากข้ึน จะทําใหพวกเขาเต็มใจท่ีจะ
สงตอขอมูล ซ้ือสินคา และบอกตอบุคคลอ่ืน  (Jasmine, Christy, Dimple, 2017) 

ดวยเหตุนี้ ผูวิจัยจึงตองการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความเช่ือถือไววางใจของผูบริโภคตอ
รานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม โดยผูวิจัยหวังวาผลงานวิจัยนี้จะเปนประโยชนสําหรับ
ผูประกอบการท่ีทําธุรกิจขายสินคาหรือบริการออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม เพื่อนําไป
พัฒนาการสรางความเช่ือถือไววางใจกับผูบริโภคตอไป และยังสามารถนําไปประยุกตใชในการทํา
การตลาดออนไลนใหมีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน เพื่อเพิ่มมูลคาในการซ้ือขายสินคาในตลาดพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสมากข้ึน 
 
 
1.2  วัตถุประสงคของการศึกษา 

เพื่อศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภค (Consumer trust) ตอรานคา
ออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม (Instagram) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



4 

1.3  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
1. เปนแนวทางสําหรับผูประกอบการที่ทําธุรกิจขายสินคาหรือบริการออนไลนบน

แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม ในการพัฒนาการสรางความไววางใจกับผูบริโภค 
2. เปนแนวทางสําหรับผูประกอบการที่ทําธุรกิจขายสินคาหรือบริการออนไลน ใน

การทําการตลาดออนไลนใหมีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน 
3. เปนแนวทางสําหรับผูท่ีสนใจท่ัวไป ในการศึกษาและพัฒนาการวิจัยเร่ืองปจจัยท่ีมีผล 

ตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนตอไป 
 
 
1.4  ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้มีขอบเขตการศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคา
ออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานครโดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง คือ 
ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคาจากรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากเปนผูมีประสบการณในการซ้ือสินคาจากรานคาบนอินสตาแกรมแลว จึงเปนกลุมท่ีเหมาะสม
ในการเก็บขอมูลวาปจจัยอะไรท่ีทําใหเกิดความไววางใจของผูบริโภค และเนื่องจากกลุมผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครเปนกลุมท่ีมีจํานวนมากและเปนผูใชงานหลักของอินสตาแกรม อีกท้ังยังมีกําลัง
ในการซ้ือสินคาจากรานคาออนไลน จึงทําใหผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเปนตัวแทนของประชากร
ผูบริโภคท้ังหมดได ชวงเวลาการศึกษา คือ 2 เดือน ตั้งแตเดือนกุมภาพันธถึงเดือนมีนาคม พุทธศักราช 
2561 
 
 
1.5  นิยามศัพท 

รานคาออนไลน (Online Store) หมายถึง ส่ือกลางในการซ้ือขายสินคาระหวางผูประกอบการ 
กับลูกคาอีกชองทางหนึ่ง ซ่ึงเปนส่ือทางดานระบบออนไลน เชน มีเว็บไซต และระบบจัดการซ้ือขาย 
เพื่อใหลูกคาสามารถซ้ือสินคาและบริการจากผูประกอบการรายน้ันๆ ไดตลอด 

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e-Commerce) หมายถึง การทําธุรกรรมผานส่ืออิเล็กทรอนิกส
ในทุกๆ ชองทางท่ีเปนอิเล็กทรอนิกส ไดแก อินเทอรเน็ต และระบบเครือขายคอมพิวเตอร กระทําผาน
โทรศัพทเคล่ือนท่ี การโอนเงินอิเล็กทรอนิกส การโฆษณาในอินเทอรเน็ต หรือการซ้ือขายออนไลน 
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อลดคาใชจาย และเพิ่มประสิทธิภาพขององคกร  
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แอพพลิเคช่ัน (Application) หมายถึง โปรแกรมที่อํานวยความสะดวกในดานตางๆ ท่ี
ออกแบบมาสําหรับโทรศัพท แท็บเล็ต (Teblet) หรืออุปกรณเคล่ือนท่ี มีท้ังแบบดาวนโหลดฟรีและ
จายเงิน ท้ังในดานการศึกษา ดานการส่ือสารหรือแมแตดานความบันเทิงตางๆ เปนตน 

อินสตาแกรม (Instagram) หมายถึง แอพพลิช่ันสําหรับถายรูปท่ีมีลูกเลนดวยการตกแตง 
ภาพถายดวย Filters (ฟลเตอร) ตางๆ โดยสามารถเลือกปรับภาพไดหลากหลายและสวยงามไดตามใจ
ชอบ และสามารถแชรรูปภาพไปใหบุคคลอ่ืนท่ีอยูในสังคมออนไลนอ่ืนๆ เปนสังคมออนไลน 

การแบงปนภาพถาย (Social Photo Sharing) เพราะมีระบบ Followers และ Following 
ใหเลือกติดตามชมรูปภาพ ความเคล่ือนไหวการใชงานของผูท่ีใชงานแอพพลิเคช่ันนี้ อีกท้ังยังสามารถ
กดถูกใจ (Like) รวมไปถึงแสดงความคิดเห็น (Comment) รูปภาพนั้นได 

เจเนอเรชั่น วาย (Generation Y, Gen Y) หรือ ยุค Millennials หมายถึง คนท่ีเกิดอยูในชวง 
ป พ.ศ. 2523–2540 ซ่ึงเติบโตข้ึนมาทามกลางความเปล่ียนแปลง และคานิยมที่แตกตางระหวางรุน
ปูยาตายายกับรุนพอแม โดยคนรุนนี้ถือเปนกลุมวัยรุนตอนปลายและวัยทํางาน ลักษณะท่ีโดดเดนของ 
คนรุนนี้ คือ มีความม่ันใจในตนเองสูงมาก ชอบทํางานแบบ Work smart, not harder จึงทําใหพวกเขา 
ชอบการเปล่ียนแปลง ไมอยูนิ่ง ชอบพัฒนางาน แตมีชีวิตท่ีสมดุลระหวางงานกันชีวิต (Work-Life 
balance) เปนชวงท่ีเร่ิมมีวีดิโอ เกมคอมพิวเตอร โซนี่วอลกแมน คนรุนนี้จึงรับการเปล่ียนแปลงของ
เทคโนโลยีไดเร็วกวากลุมอ่ืน 
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บทท่ี 2 

ทบทวนวรรณกรรม 
 
 

ผูวิจัยไดคนควาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ แบงออกเปน 4 สวน ดังตอไปนี้ 
1. แนวคิด ทฤษฎีความไววางใจของผูบริโภค (Consumer Trust) 
2. แนวคิด ทฤษฎีของส่ิงแวดลอมภายนอกหรือความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืน (External 

environment)   
3. แนวคิด ทฤษฎีความไววางใจบนพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Model of Trust in E-

commerce) 
4. งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
 
 

2.1  แนวคิด ทฤษฎีความไววางใจของผูบริโภค ( Consumer Trust ) 
Stern 1997 (อางถึงใน พิศุทธ์ิ อุปถัมภ 2556: หนา12) กลาวถึงทฤษฎีความสัมพันธใกลชิด

วาความไววางใจคือ พื้นฐานของความสัมพันธในการติดตอส่ือสารกับลูกคา ซ่ึงมี 5 องคประกอบ คือ 
1. การส่ือสาร (Communication): Self-disclosure and Sympathetic Listening: พนักงาน 

ควรส่ือสารกับลูกคาในลักษณะท่ีทําใหลูกคาอบอุนใจได ควรแสดงความเปดเผยจริงใจและพรอมให
ความชวยเหลือลูกคา เพื่อใหท้ังสองฝายเต็มใจแสดงความรูสึกและความคิดรวมกัน 

2. ความใสใจและการให (Caring and Giving): ความเอาใจใสและความพรอมท่ีจะให 
เปนคุณสมบัติของความสัมพันธใกลชิดที่ประกอบดวยความเอื้ออาทร ความอบอุน และความรูสึก
ปกปอง ซ่ึงมีผลใหลูกคาเกิดความรูสึกท่ีดี 

3. ความผูกพัน (Commitment): การทําสัญญาหรือขอผูกมัดท่ีเกี่ยวพันกับลูกคา องคกร 
ควรจะยอมเสียผลประโยชนในบางคร้ัง เพื่อคงไวซ่ึงความสัมพันธอันดีกับลูกคาในระยะยาว 

4. การใหความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอง (Compatibility): ความ
เอาใจใสลูกคาตลอดการใหบริการ จะทําใหลูกคารูสึกถึงความสะดวกสบาย 

 



7 

 

5. การแกไขสถานการณขัดแยง (Conflict Resolution) และการไววางใจ (Trust): ถา
องคกรสามารถทําใหลูกคารูสึกสบายใจกับองคกร จะดีกวาการท่ีองคกรตองแกไขสถานการณความ
ขัดแยงกับลูกคา นั่นคือ องคกรควรจะแสดงความรับผิดชอบดวยการออกตัวกอนวา หากลูกคาพบส่ิงใด
ท่ีสงสัยหรือไมพอใจในสินคาหรือบริการที่ลูกคาคิดวาตนจะเสียเปรียบ ขอใหลูกคาสอบถามเพื่อให
พนักงานไดรีบช้ีแจงโดยเร็ว กอนท่ีลูกคาจะรูสึกแงลบตอสินคาและบริการนั้น 

แนวคิดเร่ืองการสรางความไววางใจกับลูกคาของ Millar & Millar 2009 (อางถึงในอาริยา 
ลีลารัศมี 2558 :หนา 13) เปนการกลาวถึงปจจัยท่ีสรางความสําเร็จใหกับผูประกอบการณได ซ่ึงมีทั้งหมด 
5 ปจจัยตามตัวอักษร T R U S T ดังนี้ 

1. T = Truth ความจริง: ลูกคาใหความสําคัญเรื่องการแสดงขอมูลที่เปนจริง และ
ผูประกอบการณตองไมโกหกตอลูกคา เพื่อรักษาความสัมพันธและความไววางใจจากลูกคาในระยะยาว 

2. R = Reliability ความนาเช่ือถือ: มาจากการตอบสนองความตองการของลูกคาและ
การแสดงความสนใจตอลูกคา ไมวาจะเปนการบริการที่เกิดข้ึนระหวางการซ้ือขาย หรือการบริการหลัง
การขาย  

3. U = Understanding ความเขาใจ: ผูประกอบการตองทําความเขาใจความตองการของ
ลูกคามีการการเก็บขอมูลจากลูกคาโดยตรง เพื่อใหตอบสนองส่ิงท่ีลูกคาตองการไดถูกตอง  

4. S = Service การบริการ: เนนการบริการลูกคาท่ีเปนรายบุคคล เปนวิธีการสรางความ
ไววางใจตอลูกคาท่ีดีท่ีสุด 

5. T = Take your time การใหเวลา: ทุกปจจัยท่ีจะทําใหเกิดความไววางใจจากลูกคานั้น 
ไมสามารถทําไดในเวลาอันส้ันและตองใชเวลาตอเนื่อง ผูประกอบการจึงตองทําอยางสมํ่าเสมอและ
ทําส่ิงท่ีดีกับลูกคาทุกคร้ังท่ีไดใหบริการ  

Robbins and Coulter (1999) พบวาปจจัยของลักษณะบุคคลท่ีทําใหเกิดความไววางใจจาก
บุคคลอ่ืน มี 5 ปจจัย ดังนี้ 

1. ความซ่ือสัตย (Integrity) คือ เปนบุคคลท่ีมีความซ่ือสัตย และไมโกหก 
2. ความสามารถ (Competency) คือ เปนบุคคลท่ีมีความรู ความชํานาญเฉพาะดาน 
3. ความม่ันคง (Consistency) คือ เปนบุคคลท่ีมีความเสมอตนเสมอปลาย และเช่ือถือได 
4. ความจงรักภักดี (Loyalty) คือ เปนบุคคลท่ีมีความเต็มใจในการปกปองและรักษาบุคคล

อ่ืน 
5. ความเปดเผย (Openness) คือ เปนบุคคลท่ีมีความเต็มใจในการแลกเปล่ียนความคิดเห็น 

ประสบการณ ขอมูลและความรูซ่ึงกันและกัน 
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นอกจากนี้ ผลสํารวจของ Taylor Nelson Sofres (2006) พบวาลูกคารอยละ 70 ยกเลิก
การส่ังซ้ือสินคาออนไลนเนื่องจากการขาดความไววางใจ ดังนั้น หากตองการประสบความสําเร็จใน
ธุรกิจออนไลน การสรางความไววางใจกับผูบริโภคจึงเปนส่ิงสําคัญอยางมาก ซ่ึงผูประกอบการควร
เปนผูท่ีมีลักษณะตามทฤษฎีขางตนเพื่อสามารถนําไปสูการเกิดความไววางใจจากผูบริโภคได  

อยางไรก็ตาม จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกลาวมาขางตน ผูวิจัยเลือกศึกษาเฉพาะปจจัยท่ี
ทําใหเกิดความไววางใจในดานความซ่ือสัตย (Integrity), ความสามารถ (Competency) และความใส
ใจและการให (Caring and Giving) ของผูประกอบการธุรกิจบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม เพ่ือนําไป
ประยุกตเปนแนวทางในการสรางความไววางใจของผูบริโภคตอไป 
 
 
2.2  แนวคิด ทฤษฎีของสิ่งแวดลอมภายนอกหรือความคิดเห็นจากบุคคลอื่น (External 
Environment)   

Mark Zuckerberg ผูกอต้ัง Facebook เครือขายสออนไลนขนาดใหญสุดของโลก กลาววา 
คนหน่ึงคนสามารถมีอิทธิพลตอคนอ่ืน ไมมีอะไรสงผลตอคนมากกวาคําแนะนําจากเพ่ือนท่ีไวใจได 
การอางอิงจากผูท่ีไวใจสามารถโนมนาวใจผูคนไดมากกวาการเผยแพรขอมูลสาธารณะท่ีดีท่ีสุด ผูท่ี
บุคคลใหการไวใจเปรียบเหมือนพระเจาในการโฆษณา  

Stewart, K. J (2003) ไดประยุกตทฤษฎีของสังคมวิทยาและการตลาดเปดเผยวา ความ
ไววางใจสามารถถูกสงตอระหวางกันได ไมวาจะเปนแบบบุคคลหรือแบบกลุม เนื่องจากรานคาบน
อินสตาแกรม ลูกคาไมสามารถตรวจสอบสินคาไดกอนซ้ือ จึงใชวิธีการดูจากความเห็นของผูอ่ืนใน
การประเมินรานคานั้น เพราะฉะนั้น การไดรับการสนับสนุนจากผูอ่ืนจะสงผลใหเกิดความไววางใจ
ตอรานคาบนอินสตาแกรม โดยส่ิงแวดลอมบนอินสตาแกรม (Instagram environment) มาจากบุคคล
สองกลุม คือ  

