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การทําสารนิพนธเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันผานอินสตาแกรมฉบับนี้ 
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อาชาภัทร ซ่ึงทานไดใหคําแนะนําและเสนอขอคิดเห็นตาง ๆ อันเปนประโยชนอยางยิ่งในการทําวิจัย
ตั้งแตขั้นแรกจนขั้นสุดทาย อีกทั้งยังชวยตรวจสอบแกไขขอบกพรองที่เกิดขึ้นดวยความเอาใจใส 
ทางผูวิจัยจึงขอขอบพระคุณ อาจารยท่ีปรึกษา ณ โอกาสนี้ 

ขอขอบคุณผูใหสัมภาษณทุกทานท่ีไดสละเวลาอันมีคาของทานในการใหความรวมมือ
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ท่ีคอยชวยใหคําปรึกษา แนะนํา แบงปนความรู รวมชวยแกไขปญหาตาง ๆ รวมถึงเปนกําลังใจและ
ชวยผลักดันในการทําสารนิพนธคร้ังนี้ จนสามารถสําเร็จลุลวงดวยดี 

สุดทายขอขอบคุณ นายทองใบ พงษรอด และ นางชาลินี ศรีทัศน บิดามารดาที่ชวยให
โอกาส และเปนกําลังใจสําคัญในการศึกษาและทําสารนิพนธฉบับนี้ รวมทั้งขอขอบคุณ นายนิวัฒน 
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ตลอดจนบุคคลตาง ๆ ท่ีใหความชวยเหลือ ท่ีผูวิจัยไมสามารถกลาวนามไดหมดในท่ีนี้ ผูวิจัยรูสึกซาบซ้ึง
ในความกรุณาและความปรารถนาดีของทุกทานเปนอยางยิ่ง จึงกราบขอบพระคุณไวในโอกาสนี้  

ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวางานวิจัยเร่ือง “ปจจัยท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันผาน
อินสตาแกรม” ฉบับนี้จะเปนประโยชนแกผูประกอบการ ตลอดจนผูท่ีมีความสนใจในเรื่องนี้ หากมี
ขอผิดพลาดประการใดในงานวิจัยฉบับนี้ ผูวิจัยขอนอมรับไวดวยความเต็มใจและขออภัยมา ณ ท่ีนี้ 
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บทคัดยอ 
การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยท่ีมีผลความต้ังใจซ้ือ

สินคาแฟช่ันผานรานคาบนอินสตาแกรมของผูบริโภคชาวไทยเพศหญิงชวงอายุ 18-34 ป ดําเนินงานวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชเคร่ืองมือการวิจัยแบบสัมภาษณสวนบุคคลเชิงลึก (In-depth 
Interview) จํานวน 30 คน โดยสัมภาษณเปนรายบุคคล (Individual Interview) และนําขอมูลมา วิเคราะห
เชิงเนื้อหา ดวยวิธีการ Content Analysis  ผลการวิจัยพบวาปจจัยท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ัน
ผานรานคาบนอินสตาแกรม แบงเปน 3 ดานไดแก 1. ปจจัยดานคุณลักษณะของรานคา (ความไดเปรียบ
ทางราคา, ความแตกตางของสินคา, ช่ือเสียงของรานคา, การมีปฏิสัมพันธของรานคา, ความพยายาม
ในการใชภาษา,ความพยายามในการสรางความเพลิดเพลิน,คุณภาพของรูปท่ีนําเสนอ,คุณภาพของขอมูล
ท่ีนําเสนอ) 2. ปจจัยดานส่ิงแวดลอมภายนอก (บุคคลท่ีมีอิทธิพล, ความคิดเห็นจากผูบริโภคทานอ่ืน) 
3. ปจจัยดานการรับรูการใชงานแพลตฟอรม (ดานแพลตฟอรมใชงานงาย,ดานความเพลิดเพลินใน
การใชแพลตฟอรม,ดานความสะดวกในการใชแพลตฟอรม,ดานความเคยชิน) โดยงานวิจัยในคร้ังนี้
ยังคนพบปจจัยใหมท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันผานรานคาบนอินสตาแกรม 2 ปจจัย ไดแก  
การมีขอมูลของรานคาในแหลงขอมูลท่ีนาเช่ือถือและการรับรูคุณภาพของสินคา 

 
คําสําคัญ: อินสตาแกรม/ ความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ัน/ ความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันผานอินสตาแกรม 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ที่มาและความสําคัญของปญหา 

ปจจุบันโลกเรานั้นกําลังกาวเขาสูยุคดิจิทัลอยางเต็มรูปแบบ  เทคโนโลยีสารสนเทศและ
การส่ือสารเจริญกาวหนาไปอยางรวดเร็วและกาวกระโดด  นวัตกรรมตาง ๆ ถูกพัฒนาข้ึนเพื่ออํานวย
ความสะดวกใหกับผูคนใหมีชีวิตสะดวกสบาย  รวดเร็ว และมีความเปนอยูท่ีดีข้ึน รวมถึงการพัฒนา
โครงสรางพื้นฐานดานอินเทอรเน็ตความเร็วสูง  ประกอบกับสมารทโฟนในปจจุบันมีหลากหลายรุน
จําหนายในราคาถูกลง สงผลใหผูคนสามารถเขาถึงอินเทอรเน็ตไดท่ัวถึงและสะดวกมากยิ่งข้ึน สามารถ
ใชงานไดทุกที่ ทุกเวลา สมารทโฟนและอินเทอรเน็ตจึงมีบทบาทสําคัญอยางมากในการดําเนิน
ชีวิตประจําวันของผูคน  จากขอมูลในรายงาน GLOBAL DIGITAL REPORT 2018 โดย Hootsuite 
และ We are social พบวาขณะน้ีมีผูใชงานอินเทอรเน็ตท่ัวโลกมากกวา 4,000 ลานคน คิดเปนรอยละ 
53 ของประชากรท่ัวโลก   
 