1. ความคิดเหน็จากผูมีช่ือเสียง (Key opinion Leader endorsement , KOL endorsement) 
Childers, J. L., (1986) ใหความหมายของ KOL วาหมายถึงลูกคาผูท่ีสามารถใหขอมูลและ

เปนผูนําของกลุมผูติดตาม (Follower) ในการตัดสินใจซ้ือสินคา KOL จะถูกพิจารณาวาเปนผูเชี่ยวชาญ
ในเร่ืองนั้นและผูติดตามจะไวใจในคําแนะนําของเขา เนื่องจาก KOL สามารถใหขอมูลท่ีไวใจไดและ
เปนประโยชน ซ่ึงเปนส่ิงช้ีนําการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค ดังนั้น หากรานคาบนอินสตาแกรม 
สามารถทําให KOL แนะนําสินคาของเขาได จะทําใหลูกคาเกิดความไววางใจมากข้ึน 
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2. ความคิดเหน็จากลูกคาอ่ืน (Peer customer endorsement) 
Choon Ling Sia (2009) กลาวไววาความคิดเห็นในเชิงบวกจากลูกคาปจจุบันจะสงผลตอ

ลูกคาท่ีกําลังจะซ้ือสินคา โดยความคิดเห็นท่ีเปนเชิงบวกและมีคุณคาจะสามารถทําใหลูกคาคนอ่ืนเกิด
ความไววางใจได 

บทความของเวบไซด Marketing oops พูดถึงอิทธิพลของ Key opinion Leader (KOL) 
ไววา ในอดีตนั้นเม่ือยังไมมีโลกของ Digital ข้ึนมา  KOL หรือ Influencer นั้นคือกลุมคนท่ีเปนดารา 
หรือคนดังตามโทรทัศนตางๆ และเปนคนรอบตัวท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการซ้ือหรือการใช
บริการ เม่ือโลกเรามีการพัฒนาอินเทอรเนตเขามาทําใหเกิดผูมีอิทธิพลตอความคิดในรูปแบบใหมท่ี
เรียกวา Blogger หรือคนท่ีทําหนาท่ีเลาเร่ืองท่ีตัวเองสนใจผานการเขียนเร่ืองราวใน Blog ตัวเอง อาจจะ
เปนรูปแบบเนื้อหาตัวอักษรหรือวิดีโอก็ตาม กลุมคนเหลานี้มีอิทธิพลตอความคิดคน เพราะมีความ
นาเช่ือถือในการเลา ปจจุบันลูกคาหาความรูและเปรียบเทียบสินคาไดเอง เพราะฉะนั้นกลุม Blogger 
นี้จึงเปนความเห็นท่ีเขาสนใจ เพราะไมไดมีสวนไดสวนเสียกับแบรนด  ทําให Blogger กลายเปน
สวนหนึ่งของผูทรงอิทธิพลตอความคิดคน และมีกลุมใหม  ๆเพิ่มเติม เชน Net Idol, Online Celeb เปนตน  

ในสวนของความคิดเห็นจากผูบริโภคอื่น Solomon (2011) กลาววา ในปจจุบันการบอกเลา
แบบปากตอปากนั้น มีความสําคัญในการทําธุรกิจ เพราะถาผูบริโภคเกิดความประทับใจในตัวสินคานั้น 
จะเกิดการบอกเลาประสบการณรวมถึงผลลัพธในการใชไปยังผูบริโภคท่ีอยูใกลตัว ในการบอกเลาปาก
ตอปากนั้นอาจจะมีอารมณความประทับใจและความรูสึกหรือความคิดเห็นสวนตัวเกี่ยวกับสินคานั้นๆ 
ซ่ึงเปนการส่ือสารท่ีกอใหเกิดความไววางใจ เนื่องจากเปนขาวสารท่ีมาจากผูท่ีเคยใชสินคานั้นจริง และ
การส่ือสารแบบการบอกเลาแบบปากตอนั้นยังสามารถจูงใจและโนมนาวผูบริโภคคนอ่ืนๆ ใหเกิด
ความสนใจ และมีการตัดสินใจซ้ือสินคาอีกดวย 

ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน(2554, หนา 237) กลาววา การบอกเลาปากตอปาก
จะชวยลดความรูสึกตอตานการขายสินคาของผูบริโภค นอกจากนี้ ยิ่งผูบอกตอสนิทสนมกับผูท่ีไดรับ
การบอกเลาปากตอปากมากเทาใด น้ําหนักของความนาเช่ือถือในตัวสินคาและบริการก็จะยิ่งมีมากข้ึน
เทานั้น และลักษณะสําคัญของการบอกตอปากตอปาก คือ ความไววางใจ เนื่องจากบุคคลท่ีบอกตอนั้น
เปนบุคคลท่ีรูจักคุนเคยอยูแลวจึงไววางใจและเช่ือถือได 

จากแนวคิดขางตนเกี่ยวกับ Key opinion Leader และความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืนลักษณะ
แบบปากตอปาก แสดงใหเห็นวามีความสําคัญในการสรางความไววางใจตอรานคา ผูวิจัยจึงนํามาศึกษา
เปนปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
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2.3  แนวคิด ทฤษฎีความไววางใจบนพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Model of Trust in 
E-Commerce) 

Egger (1998) ไดสรางโมเดลของความเชื่อมั่นแบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Model of 
Trust in E-commerce) หรือ MOTEC เพื่อบรรยายคุณลักษณะของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในรูปแบบ
การติดตอ ขอมูลการใชงานและความสัมพันธ โดยมีการสรางเปน ความสัมพันธของกลุมหลัก 4 หัวขอ
ดังตอไปนี้คือ  
 

 
ภาพท่ี 2.1 The four dimensions of MoTEC 
 

1. Pre-interactional Filters คือ ปจจัยที่เกิดขึ้นกอนการใชงานหรือปจจัยตางๆ ที่อาจ
สงผลตอการรับรูของผูคนกอนเขาถึงระบบ E-Commerce เปนคร้ังแรก มีดวยกัน 2 ปจจัย ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 2.1 Pre-interactional Filters 
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 จิตวิทยาของผูซ้ือสินคา (User Psychology) เปนปจจัยท่ีสงผลตอการประเมินความ
ไววางใจท่ีมีตอผูขาย เชน แนวโนมในการไววางใจของแตละบุคคล (General Propensity to Trust), 
ความไววางใจท่ีมีตอระบบ IT และอินเตอรเน็ต (Trust in IT and the Internet), ทัศนะคติสวนบุคคล
ที่มีตอระบบ E-Commerce (General Attitude towards E-Commerce) 

 ความรูกอนการซื้อ (Pre-Purchase Knowledge) เปนปจจัยเกี่ยวกับความรูและ
ประสบการณที่มี 

 ตออุตสาหกรรมหรือบริษัท เชน ชื่อเสียงและภาพพจนของธุรกิจ (Reputation of 
the industry), ชื่อเส่ียงของบริษัท (Reputation of the company), การถายโอนความไววางใจใหบุคคลอ่ืน 
(Transference) มีทั้งแบบ offline คือการบอกตอระหวางกันดวยชองทางที่ไมอานระบบอินเตอรเน็ต 
และแบบ online คือการสงขอมูลผานระบบอินเตอรเน็ต 

2. Interface Properties คือ คุณสมบัติของอินเตอรเฟส 
 
ตารางท่ี 2.2 Interface Properties 

 
 

 Branding เชน ปจจัยทางดานการออกแบบหนาจออินเตอรเฟส (Appeal), ความเปน
มืออาชีพในการออกแบบ (Professionalism) 

 ความสามารถในการใชงาน (Usability) จะแสดงถึงขอมูลท่ีเกี่ยวของกบัการ ชวยเหลือ 
และการสนับสนุนลูกคาเชน ความเปนระเบียบในการจัดการองคประกอบทางอินเตอรเฟส (Organisation), 
การมีระบบนําทางบนเวบไซด (Navigation), ความสัมพันธกันของขอมูลในเวบไซด (Relevance), 
ความนาเช่ือถือไดของระบบ (Reliability) 
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3. Informational Content คือ ปจจัยเกี่ยวกับขอมูลและสัญลักษณทีน่ําเสนอ 
 
ตารางท่ี 2.3 Informational Content 

 
 

 กลุมขอมูลเกี่ยวกับบริษัท (Company Group) จะแสดงถึงที่อยูติดตอสถานท่ีจริงของ
บริษัท เชน เลขที่ ถนน เบอรโทรศัพท เปนตน 

 กลุมขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการ (Product & Service) จะแสดงถึง ขอมูลท่ี
เปนประโยชนกับลูกคาในการคนหาเลือกซ้ือสินคาและผลิตภัณฑ ตลอดจนการบริการ เชน การบริการ 
โดยทีมงานมืออาชีพ รางวัลเกี่ยวกับสินคาและบริการ  

 กลุมขอมูลเกี่ยวกับความปลอดภัย (Security) จะแสดงถึงการบริการและ ความปลอดภัย 
ไปยังลูกคา เชน นโยบายความปลอดภัย และรูปแบบความปลอดภัยแบบ Secure Socket Layer (SSL) 
เปนตน  

 กลุมขอมูลเกี่ยวกับความเปนสวนตัว (Privacy) จะแสดงถึงนโยบายการปกปองขอมูล 
สวนตัวของลูกคา เชน นโยบายขอมูลสวนตัว Privacy Policy, Trust เปนตน  

4. กลุมขอมูลเกี่ยวกับการจัดการความสัมพันธในการใชงาน (Relation Management) 
จะแสดงถึงขอมูลท่ีเตรียมใหกับลูกคาในเร่ืองการจัดการความสัมพันธและการบริการที่เปนประโยชน 
กับลูกคา เชน FAQ Customer Support เปนตน 
 
ตารางท่ี 2.4 Relation Management 
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 ปฏิสัมพันธกอนการซ้ือ (Pre-Purchase Interactions)  
 ปฏิสัมพันธหลังการซ้ือ (Post-Purchase Interactions) 
จากแนวคิด MOTEC ของ Egger พบวาความไววางใจมาจากปจจัยสวนบุคคลและปจจัย 

ภายนอก ซ่ึงปจจัยภายนอกน้ัน อาจมาจากการถายโอนความไววางใจจากผูอ่ืนท้ังแบบ offline และ 
online หรืออาจมาจากขอมูลตางๆเกี่ยวกับรานคาและขอมูลสินคาท่ีเปนประโยชน อีกท้ังความสัมพันธ
ในเร่ืองการบริการท่ีดีของผูขาย ซ่ึงผูวิจัยไดนําปจจัยขางตนมาพิจารณาในการศึกษาเปนปจจัยท่ีมีผล
ตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
 
 
2.4  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
ตารางท่ี 2.5 สรุปงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

ปจจัย/ตัวแปร ผูวิจัย ผลการวิจัย 
ความไววางใจของ
ผูบริโภค 

ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ 
(2553) 

คุณภาพของขอมูล (Information Quality) 
ปจจัยการรับรูของผูบริโภคท่ีไดรับอิทธิพล
จากทัศนคติของบุคคลอ่ืนนั้น (Affect-based) 
ชวยลดความเสี่ยงและสรางความไววางใจ
ของผูบริโภค 

ความไววางใจของ
ผูบริโภค 

พิศุทธ์ิ อุปถัมภ (2556) ลักษณะธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลนดาน
การบอกตอสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคา
ผานส่ือสังคมออนไลน มากที่สุด รองลงมา
คือ ความไววางใจตอธุรกิจผานส่ือสังคม
ออนไลน 

ความไววางใจของ
ผูบริโภค 

Jasmine, Christy, Dimple 
(2017) 

การรับรูความเอาใจใส ความซ่ือสัตยและ
ความเหน็จาก KOLสงผลตอความไววางใจ 

 
งานวิจัยของ Jasmine, Christy, Dimple ในป 2017 ไดกลาวถึงการรับรูท่ีทําใหเกิดความ

ไววางใจ (Perceived trustworthiness) ไววาเปนส่ิงสําคัญท่ีจะชวยใหเกิดความสัมพันธระหวางผูซ้ือและ 
ผูขายบนอินสตาแกรม(Instagram) เนื่องจากการขายสินคาออนไลนไมมีสินคาและหนารานท่ีแสดง
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ใหเห็นได และการซ้ือสินคาผานอินสตาแกรมยังเปนเร่ืองใหมสําหรับผูบริโภคบางกลุม ทําใหผูบริโภค
ไมทราบวาสามารถไวใจรานคาเหลานี้ไดหรือไม ซ่ึงปจจัยท่ีทําใหเกิดความไววางใจ มีดังน้ี  

1. การรับรูดานความเอาใจใส (Perceived Benevolence): เนื่องจากรานคาบนอินสตาแกรม 
สวนใหญเปนลักษณะเจาของคนเดียว หรือเปนธุรกิจขนาดเล็ก ทําใหลูกคาสามารถสังเกตปฏิสัมพันธ
กับผูขายไดอยางใกลชิด เชน การปฏิสัมพันธกับลูกคาคนอ่ืนหรือการเอาใจใส ดังนั้น หากลูกคาเห็นวา
เจาของรานบนอินสตาแกรมมีการบริการและดูแลเอาใจใสท่ีดีใหกับลูกคา จะสงผลใหเกิดการพัฒนา
ความไววางใจกับรานคาบนอินสตาแกรมมากข้ึน 

2. การรับรูดานความซ่ือสัตย (Perceived integrity): ส่ิงท่ีทาทายสําหรับรานคาบน
อินสตาแกรมอยางหนึ่งคือ อินสตาแกรมไมใชแอปพลิเคช่ันท่ีถูกสรางมาเพ่ือการคาโดยตรง เม่ือลูกคา 
สนใจสินคาบนอินสตาแกรมจะติดตอไปท่ีผูขายโดยตรง และทําการชําระเงินผานชองทางตางๆ ดวย
วิธีปกติ เชน โอนเงิน นอกจากนี้สินคาจะถูกสงผานทางไปรษณียหรือชองทางการรับของอ่ืนๆ ซ่ึง
หมายถึงลูกคาไมสามารถเปล่ียนใจหลังจากชําระเงินสินคานั้นแลว ดังนั้น หากรานคาแสดงใหเห็นถึง 
การกระทําท่ีเหมาะสมและมีข้ันตอนการซ้ือขายท่ียุติธรรม ลูกคาจะเกิดความไววางใจรานคานั้น 

3. การรับรูดานความสามารถ (Perceived Competence): รานคาบนอินสตาแกรมมี
มากมาย ซ่ึงสวนใหญแลวจะขายสินคาท่ีมีลักษณะคลายกัน เชน เคร่ืองประดับ เส้ือผา หรือเคร่ืองสําอางค 
เนื่องจากอินสตาแกรมเปนแพลตฟอรมท่ีเนนการแสดงรูปภาพ (photo-driven platform) ดังนั้น การแสดง
รูปภาพที่มีคุณภาพสูงจึงเปนส่ิงสําคัญในการสรางความสนใจของลูกคา นอกจากนี้ หากรานคามีการ
สาธิตความรูในเร่ืองสินคานั้น จะทําใหลูกคาเกิดความไวใจเพิ่มข้ึนดวย เชน ใหขอมูลสินคาเพิ่มเติม
ผานเฟซบุก (Facebook) หรือ Blog  

ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ (2553) : ศึกษาปจจัยท่ีปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอความต้ังใจใน
การซ้ือสินคาในมิติของการรับรูถึงความเส่ียงและความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอผูขายสินคาทาง
อินเตอรเน็ต  พบวา ปจจัยการรับรูของผูบริโภคท่ีเกิดข้ึนจากทัศนคติสวนตัว (Cognition-based) ซ่ึง
ประกอบดวยคุณภาพของขอมูล (Information Quality) การปองกันความเปนสวนตัวและการรักษา
ความปลอดภัยของขอมูลของผูซ้ือ (Privacy and security protection) และการออกแบบหนาเว็บไซต 
(Web interface design) รวมถึงปจจัยการรับรูของผูบริโภคท่ีไดรับอิทธิพลจากทัศนคติของบุคคลอ่ืนนั้น 
(Affect-based) ซ่ึงประกอบดวยช่ือเสียงของเว็บไซต (Web reputation) และการบอกตอทางอินเตอรเน็ต
ในเชิงบวก (Positive E-Word of mouth) ชวยลดความเส่ียงและสรางความไววางใจของผูบริโภคท่ีมี
ตอเว็บไซตขายสินคาหรือบริการทางอินเตอรเน็ตได 

พิศุทธ์ิ อุปถัมภ (2556): ศึกษาความไววางใจและลักษณะธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลน
สงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานส่ือสังคมออนไลน พบวาความไววางใจและลักษณะธุรกิจผานส่ือ
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สังคมออนไลนดานประโยชนทางเศรษฐกิจและดานการบอกตอสงผลตอความความตั้งใจซ้ือสินคา
ผานส่ือสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีระดับ .05 โดยท่ีลักษณะธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลน
ดานการบอกตอสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาผานส่ือสังคมออนไลน มากท่ีสุด รองลงมาคือ ความ
ไววางใจตอธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลน และลักษณะธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลนดานความเปนไป
ไดทางเศรษฐกิจ ตามลําดับ 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 

การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ัน
อินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในลักษณะ
การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามข้ันตอนและนําไปวิเคราะห ดวยวิธี
ทางสถิติ ดังน้ี 

1. กรอบแนวคิดงานวิจัยและสมมติฐานการวิจัย 
2. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
3. เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาและการทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช 
4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
5. การวิเคราะหขอมูลและวิธีการทางสถิติ 
 
 

3.1  กรอบแนวคิดงานวิจัยและสมมติฐานการวิจัย 
กรอบแนวคิดงานวิจัยนี้สรางขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตท่ีเกี่ยวของ โดย

อาศัยทฤษฎีการรับรูที่ทําใหเกิดความไววางใจ (Perceived trustworthiness) ของ Jasmine, Christy, 
Dimple (2017) และทฤษฎีความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืนของ Stewart, K. J (2003) เปนหลักในการศึกษา
ปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอความเช่ือถือไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ัน  
อินสตราแกรม  

ซ่ึงทฤษฎีของ Jasmine, Christy, Dimple (2017) กลาววาปจจัยดานการรับรูดานความ
เอาใจใส (Perceived Benevolence), การรับรูดานความซื่อสัตย (Perceived integrity) และการรับรู
ดานความสามารถ (Perceived Competence)  เปนส่ิงสําคัญท่ีจะชวยใหเกิดความไววางใจระหวางผูซ้ือ 
ตอผูขายบนอินสตาแกรม (Instagram) เนื่องจากการขายสินคาออนไลนไมมีสินคาและหนารานท่ีแสดง 
ใหเห็นได 
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สวนทฤษฎีความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืน ของ Stewart, K. J (2003) กลาววาความไววางใจ
สามารถถูกสงตอระหวางกันได โดยมาจากความคิดเห็นจากผูมีชื่อเสียง (Key opinion Leader 
endorsement, KOL endorsement) และความคิดเห็นจากลูกคาอ่ืน (Peer customer endorsement) 
 

3.1.1  กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

 
ภาพท่ี 3.1 กรอบแนวคิดงานวิจยั 
 

จากภาพท่ี 3.1 สามารถสรุปตัวแปรท่ีตองการศึกษาได 2 ประเภท ดังนี้  
3.1.1.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables): คือ ตัวแปรตนท่ีนํามา

พยากรณตัวแปรตาม ซ่ึงเปนตัวแปรท่ีอาจสงผลกับความเช่ือถือไววางใจของผูบริโภค โดยพิจารณา
มาจากงานวิจัยหรือทฤษฎี ท่ีเกี่ยวของในอดีต แบงออกเปน 5 ตัวแปร ดังนี้ 

 การรับรูดานความเอาใจใส (Perceived Benevolence) 
 การรับรูดานความซ่ือสัตย (Perceived integrity) 
 การรับรูดานความสามารถ (Perceived Competence) 
 ความคิดเหน็จากผูมีช่ือเสียง (Key opinion Leader endorsement) 
 ความคิดเหน็จากลูกคาอ่ืน (Peer customer endorsement)  

 
 

ตัวแปรอิสระ  
(Independent Variables)

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variables) 

ปจจัยการรับรูความไววางใจ 
1. การรับรูดานความเอาใจใส 
2. การรับรูดานความซ่ือสัตย 
3. การรับรูดานความสามารถ ความไววางใจของผูบริโภคตอ

รานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ัน
อินสตราแกรม ปจจัยดานส่ิงแวดลอมภายนอก 

1. ความคิดเหน็จากผูมีช่ือเสียง 
2. ความคิดเหน็จากลูกคาอ่ืน 
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3.1.1.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable): คือ ตัวแปรท่ีตองการพยากรณ 
หาผลลัพธท่ีเกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอิสระ ซ่ึงตัวแปรตามของงานวิจัยนี้ คือ ความไววางใจของ
ผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (Consumer Trust in an Instagram store) 
 

3.1.2  คํานิยามของแตละปจจัย 
งานวิจัยนี้คาดวาปจจัยท้ังหมดของตัวแปรอิสระ ไดแก Perceived Benevolence, Perceived 

Integrity Perceived Competence, Key opinion Leader endorsement และ Peer customer endorsement 
จะสงผลตอตัวแปรตามหรือความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
(Consumer Trust in an Instagram store) 

 
ตารางท่ี 3.1 แสดงคํานิยามของแตละปจจยัจากกรอบแนวคิด 

ปจจัย คํานิยาม 
Perceived 

Benevolence 
การรับรูดานความเอาใจใสตอลูกคา เชน การตอบสนองที่รวดเร็วและสมํ่าเสมอ การให
ความชวยเหลือลูกคา หากรานคาบนอินสตาแกรม มีความเอาใจใสที่ดีจะทําใหเกิดความ
ไววางใจจากผูบริโภค 

Perceived Integrity การรับรูดานความซื่อสัตย เชน คิดราคาเหมาะสม สินคามีคุณภาพตามท่ีระบุไว หรือมี
การบริการท่ีจริงใจและไมโกง หากรานคาบนอินสตาแกรมมีความซื่อสัตยจะทําใหเกิด
ความไววางใจจากผูบริโภค 

Perceived 
Competence 

การรับรูดานความสามารถ เชน สงสินคาไดทันเวลาและถูกตอง มีความรูเก่ียวกับสินคา
เปนอยางดี หรือมีการโฆษณาและโปรโมช่ันของสินคาอยางเหมาะสม หากรานคาบน
อินสตาแกรมมีความสามารถขางตนจะทําใหเกิดความไววางใจจากผูบริโภค 

Key opinion Leader 
endorsement 

ความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียง หมายถึง บุคคลที่สามผูมีความเช่ียวชาญ หรือมีอิทธิพลใน
การสรางความไววางใจตอรานคาน้ัน เชน ดารา หรือผูมีช่ือเสียงในดานตางๆ หาก
รานคาบนอินสตาแกรมมีความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียงจะทําใหเกิดความไววางใจจาก
ผูบริโภค 

Peer customer 
endorsement 

ความคิดเห็นจากลูกคาอื่น หมายถึง ลูกคาที่เคยซื้อสินคาหรือบริการจากรานคาน้ัน เชน 
การคอมเมนต (comment) การวิจารณสินคา (review) หรือการติชม(feedback) หาก
รานคาบนอินสตาแกรมมีความคิดเห็นจากลูกคาอื่นจะทําใหเกิดความไววางใจจาก
ผูบริโภค 

Consumer Trust in 
an Instagram store 

การเกิดความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
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3.1.3  สมมติฐานการวิจัย 
ปจจัยดาน Perceived Benevolence, Perceived Integrity, Perceived Competence, Key 

opinion Leader endorsement และ Peer customer endorsement สงผลตอความไววางใจของผูบริโภค
ตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (Consumer Trust in an Instagram store)  

 สมมติฐานท่ี 1: การรับรูดานความเอาใจใส (Perceived Benevolence) สงผลตอความ 
ไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม (Consumer Trust in an 
Instagram store)  

 สมมติฐานท่ี 2: การรับรูดานความซ่ือสัตย (Perceived Integrity) สงผลตอความไววางใจ 
ของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (Consumer Trust in an Instagram 
store)  

 สมมติฐานท่ี 3: การรับรูดานความสามารถ (Perceived Competence) สงผลตอความ 
ไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม (Consumer Trust in an 
Instagram store) 

 สมมติฐานท่ี 4: ความคิดเห็นจากผูมีชื่อเสียง (Key opinion Leader endorsement) 
สงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (Consumer 
Trust in an Instagram store) 

 สมมติฐานท่ี 5: ความคิดเห็นจากลูกคาอื่น (Peer customer endorsement) สงผลตอ
ความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (Consumer Trust in 
an Instagram store) 
 
 
3.2  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 

3.2.1  ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาจากรานคาออนไลนบน

แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเคยมีประสบการณในการซ้ือสินคาจาก
รานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมากอน จึงเปนกลุมท่ีสามารถแสดงความคิดเห็นเร่ือง
ปจจัยท่ีสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมไดดีท่ีสุด  
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แตเนื่องจากขนาดของประชากรมีจํานวนมาก ทําใหผูวิจัยไมสามารถเก็บขอมูลท้ังหมดได 
จึงเก็บจากกลุมตัวอยาง (Sample) ซ่ึงการเลือกกลุมตัวอยางจึงจําเปนท่ีจะตองเลือกมาใหถูกตองเพ่ือ
คาดการณประชากรทั้งหมดได 
 

3.2.2  กลุมตัวอยางท่ีใชการวิจัย 
เนื่องจากผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แทจริงของผูบริโภคที่เคยซ้ือสินคาจากรานคา

ออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร จึงกําหนดกลุมตัวอยางจากสูตร
การคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากรของ W.G. Cochran โดยกําหนดระดับความเช่ือม่ันรอยละ 
95 และระดับคาความคลาดเคล่ือนรอยละ 5 (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2549, หนา 74) ซ่ึงสูตรในการคํานวณ
ท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ 
 

สูตรู n = 
P (1 -P)(Z)2 

e2  
 

เม่ือ n แทน ขนาดตัวอยาง 
 P แทน สัดสวนของประชากรท่ีผูวิจยักําลังสุม = 0.50 
 Z  แทน ระดับความเช่ือมันท่ีผูวิจัยกําหนดไว โดย Z มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับ

ความเช่ือม่ันรอยละ95 (ระดับ 0.05) 
 e แทน คาความผิดพลาดสูงสุดท่ีเกิดข้ึน = 0.05 

 

แทนสูตร n = 
0.05 (1 -0.50)(1.96)2 

(0.05)2  

  = 384.16  
 

ดังนั้น ขนาดตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 384 คน จึงจะสามารถประมาณคารอยละโดยมี
ความผิดพลาดไมเกินรอยละ 5 ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 เพ่ือความสะดวกในการประเมินผลและ
การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยจึงใชขนาดกลุมตัวอยางท้ังหมด 400 ตัวอยาง ซ่ึงถือไดวาผานเกณฑตามท่ี
เง่ือนไขกําหนด คือไมนอยกวา 384 ตัวอยาง 
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3.2.3  วิธีการสุมกลุมตัวอยาง 
ใชวิธีการเลือกแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยการเผยแพรแบบสอบถามไป

ยังกลุมผูใชงานอินเตอรเน็ตเปนประจํา เชน กลุมนักเรียนนักศึกษาและกลุมพนักงานออฟฟตเปนหลัก 
สวนใหญเนนกลุม Gen Y  เพราะเปนกลุมท่ีมีแนวโนมในซ้ือของออนไลนผานรานคาบนอินสตาแกรม
มากกวากลุมผูสูงอายุ โดยผูวิจัยสงลิงคแบบสอบถามออนไลนผานทาง Facebook และ Line สวน
แบบสอบถามออฟไลนนําไปแจกใหกับกลุมเปาหมายโดยตรง ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามจะตองตอบ
คําถามคัดกรองวาเคยมีประสบการณซ้ือของออนไลนผานรานคาบนอินสตาแกรมหรือไม หากตอบวา
ไมเคย ผูวิจัยจะไมนับแบบสอบถามดังกลาวมาวิเคราะหขอมูล 
 
 
3.3  เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

การวิจัยในคร้ังนี้ใชแบบสอบถามท้ังออฟไลนและออนไลน (offline & online Questionnaire) 
เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยมีข้ันตอนในการสรางเคร่ืองมือ ซ่ึงแบบสอบถามเหลานี้
ถูกสรางข้ึนจากการสํารวจวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของโดยแบงเคร่ืองมือออกเปน 3 สวน คือ 

สวนท่ี 1: ขอมูลสวนบุคคลและพฤติกรรมในการซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
(instagram) เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลดานประชากรศาสตรและขอมูลทั่วไปของผูเลือกซ้ือสินคา
ผานแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม จํานวน 5 ขอ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอ
เดือน ประเภทสินคาท่ีซ้ือบนอินสตาแกรมมากท่ีสุด และ เหตุผลสําคัญในการซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม 
โดยเปนคําถามแบบใหเลือกตอบแบบคําตอบเดียว 

สวนท่ี 2: ปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรม (Instagram)  

สวนท่ี 3: ความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
(instagram)โดยขอคําถามเปนแบบมาตรสวนประเมินคา (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให
คะแนนดังนี้ 

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยมากท่ีสุด 
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยปานกลาง 
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยนอย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยนอยท่ีสุด 
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3.3.1  การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
ทดสอบเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยผานการตรวจสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) โดย

วิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) จากการสุมตัวอยางกลุมทดลอง 
(Pilot test) แบบบังเอิญ (Accidental Sampling) จํานวน 40 คน โดยคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาควรมีคาใน
ระดับ 0.70 ข้ึนไป จากตารางท่ี 3.2 จะเห็นไดวาคา Cronbach’s Alpha ของขอมูลมีคาต้ังแต 0.739 - 0.921 
ซ่ึงไมมีตัวแปรใดท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาท่ีตํ่ากวา 0.7 จึงถือวาเคร่ืองมือนี้มีความนาเช่ือถือท่ียอมรับได 
 
ตารางท่ี 3.2 แสดงผลวิเคราะหคาความเช่ือม่ันของตัวแปรท้ังหมด 

ตัวแปร Reliability Statistics 
X Cronbach's Alpha N of Items 
การรับรูดานความเอาใจใสจากผูขายสินคา  .917 4 
การรับรูดานความซ่ือสัตยจากรานคา .885 4 
การรับรูดานความสามารถของรานคา .921 5 
ความคิดเหน็ตอรานคาจากผูมีช่ือเสียง .908 4 
ความคิดเหน็ตอรานคาจากลูกคาอ่ืน .739 4 
Y   
ความไววางใจของทานตอรานคาออนไลนบน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีมากนอยเพียงใด

.914 5 

 
3.3.2  เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ียในการในการแปรผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางอันตรภาคช้ัน 

ดังนี้ 
 

สูตร ความกวางของอันตรภาคช้ัน = 
ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด -	ขอมูลท่ีมีคาตํ่าสุด 

จํานวนช้ัน
 

  = 
5 -	1 

5   
  = 0.80 
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เกณฑในการประเมินผลของการวิจัยลักษณะแบบสอบถามท่ีใชวัดระดับขอมูล ใชเกณฑ
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  การเก็บรวบรวมขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูลในคร้ังนี้ผูวิจัยวางแผนเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเองโดยขอความ
รวมมือจากผูท่ีเคยมีประสบการณซ้ือสินคาผานแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม การแจกแบบสอบถามเร่ิมตน
เดือนมีนาคม พ.ศ. 2561 รวมเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูลทั้งส้ิน 1-2 อาทิตย ข้ันตอนการเก็บรวบรวม
ขอมูล แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูวิจัยดําเนินการแจกแบบสอบถามใหกลุมผูเลือกซ้ือสินคา
ผานแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ชุด  
 
 
3.5  การวิเคราะหขอมูลและวิธีการทางสถิติ 

วิเคราะหขอมูลการวิจัยเชิงปริมาณโดยใชการบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) การวิเคราะห Chi-Square Test และใชสถิติการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
เพื่อตอบวัตถุประสงคแตละขอแบงเปน 3 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1: ขอมูลสวนบุคคลและพฤติกรรมในการซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
(Instagram) เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตรและขอมูลท่ัวไปของผูเลือกซ้ือสินคา 
ผานแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม จํานวน 5 ขอ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอ
เดือน ประเภทสินคาท่ีซ้ือบนอินสตาแกรมมากท่ีสุด และ เหตุผลสําคัญในการซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม 
ผูวิจัยจึงใชการบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และใช Chi-square test มาวิเคราะห 
คารอยละ (Percentage), ความถ่ี (Frequency), คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) เพื่อสรุปลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภค 

สวนท่ี 2: ปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรม (Instagram)  
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สวนท่ี 3: ความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
(Instagram)โดยขอคําถามเปนแบบมาตรสวนประเมินคา (Rating Scale) 5 ระดับ ดังนั้น ผูวิจัยจึงใช
สถิติการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อหาความสัมพันธเชิงเหตุผลวาตัวแปรใด
สงผลตอความไววางใจรานคาในอินสตาแกรม 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมลู 

 
 

การวิจัยในคร้ังนี้ เพื่อคนหาปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน
บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุมประชากรท่ีศึกษา คือ ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือ
สินคาจากรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร และกลุมตัวอยาง
ท่ีทําการศึกษามีจํานวนท้ังหมด 400 คน โดยนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปน 5 สวน ไดแก 

1. การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปและพฤติกรรมในการซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
ของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชสถิติเชิงพรรณนาในการหาคาความถ่ี (Frequency) แสดงเปนจํานวน
และคารอยละ (Percentage) นําเสนอในรูปตารางประกอบความเรียง 

2. การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน 
บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม โดยใชสถิติเชิงพรรณนาจากการหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน (Standard Deviation) นําเสนอในรูปตารางประกอบความเรียง 

3. การวิเคราะหขอมูลดานความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตราแกรม โดยใชสถิติเชิงพรรณนาจากการหาคาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) นําเสนอในรูปตารางประกอบความเรียง 

4. การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานท่ีสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอ
รานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดวยการวิเคราะห
ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อศึกษาวาตัวแปรอิสระใดบางท่ีสงผลตอ
ตัวแปรตาม นําเสนอในรูปตารางประกอบความเรียง 

5. สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1  การวิเคราะหขอมลูท่ัวไปและพฤติกรรมในการซื้อสินคาบนแอพพลิเคชัน่อินสตาแกรม 
ของผูตอบแบบสอบถาม 

โดยใชสถิติเชิงพรรณนาในการหาคาความถ่ี (Frequency) แสดงเปนจํานวนและคารอยละ 
(Percentage) ตามตาราง 

 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและคารอยละ จําแนกจากประสบการณเคย/ไมเคยซื้อสินคาออนไลนบน

แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
เคย/ไมเคยซ้ือสินคาออนไลนบนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ไมเคย 56 12.28 
เคย 400 87.72 

รวม 456 100 
 

จากตารางท่ี 4.1 การศึกษาประสบการณในการซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม
ของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ไมเคยมีจํานวน 56 คน หรือคิดเปนรอยละ 12.28 และเคยมีจํานวน 
400 คน หรือคิดเปนรอยละ 87.72 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวนและคารอยละ จําแนกจากเหตุผลท่ีไมเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ัน

อินสตาแกรม 
เหตุผลท่ีไมเคยซ้ือสินคาจากรานคาออนไลน 

บนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ใชงานแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมไมเปน 4 7.15 
ไมมีแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 14 25.00 
ไมไววางใจแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 16 28.57 
ใชแอพพลิเคช่ันอ่ืนๆ ในการซ้ือของออนไลน 6 10.71 
ไมซ้ือของออนไลน 3 5.36 
สินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมไมนาสนใจ 6 10.71 
มีแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม แตไมคอยใชงาน 7 12.50 

รวม 56 100 
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จากตารางท่ี 4.2 กลุมผูไมเคยซ้ือสินคาจากรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
มีเหตุผลสําคัญท่ีสุดคือ ไมไววางใจแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม ซ่ึงสอดคลองกับรายงานผลการสํารวจ
พฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2560 จากสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส 
พบวาสาเหตุท่ีทําใหไมมีการซ้ือสินคา/บริการทางออนไลนมากเปนอันดับท่ี 1 ของป 2560 ไดแก กลัว
โดนหลอก แสดงวาผูบริโภคบางสวนยังคงไมไววางใจรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
รองลงมาคือไมมีแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม แสดงวาผูบริโภคบางสวนไมสนใจการใชงานแอพพลิเคช่ัน 
อินสตราแกรม เพราะไมตอบโจทยการใชงาน และเหตุผลวาใชแอพพลิเคช่ันอ่ืนๆ ในการซ้ือของออนไลน 
มากกวา 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวนและคารอยละ จําแนกจากเพศของกลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ัน

อินสตาแกรม 
เพศ จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ชาย 98 24.50 
หญิง 302 75.50 

รวม 400 100 
 

จากตางรางท่ี 4.3 การศึกษาขอมูลสวนบุคคลดานเพศของกลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรม พบวาสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 302 คน หรือคิดเปนรอยละ 75.50 โดยสรุปไดวา
เพศหญิงมีความสนใจในการซ้ือสินคาออนไลนมากกวาเพศชาย 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจํานวนและคารอยละ จําแนกจากอายุของกลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคชั่น

อินสตาแกรม 
อายุ จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ต่ํากวา 20 ป 14 3.50 
20 – 30 ป 217 54.25 
31–40 ป 133 33.25 
41 –50 ป 33 8.25 
50 ปข้ึนไป 3 0.75 

รวม 400 100 
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จากตารางท่ี 4.4 การศึกษาขอมูลสวนบุคคลดานอายุของกลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรม พบวามี อายุ 20 – 30 ป มากท่ีสุด จํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 54.25 เนื่องจากเปนกลุม
อายุท่ีเร่ิมทํางาน, มีรายไดของตนเอง และเปนกลุมอายุชวง Gen Y ที่นิยมการใชงานแอพพลิเคชั่น
อินสตาแกรม จึงเปนกลุมอายุท่ีเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมมากกวากลุมอ่ืนๆ 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจํานวนและคารอยละ จําแนกจากระดับการศึกษาของกลุมผูเคยซื้อสินคาบน

แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ต่ํากวาปริญญาตรี 26 6.50 
ปริญญาตรี 236 59.00 
ปริญญาโท 137 34.25 
ปริญญาเอก 1 0.25 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.5 การศึกษาขอมูลสวนบุคคลดานระดับการศึกษาของกลุมผูเคยซ้ือสินคา
บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมพบวามีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด จํานวน 236 คน คิดเปน
รอยละ 59 เนื่องจากผูวิจัยเก็บขอมูลสวนใหญจากกลุมของพนักงานบริษัทเอกชน ซ่ึงมีระดับการศึกษา
สวนใหญท่ีระดับปริญญาตรี 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจํานวนและคารอยละ จําแนกจากอาชีพของกลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ัน

อินสตาแกรม 
อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ (%) 

นักเรียน/นักศกึษา 17 4.25 
เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 47 11.75 
พนักงานบริษทัเอกชน 273 68.25 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ/ขาราชการ 60 15.00 
อ่ืนๆ 3 0.75 

รวม 400 100 
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จากการตารางท่ี 4.6 ศึกษาขอมูลสวนบุคคลดานอาชีพขององกลุมผูเคยซ้ือสินคาบน
แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม พบวามีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มากท่ีสุด จํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 
68.25 เนื่องจากผูวิจัยเก็บขอมูลสวนใหญจากกลุมของพนักงานบริษัทเอกชนท่ีมาจากใชวิธีการเลือก
แบบสะดวก (Convenience sampling)  
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจํานวนและคารอยละ จําแนกจากรายไดเฉล่ียตอเดือนของกลุมผูเคยซ้ือสินคาบน

แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ (%)

ต่ํากวา 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 การศึกษาขอมูลสวนบุคคลดานรายไดสวนบุคคลโดยเฉล่ียตอเดือนของ
กลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม พบวามีรายไดสวนบุคคลโดยเฉล่ีย 30,001 – 45,000 
บาท มากท่ีสุด จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.50 แสดงใหเห็นวาพนักงานบริษัทเอกชนชวงอายุ 
20 – 30 ป ท่ีเปนกลุมตัวอยางของการวิจัยในคร้ังนี้ มีอัตราเงินเดือนเฉล่ียอยูท่ี 30,001 – 45,000 บาท 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงจํานวนและคารอยละ จาํแนกจากสินคาท่ีซ้ือบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมมากท่ีสุด 

สินคาท่ีซ้ือบนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมมากท่ีสุด จํานวน (คน) รอยละ (%)
เส้ือผา, เคร่ืองแตงกาย 207 51.75
เคร่ืองประดับ, รองเทา, กระเปา 66 16.50
เฟอรนิเจอร, ของตกแตงบาน 12 3.00
เคร่ืองสําอางค, น้ําหอม 39 9.75
อาหารเสริม, ยาบํารุง, วิตามิน 12 3.00
ของเลน, ตุกตา, เกมส 30 7.50
อาหาร, ขนม, เคร่ืองดื่ม 21 5.25
เคร่ืองใชไฟฟา, สินคาอิเล็กทรอนิกส 13 3.25

รวม 400 100
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จากตารางท่ี 4.8 การศึกษาขอมูลสวนบุคคลดานประเภทสินคาท่ีซ้ือมากท่ีสุดของกลุม
ผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม พบวาซ้ือเส้ือผา, เคร่ืองแตงกายมากท่ีสุด จํานวน 207 
คน คิดเปนรอยละ 51.75 เนื่องจากกลุมตัวอยางการวิจัยในคร้ังนี้สวนใหญเปนเพศหญิงคิดเปนรอยละ 
75.50 ซ่ึงตามปกติเพศหญิงมีลักษณะนิสัยช่ืนชอบการซ้ือเส้ือผา, เคร่ืองแตงกาย นอกจากนี้ยังเปนสินคา
ท่ีมีจําหนายออนไลนจํานวนมาก จึงมีโอกาสในการซ้ือไดมากกวาสินคาประเภทอื่น 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงจํานวนและคารอยละ จําแนกจากเหตุผลสําคัญท่ีสุดในการซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ัน 

อินสตราแกรม 
เหตุผลสําคัญท่ีสุดในการซื้อสินคาจากรานคาออนไลนบน

แอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ความสะดวกในการสั่งซื้อ 154 38.50 
เปรียบเทียบราคาสินคาไดงาย 17 4.25 
ราคาถูกกวาตลาด 75 18.75 
เปนสินคาหายาก, ไมมีขายทั่วไปหรือในประเทศไทย 45 11.25 
ประหยัดเวลา 81 20.25 
มีสินคาใหเลือกหลากหลาย 28 7.00 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.9 การศึกษาขอมูลสวนบุคคลดานเหตุผลสําคัญท่ีสุดในการซ้ือสินคาจาก
รานคาออนไลนของกลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม พบวาความสะดวกในการส่ังซ้ือ
มากท่ีสุด จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.50 เนื่องจากการซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมนั้น
เปนวิธีท่ีทําไดงาย สะดวกรวดเร็ว โดยการเขาไปดูรานคาและสั่งซื้อสินคาผานทาง Line ใชวิธีการ
โอนเงินออนไลนไดจากแอพพลิเคช่ันของธนาคารท่ีมีอยูหรือใชโอนแบบพรอมเพย (Promptpay) 
ไดในทันที จากนั้นสินคาจะถูกจัดสงมาใหถึงท่ีบาน ซ่ึงเหมาะกับคนวัยทํางานท่ีไมมีเวลาไปเลือกซ้ือ
สินคาจากหนาราน หรือพนักงานบริษัทเอกชนท่ีชอบความสะดวกสบายในการซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงการทดสอบความสัมพันธเปรียบเทียบเพศกับประเภทสินคาท่ีซ้ือบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรมมากท่ีสุด 

Asymp.Sig = .000  
โดยกําหนดให  
เพศ  1 = ชาย; 2 = หญิง 
ประเภทสินคา 1 = เสื้อผา, เครือ่งแตงกาย; 2 = เครื่องประดับ, รองเทา, กระเปา; 3 = เฟอรนิเจอร, ของตกแตงบาน;  
4 = เครื่องสําอาง, นํ้าหอม; 5 = อาหารเสริม, ยาบํารุง, วิตามิน; 6 = ของเลน, ตุกตา, เกมส; 7 = อาหาร, ขนม, เครื่องด่ืม;  
8 = เครื่องใชไฟฟา, สินคาอิเล็กทรอนิกส