 
ภาพท่ี 1.1 แสดงจํานวนผูใชงานอินเทอรเน็ตท่ัวโลกจากรายงาน Global Digital Report 2018 
ท่ีมา: Hootsuite และ We are social (2019) 
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รายงานผลสํารวจมูลคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทยป 2561 ในป 2562 มีจํานวน
ผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยสูงถึง 45.2 ลานคน มีอัตราการเติบโตรอยละ 181 จาก 10 ปกอน โดยใน
ป 2552 มีจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตเพียง 16.1 ลานคน โดยมีสัดสวนการเขาถึงอินเทอรเน็ตคิดเปนรอยละ 
68  จากจํานวนประชากรทั้งหมดในประเทศไทย หรือกลาวไดวาปจจุบันนี้ประเทศไทยมีผูใช
อินเทอรเน็ตมากกวา 2 ใน 3 ของจํานวนประชากรทั้งหมดในประเทศ (ETDA, 2562) 

นางสุรางคณา วายุภาพ ผูอํานวยการสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส 
(องคการมหาชน) อธิบายผลสํารวจมูลคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทยป 2561 ไดเปดเผยวา
การเติบโตของ B2C ในประเทศไทยสูงเปนอันดับท่ี 1 ของอาเซียน เม่ือเทียบมูลคาระหวางป 2559 
กับป 2560 พบวา มีมูลคาเพิ่มกวา 1.6 แสนลานบาท จากความเชื่อม่ันในระบบ e-Payment ท่ีสะดวกข้ึน 
การขนสงท่ีรวดเร็วทําใหผูบริโภคหันมาใหความนิยมซ้ือของออนไลนอยางตอเนื่อง สงผลใหธุรกิจ
หางสรรพสินคาออนไลนเติบโตจากโปรโมช่ันท่ีดึงดูดใจลูกคา รวมถึงความนาเช่ือถือ และความเช่ือม่ัน
ในแหลงขายท่ีมีตัวตน 

โดยมูลคาอีคอมเมิรซในประเทศไทยในป 2560 มีมูลคา 2.76 ลานลานบาท และคาดการณ
วาในป 2561 มีมูลคา 3.15 ลานลานบาท ซ่ึงมีอัตราการเติบโตสูงข้ึนจากป 2560 รอยละ 14.04 หากจําแนก
มูลคาอีคอมเมิรซตามประเภทผูประกอบการ  คาดการณมูลคา e-Commerce ป 2561 พบวา มูลคา 
e-Commerce (รวมมูลคาการจัดซ้ือจัดจางของภาครัฐ) โดยสวนใหญเปนมูลคา e-Commerce แบบ B2B 
มีจํานวน 1,712,484.33 ลานลานบาท คิดเปนรอยละ 54.36 ของมูลคา e-Commerce ป 2561 รองลงมา
คือ มูลคา e-Commerce แบบ B2C มีจํานวน 865,456.99 ลานบาท คิดเปนรอยละ 27.47 และมูลคา 
e-Commerce แบบ B2G มีจํานวน 572,291.64 ลานบาท หรือคิดเปนรอยละ 18.17 ตามลําดับ 
 

 
ภาพท่ี 1.2 มูลคา e-Commerce ป 2558-2560 และคาดการณป 2561 
ท่ีมา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) (2562) 
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ภาพท่ี 1.3 มูลคา e-Commerce ป 2558-2560 และคาดการณป 2561 จําแนกตามประเภทผูประกอบการ 

(รวมมูลคาการจัดซ้ือจัดจางของภาครัฐ) 
ท่ีมา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) (2562) 
 

สถิติในป 2560 ประเทศไทยมีผูใชอินเทอรเน็ตกวา 45 ลานคน โดยในป 2561 มีจํานวน 
Mobile Subscriber กวา 124.8 ลานราย ผูใชงาน LINE ราว 44 ลานคน และผูใช Facebook กวา 52 
ลานราย ขณะท่ี แนวโนมมูลคา e-Commerce ของไทยในป 2561 อาจสูงถึง 3.2 ลานลานบาท โดยเฉพาะ
ชวงเทศกาลชอปปงออนไลน เชน 11.11, 12.12, Black Friday ท่ีผูประกอบการ e-Commerce ตางจัด
โปรโมช่ัน ซ่ึงทําใหบางผูประกอบการมียอดขายสูงถึง 1.44 พันลานบาท ดวยปริมาณการส่ังช่ือสินคา
กวา 1.7 ลานช้ิน ในระยะ 3 วัน โดยกลุมสินคาท่ีนิยม ไดแก สินคาอุปโภคบริโภคของเด็ก เคร่ืองใชไฟฟา 
สมารทโฟน เคร่ืองสําอาง สกินแคร สวนการซ้ือผาน Social Commerce ก็มาแรง คนไทยเลือกซ้ือสินคา
มาก รองจาก e-Marketplace เพราะเปนแพลตฟอรมท่ีซ้ืองายขายคลอง ท้ังยังลดชองวางระหวางผูซ้ือ
ผูขาย และเพิ่มอํานาจการตอรองของลูกคา ทําใหลูกคามีตัวเลือกมากข้ึน (Marketingoops, 2562) 

นักชอปออนไลนไทยกวา 51% ซ้ือสินคาออนไลนผาน Social Media อยาง Facebook 
และ Instagram หรือท่ีเรียกวา Social Commerce ซ่ึงนับวาเปนสัดสวนท่ีสูงเปนอันดับตนๆ ของโลก 
สอดคลองกับสัดสวนจํานวนผูใชงาน Social Media ในไทยท่ีคอนขางสูง Social Commerce Platform 
จึงเปนอีกชองทางคาออนไลนท่ีผูประกอบการไทยไมอาจมองขาม อยางไรก็ดี ผูบริโภคชาวไทยยังคง
นิยมซ้ือสินคาออนไลนผาน social media เปนอันดับสอง รองจาก Lazada ของ Alibaba ดังนั้น คําถามท่ี
สําคัญคือ ภายใตตนทุนในแตละชองทางการขายท่ีแตกตางกัน ผูประกอบการไทยจะเลือกการขยายธุรกิจ
ผาน Social Commerce platform หรือ e-Market place platform อยาง Lazada จึงจะตรงกับเปาหมาย
และประเภทธุรกิจของตนมากท่ีสุด (EIC, 2560) 
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ภาพท่ี 1.4 สัดสวนผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาผานทาง Social Media 
ท่ีมา: EIC (2560) 
 