 
จากตารางท่ี 4.10 เปนการเปรียบเทียบขอมูลดานเพศกับประเภทสินคาท่ีซ้ือบนแอพพลิเคช่ัน 

อินสตาแกรมมากท่ีสุด ดวยการวิเคราะห Chi-square test ไดคา Asymp.Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา
คา α 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปวาเพศท่ีแตกตางกัน
สงผลตอประเภทสินคาท่ีซ้ือบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมแตกตางกัน โดยพบวากลุมผูเคยซ้ือสินคา
บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมท่ีเปนกลุมตัวอยางเพศหญิงซ้ือสินคาประเภทเส้ือผา, เคร่ืองแตงกาย 
มากกวาเพศชาย ซ่ึงมาจากลักษณะนิสัยของเพศหญิงสวนใหญที่ชอบการแตงตัวตามแฟช่ันท่ีเปล่ียนแปลง 
ไปอยูเสมอ และเพศชายนิยมซ้ือเส้ือผา, เคร่ืองแตงกายผานหนารานมากกวา นอกจากนี้พบวาสินคา
ประเภทเฟอรนิเจอร, ของตกแตงบานมีเพศชายซ้ือสินคาประเภทนี้ในขณะท่ีเพศหญิงไมมีซ้ือสินคา
ประเภทนี้เลย แสดงวาเพศชายมีแนวโนมท่ีจะซ้ือของประเภทอื่นๆ ที่หลากหลายกวา ในขณะท่ีเพศหญิง
สนใจท่ีสินคาเกี่ยวกับความสวยงามเทานั้น 
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ตารางท่ี 4.11 แสดงการทดสอบความสัมพันธเปรียบเทียบเพศกับเหตุผลท่ีซ้ือสินคาจากรานคาออนไลน 
บนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมากท่ีสุด 

Asymp.Sig = .003  
โดยกําหนดให  
เพศ  1 = ชาย; 2 = หญิง 
เหตุผลที่ซื้อสินคา 1 = ความสะดวกในการสั่งซื้อ; 2 = เปรียบเทียบราคาสินคาไดงาย; 3 =ราคาถูกกวาตลาด;  
4 = เปนสินคาหายาก, ไมมีขายทั่วไปหรือในประเทศไทย; 5 = ประหยัดเวลา; 6 = มีสินคา ใหเลือกหลากหลาย

 
จากตารางที่ 4.11 เปนการเปรียบเทียบลขอมูลดานเพศกับเหตุผลท่ีซ้ือสินคาจากรานคา

ออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมากท่ีสุด ดวยการวเิคราะห Chi-square test ไดคา Asymp.Sig. 
เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวาคา α 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
จึงสรุปวาเพศที่แตกตางกันสงผลตอเหตุผลที่ซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมแตกตางกัน โดย
พบวาเพศชายใหเหตผุลท่ีซ้ือเพราะเปนสินคาหายาก, ไมมีขายในประเทศไทยมากกวาเพศหญิง ในขณะ
ที่เพศหญิงสวนใหญใหเหตุผลเร่ืองความสะดวกในการส่ังซ้ือและประหยัดเวลามากกวา 
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงการทดสอบความสัมพันธเปรียบเทียบอายุกับประเภทสินคาท่ีซ้ือบนแอพพลิเคช่ัน 

อินสตาแกรมมากท่ีสุด 

Asymp.Sig = .000  
โดยกําหนดให  
อายุ  1: ตํ่ากวา 20 ป; 2: 20 – 30 ป; 3: 31–40 ป; 4: 41 –50 ป; 5: 50 ปขึ้นไป 
ประเภทสินคา 1 = เสื้อผา, เครือ่งแตงกาย; 2 = เครื่องประดับ, รองเทา, กระเปา; 3 = เฟอรนิเจอร, ของตกแตงบาน;  
4 = เครื่องสําอาง, นํ้าหอม; 5 = อาหารเสริม, ยาบํารุง, วิตามิน; 6 = ของเลน, ตุกตา, เกมส; 7 = อาหาร, ขนม, เครื่องด่ืม;  
8 = เครื่องใชไฟฟา, สินคาอิเล็กทรอนิกส
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จากตารางท่ี 4.12 เปนการเปรียบเทียบขอมูลอายุกับประเภทสินคาท่ีซ้ือบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรมมากท่ีสุด ดวยการวิเคราะห Chi-square test ไดคา Asymp.Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา
คา α 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปวาอายุที่แตกตางกัน 
สงผลตอประเภทการซ้ือสินคาท่ีแตกตางกัน โดยพบวากลุมอายุต่ํากวา 20 ป ซ้ือสินคาประเภทของเลน, 
ตุกตา, เกมสมากท่ีสุด เพราะเปนวัยท่ียังช่ืนชอบการเลนของเลนและเกมสตางๆ กับกลุมเพื่อนในวัย
เดียวกัน อีกท้ัง อายุเปนปจจัยที่สะทอนถึงความรูและประสบการณในดานเทคโนโลยี ซ่ึงกลุมอายุ
นอยหรือ Gen Y มีประสบการณการใชงาแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมมากกวากลุมผูสูงอายุ ดังนั้น 
ปจจัยดานอายุจึงมีผลตอการซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงการทดสอบความสัมพันธเปรียบเทียบระดับการศึกษากบัประเภทสินคาท่ีซ้ือบน

แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมมากท่ีสุด 

Asymp.Sig = .000 
โดยกําหนดให  
เพศ  1 = ตํ่ากวาปริญญาตรี; 2 = ปริญญาตรี; 3 = ปริญญาโท; 4 = ปริญญาเอก; 5 = อื่นๆ (มัธยมศึกษา) 
ประเภทสินคา 1 = เสื้อผา, เครือ่งแตงกาย; 2 = เครื่องประดับ, รองเทา, กระเปา; 3 = เฟอรนิเจอร, ของตกแตงบาน;  
4 = เครื่องสําอาง, นํ้าหอม; 5 = อาหารเสริม, ยาบํารุง, วิตามิน; 6 = ของเลน, ตุกตา, เกมส; 7 = อาหาร, ขนม, เครื่องด่ืม;  
8 = เครื่องใชไฟฟา, สินคาอิเล็กทรอนิกส

 
จากตารางท่ี 4.13 เปนการเปรียบเทียบลขอมูลดานระดับการศึกษากับประเภทสินคาท่ีซ้ือ

บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมมากท่ีสุด ดวยการวิเคราะห Chi-square test ไดคา Asymp.Sig. เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวาคา α 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุป 
วาระดับการศึกษาที่แตกตางกันสงผลตอประเภทการซื้อสินคาที่แตกตางกัน โดยพบวากลุมระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีแนวโนมซ้ือสินคาประเภทของเลน, ตุกตา, เกมสมากท่ีสุด เพราะเปนกลุม 
ที่ยังช่ืนชอบการเลนของเลนและเกมสตางๆ กับกลุมเพื่อนในวัยเดียวกัน 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงการทดสอบความสัมพันธเปรียบเทียบรายไดเฉล่ียตอเดือนกับประเภทสินคาท่ีซ้ือ 
บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมมากท่ีสุด 

Asymp.Sig = .000 
โดยกําหนดให  
เพศ  1 = ตํ่ากวา 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 
ประเภทสินคา 1 = เสื้อผา, เครือ่งแตงกาย; 2 = เครื่องประดับ, รองเทา, กระเปา; 3 = เฟอรนิเจอร, ของตกแตงบาน;  
4 = เครื่องสําอาง, นํ้าหอม; 5 = อาหารเสริม, ยาบํารุง, วิตามิน; 6 = ของเลน, ตุกตา, เกมส; 7 = อาหาร, ขนม, เครื่องด่ืม;  
8 = เครื่องใชไฟฟา, สินคาอิเล็กทรอนิกส

 
จากตารางที่ 4.14 เปนการเปรียบเทียบลขอมูลดานดานรายไดเฉล่ียตอเดือนกับประเภท

สินคาท่ีซ้ือบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมมากท่ีสุด ดวยการวิเคราะห Chi-square test ไดคา Asymp.Sig. 
เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวาคา α 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ สมมติฐานรอง 
(H1) จึงสรุปวารายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกันสงผลตอประเภทการซ้ือสินคาท่ีแตกตางกัน โดย
พบวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวา 15,000 บาท ซ้ือสินคาประเภทเส้ือผา, เคร่ืองแตงกาย
มากท่ีสุด ในขณะท่ีผูมีรายไดเฉล่ียตอเดือนในชวง 45,001–60,000 บาท และ 60,000 บาทข้ึนไป มีแนวโนม 
ในการซ้ือสินคาประเภท เคร่ืองสําอางค, น้ําหอม และอาหารเสริม, ยาบํารุง, วิตามิน มากกวาชวงรายได
เฉล่ียตอเดือนท่ีต่ํากวา แสดงใหเห็นวากลุมท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ําและมักจะเปนกลุมนักเรียน/
นักศึกษาหรือกลุมคนท่ีเพิ่งเร่ิมทํางานนั้น จะมีความสามารถในการซ้ือเส้ือผา, เคร่ืองแตงกาย เพราะ
เปนสินคาท่ีราคาถูกและมีใหเลือกหลากหลายท่ีสุด และกลุมท่ีมีรายไดสูงจะมีความสามารถในการซ้ือ
สินคาท่ีเปนของใชฟุมเฟอยท่ีมีราคาแพงมากข้ึน  
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4.2  การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน 
บนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยการรับรูดานความเอาใจใสจาก

ผูขายสินคา 

ตัวแปรอิสระ Mean SD ระดับความ
คิดเห็น 

1. การรับรูดานความเอาใจใสจากผูขายสินคา (Perceived Benevolence) 
1.1 ผูขายสินคาตอบสนองตอลูกคาอยางรวดเร็วและ
สมํ่าเสมอ 

4.31 0.7350 สูงมาก 

1.2 ผูขายสินคาอธิบายและตอบคําถามดวยความเต็มใจ 4.24 0.7306 สูงมาก 
1.3 ผูขายสินคาใหความชวยเหลือลูกคาอยางเต็มท่ี 4.20 0.8091 สูงมาก 
1.4 ผูขายสินคารับฟงปญหาและขอเสนอแนะของลูกคา 3.98 0.8329 สูง 

รวม 4.18 0.7874 สูง 
 

จากตารางท่ี 4.15 การศึกษาความคิดเห็นของปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภค
ตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมดานการรับรูดานความเอาใจใสจากผูขายสินคา โดยรวม 
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยสูงมาก โดยมีคาเฉล่ียรวมท่ี 4.18 เม่ือพิจารณาเปน
รายดานพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยสูงมากที่สุด ไดแก ผูขายสินคา
ตอบสนองตอลูกคาอยางรวดเร็วและสมํ่าเสมอ (คาเฉล่ีย = 4.31) แสดงใหเห็นวากลุมผูเคยซื้อสินคา
บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมใหความสําคัญกับการตอบสนองอยางรวดเร็วและสม่ําเสมอวาเปน
การแสดงถึงการเอาใจใสของผูขายสินคาไดดีที่สุด 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยการรับรูดานความซ่ือสัตยจากรานคา 

ตัวแปรอิสระ Mean SD ระดับความ
คิดเห็น 

2. การรับรูดานความซ่ือสัตยจากรานคา (Perceived integrity) 
2.1 สินคาของรานมีคุณภาพและลักษณะตามท่ีระบุไว 4.34 0.7870 สูงมาก 
2.2 ราคาสินคาในรานคามีความเหมาะสม 4.21 0.8183 สูงมาก 
2.3 ผูขายสินคาแจงขอมูลท่ีเปนจริงหรือไมโกหกลูกคา 4.19 0.8674 สูง 
2.4 รานคามีหลักฐานในการสงสินคาท่ีชัดเจน เชน Tracking no.  4.31 0.7101 สูงมาก 

รวม 4.26 0.7994 สูงมาก 
 

จากตารางท่ี 4.16 การศึกษาความคิดเห็นของปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภค
ตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมดานการรับรูดานความซ่ือสัตยจากรานคา โดยรวม
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยสูงมาก โดยมีคาเฉล่ียรวมท่ี 4.26 เม่ือพิจารณาเปน
รายดานพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยสูงมากท่ีสุด ไดแก สินคาของรานมี
คุณภาพและลักษณะตามท่ีระบุไว (คาเฉล่ีย = 4.34) แสดงใหเห็นวากลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ัน
อินสตาแกรมใหความสําคัญกับสินคาของรานมีคุณภาพและลักษณะตามท่ีระบุไววาเปนการแสดงถึง
ความซ่ือสัตยจากรานคาไดดีท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.17 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยการรับรูดานความสามารถของรานคา 

ตัวแปรอิสระ Mean SD ระดับความ
คิดเห็น 

3. การรับรูดานความสามารถของรานคา (Perceived Competence) 
3.1 ผูขายสินคามีความรูเกีย่วกับสินคาเปนอยางด ี 4.26 0.7517 สูงมาก 
3.2 รานคามีสินคาเพียงพอตอความตองการ 3.89 0.7858 สูง 
3.3 ผูขายสินคาสงสินคาไดถูกตองและตรงตามเวลาท่ีแจงไว 4.37 0.7031 สูงมาก 
3.4 รานคาแสดงขอมูลของสินคาอยางละเอียด เชน ระบุ
ลักษณะ, ราคา, ไซส, สี เปนตน  

4.33 0.7421 สูงมาก 

3.5 การนําเสนอรูปภาพสินคาของรานคาบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรมมีความสวยงามและชัดเจน 

4.18 
 

0.7632 
 

สูง 

รวม 4.21 0.7678 สูงมาก 
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จากตารางท่ี 4.17 การศึกษาความคิดเห็นของปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภค
ตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมดานการรับรูดานความสามารถของรานคา โดยรวม
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยสูงมาก โดยมีคาเฉล่ียรวมท่ี 4.21 เม่ือพิจารณาเปน
รายดานพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยสูงมากท่ีสุด ไดแก ผูขายสินคาสงสินคา
ไดถูกตองและตรงตามเวลาท่ีแจงไว (คาเฉล่ีย = 4.37) แสดงใหเห็นวากลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ัน
อินสตาแกรมใหความสําคัญกับการสงสินคาไดถูกตองและตรงตามเวลาท่ีแจงไว วาเปนการแสดงถึง
ความสามารถของรานคาไดดีท่ีสุด  
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยความคิดเห็นตอรานคาจากผูมีช่ือเสียง 