จากผลสํารวจของอีไอซี พบวา ผูบริโภคชาวไทยนิยมซ้ือสินคาออนไลนผาน Social 
Media เปนอันดับสอง รองจาก e-Market Place Platform ยักษใหญอยาง Lazada ภาพดังกลาวสะทอนวา
ยังมีผูประกอบการไทยจํานวนไมนอยท่ีขายสินคาผาน Social Commerce Platform ท้ังนี้ ผูประกอบการ
ท่ีขายสินคาผาน Social Media สวนใหญจะเปนผูประกอบการรายยอยชาวไทย โดยสินคาท่ีซ้ือขายมักมี
มูลคาไมสูงมากนัก และเนนตลาดภายในประเทศ ขณะท่ีผูประกอบการใน Lazada มักเปนผูประกอบการ
รายใหญท่ีตองมีความสามารถในการบริหารจัดการสินคาคงคลัง และทนตอความเสียหายไดหากลูกคา
มีการยกเลิกการส่ังซ้ือหรือเปล่ียนคืนสินคา อยางไรก็ดี เนื่องจาก Lazada เปนชองทางการจัดจําหนาย
ท่ีมีฐานผูใชจํานวนมาก ผูประกอบการสวนใหญจึงไดประโยชนจากการขายสินคาไดในปริมาณมาก 
แตก็ตองแลกมาดวยการลดราคาสินคา คาธรรมเนียมรายป หรือสวนแบงจากยอดขายท่ีคอนขางสูง 
โดยสินคาบางประเภท เชน สินคาแฟช่ัน มีคาคอมมิชช่ันสูงถึง 10% 
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ภาพท่ี 1.5 สัดสวนผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาผานแพลทฟอรมตางๆ 
ท่ีมา: EIC (2560) 
 

สินคาท่ีผูบริโภคซ้ือผาน Social Media สวนใหญเปนสินคาท่ีมีมูลคาไมสูงนัก และไม
ตองการบริการหลังการขายหรือรับประกันสินคา เชน ผลิตภัณฑสุขภาพและความงาม เส้ือผาและรองเทา 
นอกจากนี้ พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาผาน Social Media และ e-Market Place Platform อยาง 
Lazada ยังมีลักษณะท่ีแตกตางกันไป โดยผูซ้ือสินคาผาน Social Media มักมีแรงจูงใจในการซ้ือสินคา
จากการพบสินคาโฆษณาบน Social Media ท่ีใชประโยชนจาก Recommendation System ในการแสดงผล
สินคาท่ีผูบริโภคแตละรายมีแนวโนมท่ีจะสนใจมากท่ีสุด ขณะท่ีผูซ้ือสินคาบน e-Market Place Platform 
มักมีความตองการสินคาอยูกอนแลวจึงเลือกหาสินคา ดังนั้น สินคาท่ีผูบริโภคสามารถตัดสินใจซ้ือ
ไดงายและมีมูลคาไมสูงนัก อยางผลิตภัณฑสุขภาพและความงาม เส้ือผาและรองเทา จึงไดรับความนิยม
บน Social Commerce platform ขณะท่ีสินคาท่ีมักตองมีการวางแผนกอนซ้ือ อาทิ อุปกรณอิเล็กทรอนิกส
และคอมพิวเตอร เคร่ืองใชไฟฟาภายในบาน เฟอรนิเจอรและของแตงบาน จึงมักจะไดรับความนิยม
บน e-Market Place Platform อยาง Lazada มากกวา ท้ังนี้ e-Market Place Platform ตาง ๆ ก็ไดมีการนํา 
Recommendation System มาใชเพื่อเสนอสินคาเชนเดียวกัน แตจะเปนการนําเสนอสินคาท่ีมีลักษณะ
ใกลเคียงกับสินคาท่ีผูบริโภคกดเขาชม ซ่ึงอาจเปนสินคาท่ีผูซ้ือกําลังมองหา 
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ภาพท่ี 1.6 หมวดสินคาท่ีซ้ือผานชองทางออนไลน 
ท่ีมา: EIC (2560) 
 

ถึงแมวา Facebook จะเปน Social Media ท่ีคนไทยใชงานเปนอันดับ 1 แตผลกระทบจาก
การท่ี Facebook มีการปรับปรุงระบบใหม โดยลดอัตราการมองเห็น (Reach) สงผลใหผูคนท่ัวไปเห็น
ขอมูลขาวสารจากเพจธุรกิจไดนอยลง ดังนั้นการหา Social Media ชองทางอ่ืน ๆ เพ่ิมเสริมศักยภาพ
จึงเปนทางเลือกท่ีผูประกอบการใหความสนใจ  ซ่ึงจากขอมูลของ EIC จะพบวา Social Media ท่ีผูบริโภค
ชาวไทยเลือกซ้ือสินคานอกจาก Facebook คือ อินสตาแกรม (Instagram)  

โดยจํานวน Active Users ปจจุบันอยูท่ีประมาณ 1,000 ลานคนตอเดือน ซ่ึงในแตละวัน
จะมีผูใชออนไลนในแพลตฟอรมนี้ประมาณ 500 ลานคน และมีผูใช IG Stories รายวันประมาณ 400 
ลานคน จากสถิติพบวาในแตละวันมีภาพและวีดีโอถูกอัพโหลดลงบนแพลตฟอรม Instagram ถึง 100+ 
ลานภาพ โดยต้ังแตวันท่ีเปดใหบริการจนถึงปจจุบัน มีภาพถูกโพสลงบน Instagram รวมกันถึง 50,000 
ลานภาพ และมี Official Account ของธุรกิจตาง ๆ กวา 25 ลานธุรกิจ นอกจากนั้นยังพบวาในแตละวัน
มีกระแสการกดไลคบน Instagram ถึง 4,200 ลานคร้ัง หากคิดเปนคาเฉล่ียแลว ผูใชหนึ่งคนจะกดไลค
บน Instagram กันวันละ 7 – 9 คร้ังตอคน ผูใชสวนมากพบวาเปนผูหญิง ในชวงอายุ 18-29 ป สถิติเชิง
ธุรกิจของอินสตาแกรม ในภาพรวม Instagram มีผูใช Business Profile กวา 8 ลาน Account มีการลง
โฆษณาถึง 1 ลาน โฆษณา / เดือน Instagram ทํารายไดจากการโฆษณากวา 7,000 ลาน USD ในป 2018 
และ 78% ของ Influencer นิยมใช Instagram ในการทําแคมเปญรวมกับแบรนดตาง  ๆ(Thumbsup, 2019)   
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มูลคาของอินสตาแกรมในปจจุบันมีมูลคาประมาณ 1 แสนลานเหรียญสหรัฐ จาก
การประเมินจากรายงานของบลูมเบิรก (Bloomberg Intelligence) ท่ีรวมมือกับสํานักขาวควารตซ 
(Quartz) วิเคราะหวา Instagram มีโอกาสเติบโตข้ึนอีกถึงระดับฐานผูใชมีจํานวนเกิน 2 พันลานราย
ภายใน 5 ป คาดวาจะเปนอีกเครือขายสังคมท่ีข้ึนแทนยักษใหญเหมือน Facebook ภายในป 2022 
(Positioningmag, 2018) 

ปจจุบันมีผูใชงานอินสตาแกรมในประเทศไทยเพ่ิมมากข้ึนอยางตอเนื่อง  จากขอมูลใน
รายงาน GLOBAL DIGITAL REPORT 2018 โดย Hootsuite และ We are social จะพบวาปจจุบันคนไทย
ใช Instagram 13 ลานคน คิดเปนสัดสวนรอยละ 19 จากจํานวนประชากรทั้งหมดในประเทศ หรือคิดเปน
สัดสวนรอยละ 29 จากจํานวนผูใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศไทย   แบงเปนผูหญิงรอยละ 60 และ 
ผูชายรอยละ 40 จากจํานวนผูใชงานท่ีเพ่ิมข้ึนนี้อินสตาแกรมจึงรับความสนใจจากนักการตลาดเปน
อยางมาก ดังนั้น อินสตาแกรมจึงเปนส่ือสังคมออนไลนประเภทหนึ่งท่ีรานคาตาง ๆ นิยมเลือกใชเปน
ชองทางในการขายสินคาและติดตอส่ือสารกับกลุมลูกคา 

จากการเติบโตของมูลคาตลาด e-Commerce ในธุรกิจคาปลีก-คาสงนั้น โดยคาดการณวา
ในป 2561 จะมูลคา e-Commerce ของธุรกิจ SME ท่ี 1.97 ลานลานบาท ซ่ึงมีอัตราการเติบโตสูงข้ึน
ถึงรอยละ 33.73 (ETDA,2562) สวนหนึ่งมาจากการเติบโตของการคาผานเครือขายสังคมออนไลน 
เนื่องจากมีตนทุนในการเร่ิมธุรกิจท่ีต่ํา ไมมีคาใชจายของการเชาพื้นท่ีรานคา คาใชจายของการจาง
พนักงานขาย จึงทําใหผูประกอบธุรกิจสามารถเขาสูธุรกิจรานคาออนไลนไดงาย สงผลใหมีจํานวน
รานคาออนไลนเพิ่มมากข้ึนอยางรวดเร็ว  ซ่ึงก็ทําใหธุรกิจรานคาออนไลนมีการแขงขันท่ีสูงข้ึนเร่ือยๆ 
เชนเดียวกัน (ภัทรานิษฐ, 2559)   

จากขอมูลที่ไดกลาวมาขางตน แนวโนมของมูลคาการคาปลีกผานชองทางโซเชียล
คอมเมิรซมีแนวโนมเพิ่มสูงข้ึนอยางตอเนื่อง ทางผูวิจัยจึงเล็งเห็นโอกาสในการศึกษา งานวิจัยฉบับนี้
จึงมุงศึกษาวิเคราะห “ปจจัยท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันผานอินสตาแกรม” โดยการศึกษาคร้ังนี้
จะทําใหทราบถึงพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยในการเลือกซ้ือสินคา ซ่ึงผลการศึกษาสามารถนําไปใช
เปนแนวทางในการวางกลยุทธในการพัฒนาแผนการตลาดอินสตาแกรม เพื่อตอบสนองตอความตองการ
ของผูบริโภค  และสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน  ทําใหผูประกอบการสามารถพัฒนาธุรกิจได
อยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
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1.2  คําถามงานวิจัย 
1. ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟช่ันผานชองทางอินสตาแกรมอยางไร 
2.  ปจจัยใดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟช่ันผานชองทางอินสตาแกรม 
3. คุณลักษณะใดของอินสตาแกรมท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ัน 
4. คุณลักษณะท่ีสําคัญของรานคาบนอินสตาแกรมท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาแฟช่ัน 

 
 
1.3  วัตถุประสงคของการศึกษา 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือสินคาแฟช่ันผานชองทางอินสตาแกรมของ
ผูบริโภคชาวไทย  เพศหญิง 

2. เพื่อศึกษาปจจยัท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟช่ันผานชองทางอินสตาแกรม 
3. เพื่อศึกษาถึงคุณลักษณะของอินสตาแกรมท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ัน 
4. เพ่ือศึกษาถึงคุณลักษณะท่ีสําคัญของรานคาในอินสตาแกรมท่ีสงผลตอความต้ังใจ

ซ้ือสินคาแฟช่ัน 
 
 
1.4  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการที่ทําธุรกิจเกี่ยวกับกับการขายสินคาแฟช่ัน 
ไดเขาใจถึงปจจัยและพฤติกรรมของคนไทย ในการเลือกซ้ือสินคาแฟช่ัน ผานชองทางอินสตาแกรม  

2. เพื่อเปนประโยชนตอผูประกอบการในการนําไปใชเปนแนวทางในการวางกลยุทธ
ในการพัฒนาแผนการตลาดอินสตาแกรม เพื่อตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค และสราง
ความไดเปรียบทางการแขงขัน  ทําใหผูประกอบการสามารถพัฒนาธุรกิจไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

3. เพื่อเปนประโยชนแกนักการตลาดสามารถนําผลจากการวิจัยไปเปนแนวทางใน
การวางแผนปรับเปล่ียนกลยุทธ การส่ือสารทางการตลาดใหเขาถึงกลุมผูบริโภคไดอยางตรงเปาหมาย 

4. เพื่อใหผูที่สนใจสามารถนา ผลการวิจัยไปศึกษาตอยอดองคความรู อางอิง เพื่อใช
เปนแนวทางในการพัฒนา และปรับปรุงในอนาคต 
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1.5  ขอบเขตงานวิจัย  
การวิจัยนี้เปนการศึกษา “ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาแฟชั่นผานอินสตาแกรม” 

ซ่ึงเปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)   
กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาวิจัย เปนกลุมตัวอยางท่ีเปนตัวแทนประชากรชาวไทย  