ตัวแปรอิสระ Mean SD ระดับความ
คิดเห็น 

4. ความคิดเห็นตอรานคาจากผูมีชื่อเสียง (Key opinion Leader endorsement) 
4.1 ทานเชื่อวาผูมีช่ือเสียงสามารถไววางใจได 3.57 0.7979 สูง 
4.2 การแนะนาํสินคา (review) จากผูมีช่ือเสียงเพียงพอตอ
การไววางใจรานคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 

3.57 0.8135 สูง 

4.3 ทานติดตาม (Follow) ผูมีช่ือเส่ียงท่ีใหคําแนะนําบน
แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมอยูเสมอ  

3.36 0.8926 ปานกลาง 

4.4 ความคิดเห็นดานบวกจากผูมีช่ือเสียง ทําใหทาน
ไววางใจรานคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมมากข้ึน 

3.77 0.8553 สูง 

รวม 3.57 0.8521 สูง 
 

จากตารางท่ี 4.18 การศึกษาความคิดเห็นของปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภค
ตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมดานความคิดเห็นตอรานคาจากผูมีช่ือเสียง โดยรวม
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยสูง โดยมีคาเฉล่ียรวมท่ี 3.57 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน
พบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยสูงที่สุด ไดแก ความคิดเห็นดานบวกจาก
ผูมีช่ือเสียง ทําใหทานไววางใจรานคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมมากข้ึน (คาเฉล่ีย = 3.77) แสดง
ใหเห็นวากลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมคิดวาความคิดเห็นดานบวกจากผูมีชื่อเสียง
สามารถสรางความไววางใจรานคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมมากข้ึน ดังนั้น ผูขายสินคาบน
แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมควรใชวิธีการโฆษณาสินคาผานผูมีช่ือเสียงในแตละดาน เพ่ือชวยเพิ่มความ
ไววางใจมากข้ึน แตอยางไรก็ตามพบวาการติดตาม (Follow) ผูมีช่ือเสียงบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
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มีคาเฉล่ียตํ่าท่ีสุด (คาเฉล่ีย = 3.36) แสดงวากลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมบางสวน
ยังไมนิยมติดตามผูมีช่ือเสียงมากนัก  
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจยัความคิดเห็นตอรานคาจากลูกคาอ่ืน 

ตัวแปรอิสระ Mean SD ระดับความ
คิดเห็น 

5. ความคิดเห็นตอรานคาจากลูกคาอ่ืน (Peer customer endorsement) 
5.1 รานคามีการแสดงความคิดเห็น (comment) ของลูกคา
อ่ืนอยางชัดเจน 

4.04 0.8046 สูง 

5.2 ทานเชื่อวาความคิดเหน็ของลูกคาอ่ืนเปนความจริง 3.54 0.7107 สูง 
5.3 การบอกตอสินคาผานส่ือออนไลนตางๆ เชน Instagram, 
Pantip, Facebook เปนส่ิงจูงใจในการซ้ือสินคาของทาน 

3.91 0.7762 สูง 

5.4 ขอเสนอแนะ(Feedback) ท่ีแสดงความพึงพอใจจาก
ลูกคาอ่ืนทําใหทานไววางใจรานคามากข้ึน 

4.09 0.7657 สูง 

รวม 3.89 0.7946 สูง 
 

จากตารางท่ี 4.19 การศึกษาความคิดเห็นของปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภค
ตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมดานความคิดเห็นตอรานคาจากลูกคาอ่ืน โดยรวม
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยสูง โดยมีคาเฉล่ียรวมท่ี 3.89 เม่ือพิจารณาเปนราย
ดานพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยสูงท่ีสุด ไดแก ขอเสนอแนะ (Feedback) 
ท่ีแสดงความพึงพอใจจากลูกคาอ่ืนทําใหทานไววางใจรานคามากข้ึน (คาเฉล่ีย = 4.09) แสดงใหเห็น
วากลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมคิดวาขอเสนอแนะ (Feedback) ท่ีแสดงความพึงพอใจ
จากลูกคาอ่ืนทําใหไววางใจรานคามากข้ึน ดังนั้น ผูขายสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมควรมีการ
แสดงความคิดเห็น (comment) ของลูกคาอ่ืนอยางชัดเจนและพยายามสรางภาพลักษณท่ีดีกับลูกคาเพื่อให
มี Feedback ท่ีดีบนรานคาเปนประจํา 
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4.3  การวิเคราะหขอมูลดานความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคชั่น 
อินสตราแกรม 
 
ตารางท่ี 4.20 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยความไววางใจของผูบริโภคตอรานคา 

ออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 

ตัวแปรอิสระ Mean SD ระดับความ
คิดเห็น 

ความไววางใจของทานตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรมมีมากนอยเพียงใด 
1. ทานเช่ือวาผูขายสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
คํานึงถึงผลประโยชนของลูกคา 

3.40 0.8229 ปานกลาง 

2. การซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมสามารถ
ไววางใจได 

3.58 0.7387 สูง 

3. ทานคิดวาผูขายสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมจะ
ไมกระทําการใดๆที่เปนการเอาเปรียบตอลูกคา 

3.26 0.8613 ปานกลาง 

4. ทานเช่ือวารานคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมรักษา
สัญญาท่ีใหไวกับลูกคา 

3.48 0.8522 สูง 

5. ทานมีความไววางใจวาขอมูลท่ีแสดงบนแอพพลิเคช่ันอิน
สตราแกรมมีความถูกตอง 

3.53 0.8549 สูง 

รวม 3.45 0.8341 สูง 
 

จากตารางท่ี 4.20 การศึกษาความคิดเห็นของความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน
บนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม โดยรวมผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยสูง โดยมี
คาเฉล่ียรวมท่ี 3.45 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย
สูงท่ีสุด ไดแก การซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมสามารถไววางใจได (คาเฉล่ีย = 3.58) แสดง
ใหเห็นวากลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมรูสึกไววางใจ แตในขณะเดียวกันยังมีคาเฉล่ีย
ในเร่ืองความคิดวาผูขายสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมจะไมกระทําการใดๆ ท่ีเปนการเอาเปรียบ
ตอลูกคาอยูท่ี 3.26 ซ่ึงเปนคาเฉล่ียท่ีต่ําท่ีสุด หมายถึงวามีไววางใจการซ้ือสินคาแตยังไมม่ันใจในเร่ือง
การเอาเปรียบจากผูขายสินคา เพราะการซ้ือสินคาออนไลนนั้นผูซ้ือยังไมเห็นสินคาจริงและตองยอม
ชําระเงินกอนจึงอาจเกิดความกังวลใจวาจะถูกเอาเปรียบจากผูขายได 
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4.4  การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานที่สงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอ
รานคาออนไลนบนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม  

วิเคราะหอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดวยการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple regression analysis) เพื่อศึกษาวาตัวแปรอิสระใดบางท่ีสงผลตอตัวแปรตามจากสมมติฐานท้ัง 
5 ขอ ดังนี้ 

H1: การรับรูดานความเอาใจใส (Perceived Benevolence) สงผลตอความไววางใจของ
ผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (Consumer Trust in an Instagram store)  

H2: การรับรูดานความซ่ือสัตย (Perceived Integrity) สงผลตอความไววางใจของผูบริโภค 
ตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (Consumer Trust in an Instagram store) 

H3: การรับรูดานความสามารถ (Perceived Competence) สงผลตอความไววางใจของ
ผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (Consumer Trust in an Instagram store) 

H4: ความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียง (Key opinion Leader endorsement) สงผลตอความไว 
วางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (Consumer Trust in an Instagram 
store) 

H5: ความคิดเห็นจากลูกคาอ่ืน (Peer customer endorsement) สงผลตอความไววางใจของ 
ผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (Consumer Trust in an Instagram store) 

 
ตารางท่ี 4.21 ตัวแบบทีไ่ดจากการวิเคราะหการถดถอยเชิงเสน (Model Summary) 

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

 
จากตารางท่ี 4.21 แสดงคาสัมประสิทธ์ิ (R2 = 0.303) หมายความวา อิทธิพลของตัวแปร

อิสระดานการรับรูดานความเอาใจใส, การรับรูดานความซ่ือสัตย, การรับรูดานความสามารถ, ความ
คิดเห็นจากผูมีช่ือเสียง, ความคิดเห็นจากลูกคาอ่ืนสงผลความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน
บนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม คิดเปนรอยละ 30.30 ท่ีเหลืออีกรอยละ 69.70 เปนผลเนื่องมาจากตัว
แปรอ่ืน 
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ตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงเสนของตัวแบบ (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 มีการตั้งสมมติฐานไวดังนี้ 
H0: ตัวแปรอิสระทุกตัวไมสามารถนํามาใชในการพิจารณาความไววางใจของผูบริโภค

ตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมได 
H1: ตัวแปรอิสระอยางนอย 1 ตัว สามารถนํามาใชในการพิจารณาความไววางใจของ

ผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมได 
จากการทดสอบท่ีกําหนดระดับนัยสําคัญ (α) 0.05 นั้น ผลจากการทดสอบตาม ตารางท่ี 

4.20 ไดคา Sig. เปน 0.000 ซ่ึงนอยกวา α ดังนั้นจึงปฎิเสธ H0 และยอมรับ H1 หมายถึง ตัวแปรอิสระ
อยางนอย 1 ตัว สามารถนํามาใชในการพิจารณาความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบน
แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมได 
 
ตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression analysis) ของปจจัยท่ีสงผล 

ตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.149 .244  4.705 .000 
การรับรูดานความเอาใจใส -.036 .078 -.033 -.467 .640 
การรับรูดานความซ่ือสัตย .099 .083 .093 1.195 .233 
การรับรูดานความสามารถ -.071 .089 -.058 -.790 .430 
ความคิดเหน็จากผูมีช่ือเสียง .458 .056 .439 8.203 .000 
ความคิดเหน็จากลูกคาอ่ืน .178 .068 .156 2.619 .009 

 
จากตารางท่ี 4.23 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ 

พบวา ปจจัยท่ีสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 ไดแก ความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียง (Sig. = .000) และความคิดเหน็
จากลูกคาอ่ืน (Sig. = .009) ในขณะท่ีการรับรูดานความเอาใจใส, การรับรูดานความซ่ือสัตยและการรับรู
ดานความสามารถไมสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคชั่น
อินสตาแกรม เม่ือพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระ พบวาความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียง
สงผลมากท่ีสุด (ß = .439) รองลงมาคือความคิดเห็นจากลูกคาอ่ืน (ß = .156) ตามลําดับ 
 
 

4.5  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression analysis) ของปจจัยท่ีสงผล

ตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม สามารถสรุปผล
การทดสอบสมมติฐานการวิจัยไดดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.24 สรุปผลการทดสอบสมติฐานความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบน

แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 
สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ 

H1: การรับรูดานความเอาใจใสสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอ
รานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม  

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

H2: การรับรูดานความซ่ือสัตยสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคา
ออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม  

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

H3: การรับรูดานความสามารถสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคา
ออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม  

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

H4: ความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียงสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอ
รานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม  

ยอมรับ
สมมติฐาน 

H5: ความคิดเห็นจากลูกคาอ่ืนสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคา
ออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม  

ยอมรับ
สมมติฐาน 
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บทที่ 5 

สรุปและอภปิรายผล 
 
 

งานวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน
บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลในเดือนมีนาคม 
พ.ศ. 2561 โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคท่ี
เคยซ้ือสินคาจากรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ัน  อินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานครผูวิจัยได
คํานวณขนาดของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน และนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS อธิบายเปนสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics), Chi-square test มาวิเคราะหคารอยละ 
(Percentage), ความถ่ี (Frequency), คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
และใชสถิติการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ในการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปผล
การศึกษา อภิปรายผล ขอเสนอแนะไดดังนี้ 

1. สรุปผลการศึกษา 
2. ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการ 
3. ขอจํากัดของงานวิจยั 
4. ขอเสนอแนะในการวจิัยคร้ังตอไป 
 
 

5.1  สรุปผลการศึกษา 
 
5.1.1  ขอมูลสวนบุคคล  
ผลการศึกษาขอมูลสวนบุคคลพบวา กลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม

สวนใหญเปนเพศหญิงคิดเปนรอยละ 75.50 มีอายุระหวาง 20-30 ปคิดเปนรอยละ 54.25  มีการศึกษา
อยูในระดับปริญญาตรีคิดเปนรอยละ 59.00 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนคิดเปนรอยละ 68.25 และ
มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001 – 45,000 บาทคิดเปนรอยละ 35.50 
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5.1.2  ขอมูลพฤติกรรมในการซ้ือสินคาบนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 
ผลการศึกษาขอมูลสวนบุคคลพบวา กลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม

สวนใหญซ้ือสินคาประเภทเส้ือผา, เคร่ืองแตงกายมากท่ีสุด และมีเหตุผลเพราะความสะดวกในการส่ังซ้ือ
มากท่ีสุด เนื่องจากกลุมผูเคยซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมท่ีเปนกลุมตัวอยางสวนใหญเปน
เพศหญิงที่มีลักษณะนิสัยช่ืนชอบการแตงตัวตามแฟช่ันท่ีเปล่ียนแปลงไปอยูเสมอ และเปนสินคาท่ีหา
ไดงายในรานคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม สวนเหตุผลดานความสะดวกในการสั่งซ้ือมากท่ีสุด 
เนื่องจากการซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมนั้นเปนวิธีท่ีทําไดงาย สะดวกรวดเร็ว เพียงแค
เขาไปดูรานคาและส่ังซ้ือสินคาผานทาง Line โดยใชวิธีการโอนเงินออนไลนไดจากแอพพลิเคช่ันของ
ธนาคารท่ีมีอยูหรือใชโอนแบบพรอมเพย (Promptpay) ไดในทันที จากน้ันสินคาจะถูกจัดสงมาใหถึงท่ี
บาน ซ่ึงเหมาะกับคนวัยทํางานท่ีไมมีเวลาไปเดินซ้ือสินคาจากหนาราน หรือพนักงานบริษัทเอกชนท่ี
ชอบความสะดวกสบายในการซ้ือสินคา 