เพศหญิง  ท่ีอาศัยอยูในประเทศไทย อายุ 18-34 ป  เนื่องจากเปนชวงอายุท่ีมีการใชงานอินสตาแกรม
มากท่ีสุด (อางอิงจากขอมูล Global Digital Report 2018 โดย Hootsuite, 2019) และท่ีเคยมีประสบการณ
การส่ังซ้ือสินคาผานรานคาในอินสตาแกรมภายในระยะเวลา 3 เดือนท่ีผานมา ซ่ึงใชวิธีการสุมตัวอยาง
เจาะจง  (Purposive Sampling) โดยจะทําการเก็บขอมูลชวงเดือน กรกฎาคม – สิงหาคม พ.ศ.2562 
 
 
1.6  นิยามศัพทเฉพาะ 

1. พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) หมายถึง การทาธุรกรรมทุกรูปแบบโดย 
ครอบคลุมถึงการซ้ือขายสินคา/บริการ การชาระเงิน การโฆษณาโดยผานส่ืออิเล็กทรอนิกสประเภท
ตาง ๆ โดยเฉพาะเครือขายทางอินเทอรเน็ต 

2. รานคาออนไลน หมายถึง ชองทางในการขายสินคาท่ีไมมีหนาราน เปนการซ้ือขาย
ผานเครือขายทางอินเทอรเน็ต และสงมอบสินคาผานระบบการขนสงทางไปรษณียเปนหลัก ผูซ้ือกับ
ผูขาย  ติดตอกันผานการสงขอความผานโปรแกรมบนระบบอินเทอรเน็ต หรือส่ังสินคาทางโทรศัพท
โดยตรง 

3. โซเชียลมีเดีย (Social Media หรือ ส่ือสังคมออนไลน) หมายถึง ส่ืออิเล็กทรอนิกส 
ยุคใหมท่ีกา ลังเขามามีบทบาทสําคัญและมีอิทธิพลตอชีวิตประจา วันเปนอยางมาก โดยมีผูใชเปน
ผูส่ือสาร โดยการเขียนเลาเนื้อหา เร่ืองราว ประสบการณบทความ รีวิว คอมเมนท แสดงความคิดเห็น
ของตนเองออกมาเปนตัวอักษร รูปภาพหรือวิดีโอ โดยผูใชจะเขียนข้ึนเอง ทําข้ึนเอง หรือพบเจอจาก
ส่ืออ่ืน ๆ แลวนา มาแบงปนใหกับผูอ่ืน ผานเครือขายอินเตอรเน็ต และบุคคลอื่นยังสามารถเขามามี
ปฏิสัมพันธ โตตอบกันได ตัวอยางเชน เฟสบุค อินสตาแกรม ยูทูป ทวิตเตอร เปนตน 

4. โซเชียลคอมเมิรซ (Social Commerce หรือ s-Commerce หรือ เครือขายสังคมคาขาย
ออนไลน) หมายถึง การใชส่ือโซเชียลมีเดียในการสรางปฏิสัมพันธกับกลุมผูบริโภค เพื่อชวยใหเกิด
การซ้ือขายสินคาและบริการตาง ๆ บนอินเตอรเน็ต 

5. รานคาโซเชียลมีเดีย หมายถึง การใชส่ือโซเชียลมีเดีย เชน เฟสบุค อินสตาแกรม ยูทูป 
ทวิตเตอร เปนตน เปนหนารานในการขายสินคาตาง ๆ ผานชองทางออนไลน และใชส่ือโซเชียลมีเดีย 
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เปนตัวกลางในการสรางปฏิสัมพันธกับกลุมผูบริโภค เพื่อชวยใหเกิดการซ้ือขายสินคาและบริการตางๆ 
บนอินเตอรเน็ต 

6. อินสตาแกรม (Instagram) หมายถึง โปรแกรมท่ีสามารถนารูปท่ีถาย หรือวีดีโอมา
ตกแตงให สวยงามดวยเคร่ืองมือท่ีมีอยูในอินสตาแกรม หลังจากนั้นสามารถนารูปภาพไปแบงปน
ใหผูใชงานทานอ่ืนไดดู และสามารถกดแสดงความช่ืนชอบ หรือแสดงความคิดเห็น และในทางกลับกัน
เราก็สามารถ เปดดูแสดงความช่ืนชอบและแสดงความคิดเห็นในรูปหรือวิดีโอของผูใชทานอ่ืนได
ดวยเชนเดียวกัน (เอมิกา เหมมินทร, 2556) 
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บทที่ 2 

วรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 

ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดคนควาขอมูล โดยอาศัยพื้นฐานจากแนวคิด ทฤษฎี รวมทั้ง
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพื่อเปนพื้นฐานในการศึกษาวิจัย “ปจจัยท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันผาน
อินสตาแกรม” เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค และประกอบการศึกษาวิจัยในหัวขอตาง ๆ ดังตอไปนี้  

2.1  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกีย่วของ 
2.1.1 แนวคิดเกีย่วกบัความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) 
2.1.2 แนวคิดเกีย่วกบัความไววางใจ (Trust) 
2.1.3 ทฤษฎีการยอมรับและการใชเทคโนโลยี 2 (Unified Theory of 

Acceptance and Use of Technology: UTAUT 2) 
2.1.4 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Model of Consumer behavior) 
2.1.5 แนวคิดเกีย่วเกีย่วกับธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลน (Social Commerce) 

2.2  งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ  
 
 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ 
 

2.1.1  แนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
Zeithamal (1990 อางใน หิรัญ หิรัญประทีป, 2558) ไดใหความหมายของความต้ังใจซ้ือ

วาเปนกระบวนการท่ีเปนเหตุเปนผลเกี่ยวของกับจิตใจของผูบริโภค ในการวางแผนการเลือกซ้ือสินคา
โดยพิจารณาถึงประโยชนของสินคาเพื่อใหสอดคลองกับความตองการของตนเอง สะทอนถึงความ
ม่ันใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  และยังสงผลถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคํ้าในอนาคตของผูบริโภค
อีกดวย 

Howard (1994 อางใน ฐิติมา ศรีเจริญ, 2557) ใหความหมายของความต้ังใจซ้ือไววาเปน
กระบวนกํารท่ีเกี่ยวของกับจิตใจท่ีบงบอกถึงการวางแผนการของผูบริโภคท่ีจะซ้ือตราสินคาใด ตรา
สินคาหนึ่งในชวงเวลาใดเวลาหน่ึง โดยความตั้งใจซ้ือจะเกิดข้ึนมาจากทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาของ 
ผูบริโภคและความม่ันใจของผูบริโภคในการประเมินตราสินคาท่ีผานมา 
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Kim & Pysarchik (2000 อางใน พิศุทธ์ิ อุปถัมภ, 2556, หนา 13) กลาววา ความต้ังใจซ้ือ 
หมายถึง ชวงท่ีผูบริโภคพรอมท่ีจะเลือกทางใดก็ตามท่ีดีท่ีสุดใหสอดคลองกับความตองการ โดยการซ้ือ
สินคาของผูบริโภคอาจไมไดข้ึนอยูกับตัวสินคาเพียงอยางเดียว แตเปนการซื้อผลประโยชนท่ีจะไดรับ
จากสินคาใหตรงกับความตองการที่เกิดข้ึน  ความต้ังใจซ้ือเปนเพียงโอกาสที่จะนําไปซ้ือการซ้ือจริง
ซ่ึงมีความนาจะเปนเทากับ 0.95 
 

2.1.2  แนวคิดเก่ียวกับความไววางใจ (Trust) 
Sirdeshmukh, Singh and Sabol (2002 อางใน พัชรีภรณ นวลนอย, 2557, หนา 3) การวัด

การรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับความไววางใจ จะมุงท่ีความไววางใจท่ีเกี่ยวของกับตัวองคกรและพนักงาน
ของผูใหบริการ ซ่ึงผูบริโภคจะประเมินระดับการรับรูเกี่ยวกับความซ่ือสัตยจริงใจและสมรรถนะของ
องคกรกับพนักงานของผูใหบริการ 

Bourdeau (2005 อางใน พัชรีภรณ นวลนอย, 2557, หนา 3) ศึกษาพบวาองคประกอบ
ของความไววางใจจะเก่ียวของกับความสามารถของผูใหบริการท่ีจะสรางความมั่นใจใหกับลูกคา การเปน
ท่ีพึ่งพาอาศัยได ความซ่ือสัตยจริงใจ ความมีสมรรถนะในการใหบริการ การใหบริการอยางตรงไปตรงมา
และเปนประโยชน รวมท้ังความสามารถในการปรับเปล่ียนรูปแบบการบริการใหทันตอความตองการ
ตอไปในอนาคตได โดยองคประกอบ ท้ังหมดนี้มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีเชิงทัศนคติในดาน
ความเขาใจ ความรูสึก พฤติกรรม และการกระทํา 

Stern (1997 อางถึงใน วรารัตน สันติวงษ, 2549, หนา 18) กลาววา ความไววางใจ คือ 
พื้นฐานของความสัมพันธทางการติดตอส่ือสารในการใหบริการแกลูกคา องคกรจําเปนตองเรียนรูทฤษฎี
ความสัมพันธใกลชิด ความคุนเคยเพื่อครองใจลูกคา ซึ่งประกอบดวย 5C ไดแก การสื่อสาร 
(Communication) ความดูแล และการให (Caring and Giving) การใหขอผูกมัด (Commitment) ท่ีเกี่ยวพัน
กับลูกคา การใหความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอง (Compatibility) การแกไขสถานการณ
ความขัดแยง (Conflict) และการใหความไววางใจ (Trust) 

Moorman Deshpande & Zaltman (1992 อางอิงใน ธีรพงษ เท่ียงสมพงษ, 2551, หนา 29) 
ความไววางใจ คือ ความเต็มใจท่ีจะวางใจตอหุนสวนการแลกเปล่ียนของคนคนหนึ่งดวยความเช่ือม่ัน 
ซ่ึงมีกรอบแนวคิด คือ การรับรูวาผูบริโภคตองมีความเช่ือม่ันตอองคกรธุรกิจดวยความสนใจอยางท่ีสุด
ในระหวางการใชบริการอยูนั้น ความเช่ือม่ันดังกลาวจะเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคพิจารณาผูใหบริการท่ี
เปนทางเลือก 2 ประการ คือความนาเช่ือถือมากท่ีสุดและมีความซ่ือสัตยจริงใจ อยางสูง 
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2.1.3  ทฤษฎีการยอมรับและการใชเทคโนโลยี 2 (Unified Theory of Acceptance and 
Use of Technology: UTAUT 2) 

ทฤษฎีการยอมรับและการใชเทคโนโลยี 2 (Unified Theory of Acceptance and Use of 
Technology: UTAUT 2) ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช (Use Behavior) ท่ีไดรับแรงขับเคล่ือนจาก
ความตั้งใจแสดงพฤติกรรม (Behavioral Intention) โดยปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความต้ังใจแสดงพฤติกรรม
ประกอบดวยปจจัยหลัก 7 ประการ ไดแก 1) ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 
2) ความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) 3) อิทธิพลของสังคม (Social Influence) 4) 
สภาพส่ิงอํานวยความสะดวกในการใชงาน (Facilitating Conditions) 5) แรงจูงใจดานความบันเทิง 
(Hedonic Motivation) 6) มูลคาราคา (Price Value) และ 7) ความเคยชิน (Habit) โดยมีตัวแปรกํากับ
จํานวน 3 ตัวแปร ไดแก 1) เพศ 2) อายุ และ 3) ประสบการณ Venkatesh, Thong, and Xu, 2012: 157 - 178) 
 

 
ภาพท่ี 2.1 ทฤษฎีการยอมรับและการใชเทคโนโลยี 2 (UTAUT 2)    
 

2.1.4  ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Model of Consumer behavior) 
พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปนการศึกษาเกี่ยวกับบุคคล กลุมบุคคลองคการ 

ในการเลือกสรร ซ้ือ ใช กําจัด สินคา บริการ ความคิด หรือประสบการณเพื่อตอบสนองความตองการ
ของเขาเหลานั้น (Kotler and Keller, 2014) Kotler ไดอธิบายถึงโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
Behavior Model) ดังภาพ 



14 

 

 
ภาพท่ี 2.2 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Model of Consumer Behavior) 
ท่ีมา: Kotler and Keller (2014, p. 187) 
 

เร่ิมตนจากท่ีบุคคลไดรับการกระตุนจากส่ิงเรา 2 ประเภท ไดแก การกระตุนทางการตลาด 
(Marketing Stimulus) ประกอบดวย สินคาและบริการ ราคา ชองทางการจัดจําหนายและการส่ือสาร
การตลาด และการกระตุนจากสิ่งกระตุนอื่น ๆ (Other Stimulus) ซึ่งประกอบดวยสภาพเศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี การเมือง วัฒนธรรม 