นอกจากนี้จากการวิเคราะหดวย Chi-square test ท่ีไดคา Sig. นอยกวาคา α 0.05 พบวา
เพศ, อายุ, รายไดเฉล่ียตอเดือนและระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน สงผลตอประเภทสินคาที่ซื้อบน
แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมแตกตางกัน อธิบายไดวาเพศหญิงซ้ือสินคาประเภทเส้ือผา, เคร่ืองแตงกาย 
มากกวาเพศชาย ซ่ึงมาจากลักษณะนิสัยของเพศหญิงสวนใหญท่ีชอบการแตงตัวตามแฟช่ันท่ีและเพศชาย
อาจนิยมซ้ือเส้ือผา, เคร่ืองแตงกายผานหนารานมากกวา และพบวากลุมอายุต่ํากวา 20 ป ซ้ือสินคาประเภท
ของเลน, ตุกตา, เกมสมากท่ีสุด เพราะเปนวัยท่ียังช่ืนชอบการเลนของเลนและเกมสตางๆ กับกลุมเพื่อน 
ในวัยเดยีวกัน ซ่ึงสอดคลองกับระดับการศึกษา เนื่องจากระดับการศึกษาท่ีต่ํากวาปริญญาตรีมีแนวโนม
ซ้ือสินคาประเภทของเลน, ตุกตา, เกมสมากท่ีสุดเชนกัน อีกท้ัง อายุเปนปจจัยท่ีสะทอนถึงความรูและ
ประสบการณในดานเทคโนโลยี ซ่ึงกลุมอายุนอยหรือ Gen Y มีประสบการณการใชงานแอพพลิเคช่ัน
อินสตาแกรมมากกวากลุมผูสูงอายุ ดังนั้น ปจจัยดานอายุจึงเปนส่ิงท่ีมีผลตอการซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรม เร่ืองของรายไดเฉล่ียตอเดือนพบวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 15,000 บาท 
ซ้ือสินคาประเภทเส้ือผา, เคร่ืองแตงกายมากท่ีสุด ในขณะท่ีผูมีรายไดเฉล่ียตอเดือนในชวง 45,001 – 
60,000 บาท และ60,000 บาทข้ึนไป มีแนวโนมในการซ้ือสินคาประเภท เคร่ืองสําอางค, น้ําหอม และ
อาหารเสริม, ยาบํารุง, วิตามิน มากกวาชวงรายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีต่ํากวา แสดงใหเห็นวากลุมท่ีมีรายได
เฉล่ียตอเดือนตํ่าและมักจะเปนกลุมนักเรียน/นักศึกษาหรือกลุมคนท่ีเพ่ิงเร่ิมทํางานน้ัน จะมีความสามารถ
ในการซ้ือเส้ือผา, เคร่ืองแตงกาย เพราะเปนสินคาท่ีราคาถูกและมีใหเลือกหลากหลายท่ีสุด และกลุม
ท่ีมีรายไดสูงจะมีความสามารถในการซ้ือสินคาท่ีเปนของใชฟุมเฟอยท่ีมีราคาแพงมากข้ึน  

นอกจากนี้ยังพบวา เพศที่แตกตางกันสงผลตอเหตุผลท่ีซ้ือสินคาบนแอพพลิเคชั่น
อินสตาแกรมแตกตางกัน โดยพบวาเพศชายใหเหตุผลที่ซื้อเพราะเปนสินคาหายาก, ไมมีขายใน
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ประเทศไทยมากกวาเพศหญิง ในขณะท่ีเพศหญิงสวนใหญใหเหตุผลเร่ืองความสะดวกในการส่ังซ้ือ
และประหยัดเวลามากกวา 

 
5.1.3  ขอมูลดานปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบน

แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 
จากการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression analysis) ของปจจัยท่ีสงผล

ตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม พบวาปจจัยท่ีมีผล
ตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ ท่ีระดับ 0.05 ไดแก ความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียง และความคิดเห็นจากลูกคาอ่ืน ในขณะท่ีการรับรู
ดานความเอาใจใส, การรับรูดานความซ่ือสัตยและการรับรูดานความสามารถไมสงผลตอความไววางใจ
ของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 1: การรับรูดานความเอาใจสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคา
ออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม  

จากผลการวิจัยพบวามีคา Sig มากกวาคานัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน หมายถึง การรับรูดานความเอาใจ ไมสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน
บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม เนื่องมาจากยังไมม่ันใจวาผูขายสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
จะคํานึงถึงผลประโยชนของลูกคา เพราะงานวิจัยนี้พบวามีระดับความคิดเห็นปานกลางจากกลุมท่ีเคย
ซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม แมวาจะมีการตอบสนองท่ีรวดเร็วและชวยเหลือลูกคาอยางเต็มท่ี
จะเปนส่ิงท่ีสําคัญ แตไมรูวาผูขายสินคากําลังหลอกลวงหรือไม เพราะเปนการคุยซ้ือขายผานออนไลน 
เชน Line ซ่ึงเปนส่ิงท่ีสามารถทําไดงาย โดยไมมีช่ือและประวัติในการตรวจสอบยืนยันตัวตนของผูขาย
สินคาไดจริง และผูขายสินคาสวนใหญแสดงความเอาใจใสลูกคาในระดับเดียวกัน 

สมมติฐานท่ี 2: การรับรูดานความซ่ือสัตยสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคา 
ออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 

จากผลการวิจัยพบวามีคา Sig มากกวาคานัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน หมายถึง การรับรูดานความซ่ือสัตย ไมสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน 
บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม เนื่องมาจากผูบริโภคยังมีความคิดวาอาจจะถูกผูขายสินคาเอาเปรียบ 
เพราะจากงานวิจัยนี้มีการใหระดับความคิดเห็นวาผูขายสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมจะไม
กระทําการใดๆ ท่ีเปนการเอาเปรียบตอลูกคาอยูในระดับปานกลาง ซ่ึงมาจากการไมแนใจในดาน
ความซ่ือสัตยของผูขายสินคา เพราะรานคาท่ีเปดบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมน้ันสามารถทําไดงาย
และสมัครสมาชิก (Account) ไดทุกเพศทุกวัย ข้ันตอนการสมัครใหมใชเพียงอีเมล (E-mail) ของบุคคล
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นั้นเทานั้น ซ่ึงสามารถสมัครสมาชิกใหมไดโดยไมจํากัด จึงทําใหผูบริโภคไมไววางใจตอรานคาท่ีเพิ่ง
เปดใหมและมียอดผูติดตาม (Follwer) ยังไมมากนัก และในปจจุบันประเทศไทยมีธุรกิจการเพ่ิมยอดไลท 
(Like) หรือยอดผูติดตาม (Follwer) ซ่ึงทําใหผูบริโภคไมไววางใจวาจํานวนยอดไลทหรือยอดผูติดตาม
ท่ีรานคานั้นเปนของจริงหรือไม  

สมมติฐานท่ี 3 : การรับรูดานความสามารถสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคา 
ออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 

จากผลการวิจัยพบวามีคา Sig มากกวาคานัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน หมายถึง การรับรูดานความสามารถไมสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน 
บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม เนื่องมาจากการซื้อสินคาบนแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม ผูบริโภค
จําเปนตองชําระคาสินคานั้นกอน ผูขายสินคาจึงจะสงสินคาใหภายหลัง แมวารานคาจะมีความสามารถ
ในการนําเสนอรูปภาพสินคาอยางความสวยงาม มีขอมูลครบถวนและมีความรูเกี่ยวกับสินคาเปนอยางดี 
ก็ไมสามารถลดระดับความไววางใจจากผูบริโภคไดจนกวาจะไดรับสินคาท่ีถูกตองและตรงกับลักษณะ
ท่ีระบุไว ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยในคร้ังนี้ท่ีพบวา การสงสินคาไดถูกตองและตรงตามเวลาท่ีแจงไว
เปนการถึงความสามารถของรานคาท่ีมีระดับความคิดเห็นจากคาเฉล่ียสูงมากท่ีสุด แสดงวาเม่ือผูบริโภค
ไดรับสินคาแลวจึงจะทําใหเกิดความไววางใจตอรานคา 

สมมติฐานท่ี 4: ความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียงสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอ
รานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 

จากผลการวิจัยพบวามีคา Sig มากกวาคานัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐาน หมายถึง ความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียง สงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน 
บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม สอดคลองกับงานวิจัยของ Childers, J. L., (1986) ท่ีกลาววาผูมีช่ือเสียง 
หรือ KOL จะถูกพิจารณาวาเปนผูเชี่ยวชาญในเรื่องนั้นและผูติดตามจะไวใจในคําแนะนําของเขา 
เนื่องจาก KOL สามารถใหขอมูลท่ีไวใจไดและเปนประโยชน ซ่ึงเปนส่ิงช้ีนําการตัดสินใจซ้ือสินคา
ของผูบริโภค ดังนั้น หากรานคาบนอินสตาแกรมสามารถทําให KOL แนะนําสินคาได จะทําใหลูกคา
เกิดความไววางใจมากข้ึน และยังสอดคลองกับผลงานวิจัยของ Jasmine, Christy, Dimple (2017) ท่ี
พบวาความคิดเห็นจากผูมีชื่อเสียงมีผลตอความไววางใจตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ัน
อินสตราแกรม เนื่องมาจากบุคคลเหลานี้สามารถใหความรูและแนะนําสินคาแกผูบริโภคได และ
แอพพลิเคชั่นอินสตราแกรมยังมีระบบการใช Hastag หรือการ Tagging ซ่ึงทําใหงายตอการติดตามและ
เพิ่มจํานวนคนดูไดอยางงายดาย ดังนั้นยิ่งบุคคลนั้นมีช่ือเสียงมากยิ่งมีจํานวนคนเขามาดูสินคานั้นมากดวย 
อีกท้ังผูบริโภคยังมีความคิดวาขอมูลจากผูมีช่ือเสียงนั้นเปนขอมูลที่มีคุณคา จึงทําใหเกิดความไววางใจ 
ไดมากกวา  
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ในอีกกรณีหนึ่ง ผูบริโภคบางสวนมีความไววางใจผูมีช่ือเส่ียงคนใดคนหนึ่งอยูกอนแลว 
และเม่ือไดรับรูวาผูมีช่ือเสียงท่ีตนช่ืนชอบนัน้ใชสินคาใด ตนเองก็ตองการที่จะใชสินคาหรือบริการนั้น 
พรอมท้ังยังยินดีท่ีจะบอกตอไปยังคนใกลชิดดวย และในปจจุบันนี้อยูในยุคที่มีผูทรงอิทธิพลตอ
ความคิดคนบนส่ือออนไลนและมีกลุมใหมๆ เพิ่มเติมมากข้ึน เชน Blogger, Net Idol, Online Celeb  

สมมติฐานท่ี 5: ความคิดเห็นจากลูกคาอ่ืนสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคา 
ออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 

จากผลการวิจัยพบวามีคา Sig มากกวาคานัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐาน หมายถึง ความคิดเห็นจากลูกคาอ่ืน สงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน
บนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม สอดคลองกับงานวิจัยของ Choon Ling Sia (2009) ท่ีกลาวไววาความ
คิดเห็นในเชิงบวกจากลูกคาปจจุบันจะสงผลตอลูกคาท่ีกําลังจะซ้ือสินคา โดยความคิดเห็นท่ีเปนเชิงบวก
และมีคุณคาจะสามารถทําใหลูกคาคนอ่ืนเกิดความไววางใจได และงานวิจัยของ Solomon (2011) 
กลาววาถาผูบริโภคเกิดความประทับใจในตัวสินคานั้น จะเกิดการบอกเลาประสบการณรวมถึงผลลัพธ
ในการใชไปยงัผูบริโภคท่ีอยูใกลตัว ซ่ึงเปนการส่ือสารท่ีกอใหเกิดความไววางใจ เนื่องจากเปนขาวสาร
ท่ีไดมาจากผูท่ีเคยใชสินคานั้นจริง และการส่ือสารแบบการบอกเลาแบบปากตอนั้นยังสามารถจูงใจ
และโนมนาวผูบริโภคคนอ่ืนๆ ใหเกิดความสนใจ และมีการตัดสินใจซ้ือสินคาอีกดวย ซ่ึงแอพพลิเคช่ัน
อินสตาแกรมมีระบบในการแสดงความคิดเห็น (Comment) ดังนั้น รานคาท่ีมีการแสดงความคิดเห็น
ในเชิงบวกจํานวนมาก ยอมสงผลตอความไววางใจท่ีมากข้ึน เพราะผูบริโภคคิดวาขอมูลท่ีไดรับไมใช
การโฆษณาโดยเจาของสินคา จึงยินดีท่ีจะเปดรับโดยปราศจากอคติ     

จากผลการทดสอบสมมติฐานขางตน พบวา ตัวแปรอิสระในดานปจจัยการรับรูความ
ไววางใจท้ังหมด (การรับรูดานความเอาใจใส, การรับรูดานความซ่ือสัตยและการรับรูดานความสามารถ) 
ไมสงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในขณะ
ท่ีปจจัยปจจัยดานส่ิงแวดลอมภายนอกท้ังหมด (ความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียงและความคิดเห็นจากลูกคา
อ่ืน) สงผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม แสดง
ใหเห็นวาผูบริโภคในความสําคัญกับความคิดเห็นท่ีมาจากภายนอกมากกวาการกระทําของผูขาย เพราะ
ความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืนนั้นเปนขอมูลท่ีผานการโฆษณาจากผูขาย จึงทําใหขอมูลนั้นสงผลตอความ
ไววางใจมากกวา  
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5.2  ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการ 
จากการศึกษา ปจจัยที่มีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบน

แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนําไปประยุกตใชไดดังนี้ 
1. จากการศึกษาพบวา ความคิดเห็นจากผูมีช่ือเสียงสงผลตอความไววางใจของผูบริโภค 

ตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม ดังนั้น ผูประกอบการที่จําหนายสินคาบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรมควรมุงเนนใหความสําคัญกับการคัดเลือกผูมีชื่อเสียงที่มีประสิทธิภาพในการชวย
ประชาสัมพันธ โดยคํานึงถึงความถูกตองและความนาเช่ือถือของขอมูลประกอบกัน เพื่อใหขอมูลท่ี
นําเสนอสามารถส่ือสารเร่ืองราวของตราสินคาไปสูผูบริโภคใหไดตามท่ีคาดหวัง  

2. จากการศึกษาพบวา ความคิดเห็นจากลูกคาอ่ืนสงผลตอความไววางใจของผูบริโภค
ตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ดังนั้น ผูประกอบการที่จําหนายสินคาบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรมควรใชการประชาสัมพันธในรูปแบบของการบอกตอหรือ Viral Marketing เพราะถือวา
เปนการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพและมีคาใชจายไมสูง เม่ือเปรียบเทียบกับการโฆษณาหรือการทําตลาด
ดานอ่ืนๆ อีกท้ังยังมีพลังหรือมีน้ําหนักในการสรางความไววางใจมากกวาโฆษณาแบบอ่ืนเพราะเปน
การบอกตอและยืนยันโดยผูท่ีเคยใชสินคาจริง  

3. จากการศึกษาพบวาเพศท่ีแตกตางกันสงผลตอประเภทสินคาท่ีซ้ือบนแอพพลิเคช่ัน
อินสตาแกรมแตกตางกัน โดยใชการวิเคราะหเชิงสถิติไดผลวาเพศหญิงนั้นมีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคา
เส้ือผา,เคร่ืองแตงกายมากกวาเพศชายถึงรอยละ 32 ซ่ึงแสดงใหเห็นวาเพศหญิงยังคงมีความสนใจใน
การซ้ือสินคาประเภทน้ี เพราะตรงกับลักษณะนิสัยของเพศหญิงท่ีช่ืนชอบการแตงตัวตามแฟช่ันสมัยใหม 
ดังนั้น ธุรกิจรานคาออนไลนในดานเส้ือผา, เคร่ืองแตงกายสําหรับเพศหญิงยังคงเปนประเภทสินคาท่ี
นาสนใจในมุมมองของผูประกอบการ แตจะตองคํานึงถึงคูแขงท่ีมีปริมาณมากดวย จึงตองสรางความ
แตกตางใหกับสินคาเพื่อความสามารถในการแขงขันท่ีเพิ่มข้ึน  