เม่ือส่ิงกระตุนดังกลาว เขามากระทบในความรูสึกของผูบริโภค นําไปสูกระบวนการทาง
จิตวิทยา (Key Psychological Process) ดวยการสราง การจูงใจ (Motivation) การรับรู (Perception)  
การเรียนรู (Learning) การจดจํา (Memory) ประกอบกับลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ซ่ึงสงผลตอ
พฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Buyer’s Decision Process) และการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภค (Purchase Decision) 

ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ประกอบดวย 3 ปจจัย ไดแก วัฒนธรรม
(Culture) ซ่ึงประกอบดวย วัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมยอย และช้ันทางสังคม บุคคลท่ีมาจากวัฒนธรรม
ท่ีตางกัน สงผลถึงพฤติกรรมท่ีตางกัน ปจจัยทางสังคม (Social Factors) ประกอบดวย กลุมอางอิง 
ครอบครัว บทบาทและสถานะทางสังคม ซ่ึงการที่บุคคลตองการเปนท่ียอมรับของคนในกลุม มีผลตอ
แนวความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคล ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) อายุ อาชีพ 
วงจรชีวิต สถานการณทางเศรษฐกิจ บุคลิกภาพ และแนวคิดสวนตัว รูปแบบการดําเนินชีวิตและคานิยม
ของแตละบุคคล สงผลตอพฤติกรรมท่ีตางกัน 

กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ (Kotler & Keller, 2014) มี 5 ข้ันตอน ดงันี้ 
ข้ันท่ี 1 การรับรูถึงปญหา (Problem Recognition) เร่ิมตนจากการท่ีผูบริโภครับรูปญหา 

เกิดความตองการในสินคาหรือบริการ 



15 

 

ข้ันท่ี 2 การคนหาขอมูล (Information Search) เปนการหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาหรือบริการนั้น ๆ โดยหาจากแหลงขอมูลภายใน และภายนอก 

ข้ันท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ประเมินทางเลือกโดยกําหนด
เกณฑในการเลือกสินคาหรือบริการท่ีตองการ และเปรียบเทียบทางเลือกท่ีตอบสนองความตองการ
ไดดีท่ีสุด 

ข้ันท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากทางเลือกท่ีประเมินได เขาสูการตัดสินใจ
ซ้ือ 

ข้ันท่ี 5 พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลังจากตัดสินใจซ้ือมาแลว  
ก็มีการประเมินสินคานั้นไปดวยวาเกิดความพึงพอใจหรือไม สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือคร้ัง
ตอไป 
 

2.1.5  แนวคิดเก่ียวเกี่ยวกับธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลน (Social Commerce) 
ธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลน (Social Commerce) เปนการคาออนไลนประเภทหนึ่งท่ีมี

กลไก ตามบริบทหรือพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีอยูในสังคม มีความตองการเปนสวนหนึ่งของกลุม
และตองการความรวมมือกันภายในกลุม ปจจุบันกระแสความนิยมใน Social Commerce มีเพิ่มมาก
ข้ึนแมแต Mark Zuckerberg ผูกอตั้งส่ือสังคมออนไลนที่มียอดผูใชสูงสุดอยาง Facebook ไดกลาวถึง  
Social-Commerce วา “ถาหากจะคาดเดาเทคโนโลยีท่ีจะมาแรงในอนาคตคงไมพน Social Commerce 
เปนแน” (Chesshire & Rowan, 2011 อางใน พิศุทธ์ิ อุปถัมภ, 2556, หนา 25)  

ธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลนหรือโซเชียลคอมเมิรซ (S-commerce) คือ ธุรกิจออนไลน
รูปแบบหนึ่ง ท่ีผสมผสานการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e-Commerce) เขากับโซเชียลมีเดีย (Social Media) 
ซ่ึงการบริการโซเชียลเน็ตเวิรคตางๆ (Social Network Services หรือ SNSs) สามารถใหบริการแกบรรดา
ผูบริโภคในการติดตอธุรกิจกับเหลาผูประกอบกาขนาดกลางและยอม (SME) และเนื่องจากโซเชียล
คอมเมิรซนั้นเปนส่ือแนวคิดใหมในตลาดอีคอมเมิรซท่ีกาลังขยายตัว งานวิจัยท่ีผานๆ มาจึงใหคานิยาม
เกี่ยวกับโซเชียลคอมเมิรซแตกตางกันไป ตัวอยางเชน Marsden (2010)นิยามวา โซเชียลคอมเมิรซคือ 
ซับเซตของอีคอมเมิรซท่ีใชโซเชียลมีเดียชวยในการมีปฏิสัมพันธกับผูบริโภคและปรับปรุงการชอป
ปงออนไลนใหดียิ่งข้ึน นอกจากน้ี Cecere (2010) อธิบายวา อีคอมเมิรซนั้นใชประโยชนจากโซเชียล
เทคโนโลยีตางๆ เพื่อปรับปรุงการชอปปงของบรรดาผูบริโภคใหดียิ่งข้ึน (อางใน พิศุทธ์ิ อุปถัมภ, 2556, 
หนา 25) 

Kim & Park (2013) ไดใหคํานิยามของธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลน (Social Commerce) 
ไววา Social Commerce  เปนสวนยอยของการซื้อขายแบบอิเล็กทรอนิกส (e-Commerce) โดยใช
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การบริการโซเชียลเน็ตเวิรคตางๆ (Social Network Services หรือ SNSs) ในการโตตอบทางสังคม
และมีการสวนรวมของผูใชงาน  เพื่ออํานวยความสะดวกในการซ้ือขายสินคาหรือบริการออนไลน   
 