4. จากการศึกษาพบวาอายุท่ีแตกตางกันสงผลตอประเภทการซ้ือสินคาท่ีแตกตางกัน 
โดยพบวากลุมอายุต่ํากวา 20 ป ซ้ือสินคาประเภทของเลน, ตุกตา, เกมสมากท่ีสุด เพราะเปนวัยท่ียัง
ชื่นชอบการเลนของเลนและเกมสตางๆ กับกลุมเพื่อนในวัยเดียวกัน ดังนั้น เปนโอกาสสําหรับ
ผูประกอบการท่ีสนใจจําหนายสินคาประเภทของเลน, ตุกตา, เกมส และควรวางแผนการตลาดเพื่อ
เนนกลุมเปาหมายท่ีเปนนักเรียน/นักศึกษา นอกจากนี้ จากขอมูลท่ีวากลุมผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา
จะประสบการณการใชงานแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมท่ีมากกวาผูสูงอายุ ดังนั้น ผูประกอบการควร
มุงเนนธุรกิจท่ีมีกลุมเปาหมายท่ีมีชวงอายุนอยมากกวาผูสูงอายุ 
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5.3  ขอจํากัดของงานวิจัย 
จากการศึกษา ปจจัยที่มีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบน

แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร มีขอจํากัดของงานวิจัย ดังนี้ 
1. งานวิจัยในคร้ังนี้ใชวธีิเลือกแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยผูวิจัยสงลิงค

แบบสอบถามออนไลนผานทาง Facebook และ Line และสงแบบสอบถามออฟไลนใหกับกลุมผูท่ีเคยมี
ประสบการณซ้ือสินคาออนไลนผานรานคาบนอินสตาแกรม เนื่องจากขอจํากัดดานระยะเวลาในการ
ทําวิจัย จึงทําใหกลุมตัวอยางในงานวิจัยคร้ังนี้อาจไมสะทอนถึงกลุมผูซ้ือสินคาออนไลนผานรานคา
บนอินสตาแกรมท้ังหมด 

2. ผูวิจัยไดคัดเลือกแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไววางใจบางสวนมาศึกษาเทานั้น 
ฉะนั้นผลการวิจัยในคร้ังนี้อาจยังไมสามารถอธิบายครอบคลุมถึงทฤษฎีความไววางใจท้ังหมด โดยเฉพาะ
ในสวนท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงผูวิจัยไมไดนํามาใชเปนสวนหนึ่งในกรอบแนวคิดในงานวิจัย
คร้ังนี้ จึงเปนขอจํากัดในการนําผลไปใชวิเคราะหการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาออนไลน
ผานรานคาบนอินสตาแกรม 

3. ขอมูลท่ีนํามาวิเคราะหผลสวนใหญมาจากแบบสอบถามออนไลน ซ่ึงมีขอจํากัดใน
เร่ืองการอธิบายขอสงสัยของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงแตกตางจากการเก็บขอมูลดวยการแจกแบบสอบถาม 
ออฟไลน เพราะสามารถตอบขอสงสัยของผูตอบแบบสอบถามได 

 
 

5.4  ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
จากการศึกษา ปจจัยที่มีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบน

แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร มีขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป ดังนี้ 
1. งานวิจัยในคร้ังนี้ศึกษาเฉพาะปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคา

ออนไลนบนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมจากแนวคิดและทฤษฎีบางสวนเทานั้น ดังนั้นผูท่ีตองการศึกษา
เพิ่มเติมในเร่ืองดังกลาว ควรมีการศึกษาถึงปจจัยอ่ืนเพิ่มเติม เพื่อใหผลการวิจัยสามารถนําไปตอยอด
องคความรูใหมีความหลากหลายมากข้ึน 

2. งานวิจัยในครั้งนี้ไมไดศึกษาในสวนที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
ดังนั้นผูท่ีตองการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความไววางใจและการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ควรนํา
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือมาศึกษาเพิ่มเติม เพ่ือตอยอดงานวิจัยนี้ใหเปนประโยชน
กับผูประกอบการรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมตอไป 
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3. งานวิจัยควรขยายขอบเขตใหกวางมากข้ึน เนื่องจากงานวิจัยนี้ ทําการวิเคราะหผล
โดยอางอิงจากกลุมตัวอยางท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น ทําใหขอบเขตขอมูลอาจไมกวาง
มากพอ จึงควรท่ีจะเพิ่มกลุมตัวอยางไปยังตางจังหวัดหรือครอบคลุมท่ัวประเทศ เพื่อใหครอบคลุมถึง
กลุมผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาออนไลนผานรานคาบนอินสตาแกรมไดมากข้ึน 

4. นอกจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากการตอบแบบสอบถาม ควรเพิ่มเคร่ืองมือใน
การเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัยอ่ืนๆ เชน การสัมภาษณเจาะลึก (In-depth Interview) เปนตน เพื่อให
ไดขอมูลที่หลากหลายหรือเฉพาะเจาะจงเพิ่มมากยิ่งข้ึน 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม 
 
 

 
เร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลน 
บนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม (Instagram)ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง แบบสอบถามฉบับนี้จัดทําข้ึนเพื่อเปนสวนประกอบงานวิจัยของนักศึกษาระดับปริญญาโท 
คณะการจัดการธุรกิจ วิทยาลัยการจัดการมหาวิทยาลัยมหิดล โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยท่ี
มีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม (Instagram) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามทุกขอตามความเปนจริงดวย
ตัวทานเอง เพื่อนําขอมูลไปใชใหเกิดประโยชนสูงสุดในการศึกษา 

แบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน 
สวนท่ี 1: ขอมูลสวนบุคคลและพฤติกรรมในการซ้ือสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม  
สวนท่ี 2: ปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ัน

อินสตาแกรม  
สวนท่ี 3: ความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 

 
ผูวิจัยขอขอบพระคุณทานเปนอยางสูง ท่ีกรุณาใหความรวมมือเปนอยางดี มา ณ ท่ีนี ้
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สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลและพฤติกรรมในการซ้ือสินคาบนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  ท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด 
 
1. ทานเคยซ้ือสินคาจากรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (instagram) หรือไม 
 1) เคย (ขามไปทําแบบสอบถามขอ 3) 
 2) ไมเคย (ทําแบบสอบถามเฉพาะขอ 2 และจบแบบสอบถาม) 

2. เหตุผลท่ีไมเคยซ้ือสินคาจากรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (instagram) 
…………………………………………………………………… (จบแบบสอบถาม)) 

3. เพศ 
 1) ชาย  2) หญิง 

4. อายุ 
 1) ต่ํากวา 20  ป  2) 20– 30 ป  3) 31– 40 ป 
 4) 41– 50      ป  5) 50 ปข้ึนไป 

5. ระดับการศึกษา 
 1) ต่ํากวาปริญญาตรี  2) ปริญญาตรี 
 3) ปริญญาโท    4) ปริญญาเอก 
 5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................   

6. อาชีพ 
 1) นกัเรียน/นักศกึษา  2) เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
 3) พนกังานบริษัทเอกชนตัว  4) พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ 
 5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................ 

7. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 1) ต่ํากวา 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. ทานซ้ือสินคาประเภทใดบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
  เส้ือผา, เคร่ืองแตงกาย   เคร่ืองประดับ, รองเทา, กระเปา 
  เฟอรนิเจอร, ของตกแตงบาน   เคร่ืองสําอางค, น้ําหอม 
  อาหารเสริม, ยาบํารุง, วติามิน   ของเลน, ตุกตา, เกมส 
  อาหาร, ขนม, เคร่ืองดื่ม   เคร่ืองใชไฟฟา, สินคาอิเล็กทรอนิกส 
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9. เหตุผลใดสําคัญท่ีสุดท่ีทําใหทานซ้ือสินคาจากรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
(เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

   ความสะดวกในการส่ังซ้ือ   เปรียบเทียบราคาสินคาไดงาย 
   ราคาถูกกวาตลาด   เปนสินคาหายาก, ไมมีขายในประเทศไทย 
   ประหยัดเวลา   มีสินคาใหเลือกหลากหลาย 
 
สวนท่ี 2: ปจจัยท่ีมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 
คําช้ีแจง: ใหทานระบุวาปจจัยดังกลาวมีผลตอความไววางใจของทานตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรม (Instagram) ในระดับใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับ
ความคิดเหน็ของทานมากท่ีสุดเพียงชองเดยีว โดยมีความหมายหรือขอบงช้ีในการเลือกดังนี ้

5  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยมากท่ีสุด 
4  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยมาก 
3  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยปานกลาง 
2  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยนอย 
1  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยนอยท่ีสุด 
 

ปจจัยตอไปน้ีสงผลตอความไววางใจของทานตอรานคา
ออนไลนบนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมมากนอยเพียงใด 

ระดับความความคิดเห็น 
เห็นดวย
นอย
ท่ีสุด 

1 

เห็นดวย
นอย 

 
2 

เห็นดวย
ปาน
กลาง 

3 

เห็นดวย
มาก 

 
4 

เห็นดวย
มากท่ีสุด

 
5 

1. การรับรูดานความเอาใจใสจากผูขายสินคา (Perceived Benevolence) 
1.1 ผูขายสินคาตอบสนองตอลูกคาอยางรวดเร็วและ
สม่ําเสมอ 

     

1.2 ผูขายสินคาอธิบายและตอบคําถามดวยความเต็มใจ      
1.3 ผูขายสินคาใหความชวยเหลือลูกคาอยางเต็มที่      
1.4 ผูขายสินคารับฟงปญหาและขอเสนอแนะของลูกคา      
2. การรับรูดานความซื่อสัตยจากรานคา (Perceived integrity) 
2.1 สินคาของรานมีคุณภาพและลักษณะตามที่ระบุไว      
2.2 ราคาสินคาในรานคามีความเหมาะสม      
2.3 ผูขายสินคาแจงขอมูลที่เปนจริงหรือไมโกหกลูกคา      
2.4 รานคามีหลักฐานในการสงสินคาที่ชัดเจน       
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ปจจัยตอไปน้ีสงผลตอความไววางใจของทานตอรานคา
ออนไลนบนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมมากนอยเพียงใด 

ระดับความความคิดเห็น 
เห็นดวย
นอย
ท่ีสุด 

1 

เห็นดวย
นอย 

 
2 

เห็นดวย
ปาน
กลาง 

3 

เห็นดวย
มาก 

 
4 

เห็นดวย
มากท่ีสุด

 
5 

3. การรับรูดานความสามารถของรานคา (Perceived Competence) 
3.1 ผูขายสินคามีความรูเก่ียวกับสินคาเปนอยางดี      
3.2 รานคามีสินคาเพียงพอตอความตองการ      
3.3 ผูขายสินคาสงสินคาไดถูกตองและตรงตามเวลาที่แจงไว      
3.4 รานคาแสดงขอมูลของสินคาอยางละเอียด เชน ระบุ
ลักษณะ, ราคา, ไซส, สี เปนตน  

     

3.5 การนําเสนอรูปภาพสินคาของรานคาบนแอพพลิเคช่ัน 
อินสตาแกรมมีความสวยงามและชัดเจน 

 
 

    

4. ความคิดเห็นตอรานคาจากผูมีชื่อเสียง (Key opinion Leader endorsement) 
หมายเหตุ: Key opinion Leader endorsement (KOL) หรือ Influencer คือ บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ
คนหมูมากหรือกลุมผูบริโภค ซึ่งมีผูติดตาม(followers)เปนจํานวนมาก เชน Blogger, Vlogger, Net Idol, Online 
Celebrity, ดารา หรือผูเช่ียวชาญเฉพาะดาน เปนตน 
4.1 ทานเช่ือวาผูมีช่ือเสียงสามารถไววางใจได      
4.2 การแนะนําสินคา(review)จากผูมีช่ือเสียงเพียงพอตอการ
ไววางใจรานคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม 

     

4.3 ทานติดตาม(Follow) ผูมีช่ือเสี่ยงที่ใหคําแนะนําบน
แอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมอยูเสมอ 

     

4.4 ความคิดเห็นดานบวกจากผูมีช่ือเสียง ทําใหทานไววางใจ
รานคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมมากขึ้น 

     

5. ความคิดเห็นตอรานคาจากลูกคาอ่ืน (Peer customer endorsement) 
5.1 รานคามีการแสดงความคิดเห็น(comment) ของลูกคาอื่น
อยางชัดเจน 

     

5.2 ทานเช่ือวาความคิดเห็นของลูกคาอื่นเปนความจริง      
5.3 การบอกตอสินคาผานสื่อออนไลนตางๆ เชน Instagram, 
Pantip, Facebook เปนสิ่งจูงใจในการซื้อสินคาของทาน 

     

5.4 ขอเสนอแนะ(Feedback) ที่แสดงความพึงพอใจจากลูกคา
อื่นทําใหทานไววางใจรานคามากขึ้น 
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สวนท่ี 3: ความไววางใจของผูบริโภคตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม  
คําชี้แจง: ใหทานระบุวาทานมีความไววางใจตอรานคาออนไลนบนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 
(Instagram) ในระดับใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของ
ทานมากท่ีสุดเพียงชองเดียว โดยมีความหมายหรือขอบงช้ีในการเลือกดังนี้ 

5  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยมากท่ีสุด 
4  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยมาก 
3  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยปานกลาง 
2  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยนอย 
1  หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยนอยท่ีสุด 

 

ความไววางใจของทานตอรานคาออนไลนบน
แอพพลิเคชั่นอินสตราแกรมมีมากนอยเพียงใด 

ระดับความความคิดเห็น 
เห็นดวย
นอยที่สุด

1 

เห็นดวย
นอย 

2 

เห็นดวย
ปานกลาง 

3 

เห็นดวย
มาก 

4 

เห็นดวย
มากท่ีสุด

5 
1. ทานเช่ือวาผูขายสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
คํานึงถึงผลประโยชนของลูกคา 

     

2. การซื้อสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
สามารถไววางใจได 

     

3. ทานคิดวาผูขายสินคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแก
รมจะไมกระทําการใดๆที่เปนการเอาเปรียบตอลูกคา 

     

4. ทานเช่ือวารานคาบนแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
รักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคา 

     

5. ทานมีความไววางใจวาขอมูลที่แสดงบน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีความถูกตอง 

     

 
 

** ขอขอบคุณที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งน้ี ** 