 
2.2  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

Kim & Park (2013)  ไดศึกษาเกี่ยวกับคุณลักษณะตาง ๆ ท่ีสําคัญของ Social Commerce 
ท่ีเกี่ยวของกับความไววางใจของผูบริโภค  โดยระบุไววาคุณลักษณะท่ีสําคัญของการซ้ือขายสินคา
ผานสังคมออนไลนในแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียท่ีสงผลตอความไววางใจของผูบริโภค ประกอบไปดวย  
ชื่อเสียง ขนาดขององคกร ขอมูลท่ีมีคุณภาพ  ความปลอดภัยในการทําธุรกรรม การส่ือสาร ความเปนไป
ไดทางเศรษฐกิจและการบอกตอแบบปากตอปาก  กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้เปนชาวเกาหลีท่ีมี
การใชงานโซเชียลมีเดียท้ังหมด 371 คน  ผลการวิจัยพบวา ดวยช่ือเสียง ขนาดขององคกร ขอมูลท่ีมี
คุณภาพ  ความปลอดภัยในการทําธุรกรรม การสื่อสาร การบอกตอแบบปากตอปาก มีอิทธิพลตอ
ความไววางใจของผูบริโภคอยางมีนัยยะสําคัญ  ยกเวนความเปนไปไดทางเศรษฐกิจ  และความไววางใจ
ยังมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือและความต้ังใจในการบอกตอแบบปากตอปาก 

Imene B., Nasser A. & Laoucine K. (2018)   ไดศึกษาถึงแรงขับเคล่ือนสําหรับการซ้ือ
ขายสินคาผานส่ือสังคมออนไลนในแพลตฟอรมของโซเชียลมีเดีย  โดยศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอสังคม
คาขายออนไลนบนแพลฟอรมอินสตาแกรม 4 ประการ คือ คุณลักษณะของรานคา  ความไววางใจ  
การรับรูการใชงานของแพลตฟอรม และ Social Support เพื่อใหเกิดความเขาใจอยางลึกซ้ึงเกี่ยวกับ
คุณลักษณะของรานคาในการซ้ือขายสินคาผานส่ือสังคมออนไลน  จึงไดมีการวิจัยเชิงคุณภาพโดย
การสัมภาษณผูใชอินสตาแกรม 10 คน พบวาสามารถแบงไดเปน 6 เกณฑของคุณลักษณะรานคาบน
อินสตาแกรมท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา คือ 1) ความไดเปรียบทางดานราคา เชน ราคาถูก
กวารานอื่นๆ 2) ความแตกตางของสินคา  เชน สินคา Limited Edition ไมสามารถหาไดจากท่ีอ่ืน 
3) ช่ือเสียง เชน การแนะนํา บอกตอ รีวิว จํานวนผูติดตาม 4) การมีปฏิสัมพันธกับสังคม เชน มี
ความรวดเร็วในการตอบคําถาม การแจงลูกคาเกี่ยวกับสินคํ้าใหมๆ หรือการบอกถึงจํานวนสินคาท่ีขายไป 
5) ความพยายามของรานคาในการโพสตโดยใชภาษาทองถ่ินของผูติดตาม 6) ความพยายามของรานคา
ในดานการทําใหลูกคามีความเพลิดเพลิน เชน เกมสหรือการเส่ียงโชค เปนตน 
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ภาพท่ี 2.3 กรอบงานวิจยัของ Imene B., Nasser A. & Laoucine K. (2018)    
 

Jasmine C., Christy C. & Dimple T (2017)  ไดศึกษาเกี่ยวกับปจจัยท่ีเปนตัวกระตุนให
ผูบริโภคซ้ือสินคาผานรานคาบนอินสตาแกรม โดยมุงเนนศึกษาปจจัยท่ีเกี่ยวของกับความไววางใจ
ของผูบริโภคท่ีมีตอรานคาบนอินสตาแกรม  สามารถแบงปจจัยเปน 3 กลุมคือ 1. ความไววางใจที่มี
ตอรานคาบนอินสตาแกรม (Trustworthiness of Instagram Stores) เชน การรับรูถึงความใสใจความมีน้ําใจ
ของผูขาย (Perceived Benevolence)  การรับรูถึงความซ่ือสัตยของผูขาย (Perceived Integrity) การรับรู
ถึงความสามารถของผูขาย (Perceived Competence) 2. ความโนมเอียงตอความไววางใจของผูบริโภค 
(Propensity to Trust)  3. ส่ิงแวดลอมภายนอก เชน การไดรับคํารับรองจากบุคคลท่ีมีอิทธิพล (Key 
Opinion Leader Endorsement) การไดรับคํารับรองจากลูกคาจริง (Peer Customer Endorsement)  
กลุมตัวอยางในการวิจัยเปนผูใชงานอินสตาแกรมจํานวน 157 คน โดยผลการวิจัยพบวา  การรับรูถึง
ความใสใจความมีน้ําใจของผูขาย (Perceived Benevolence) การรับรูถึงความซ่ือสัตยของผูขาย (Perceived 
Integrity)  การไดรับคํารับรองจากบุคคลที่มีอิทธิพล (Key Opinion Leader Endorsement)  เปนปจจัย
ท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอรานคาบนอินสตาแกรม  และความไววางใจน้ีสงผล
อยางมากตอความต้ังใจซ้ือสินคาของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ              
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ภาพท่ี 2.4 กรอบงานวิจยัของ Jasmine C., Christy C. & Dimple T (2017)   
 

Din S., Ramli R. & Bakar A. (2018) ไดทบทวนปจจัยดานความไววางใจที่มีผลตอ
ความตั้งใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม และไดเสนอกรอบแนวคิดเกี่ยวกับความนาเช่ือถือสําหรับแพลตฟอรม 
อินสตาแกรม โดยแบงปจจัยออกเปน 3 ดานไดแก 1. ดานบุคคล (People)  เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของกับบุคคล
ภายในเครือขายอินสตาแกรม  ทั้งผูซ้ือหรือผูขาย ปจจัยที่ในดานบุคคล ไดแก การบอกตอแบบปาก
ตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกส (Electronic Word of Mouth การรับรูความมีน้ําใจของผูขาย (Perceived 
Benevolence) การรับรูความซ่ือสัตยของผูขาย (Perceived Integrity) ความโนมเอียงตอความไววางใจ
ของผูบริโภค (Propensity to Trust) 2. ดานเทคโนโลยี (Technology) เปนปจจัยที่เกี่ยวของกับฮารดแวร
ซอฟตแวร  โครงสรางพ้ืนฐา แพลทฟอรม แอพลิเคช่ัน ทรัพยากร การบริการ และความกาวหนาของ
เทคโนโลยี  ไดแก  การโตตอบของผูขาย (Seller’s Response) การรับรูการใชงานงายและสะดวกของ
อินสตาแกรม (Perceived Easiness and Usefulness of Instagram)  จํานวนผูติดตามรานคา (Number 
of Followers) จํานวนแฮชแท็ก (Number of Hashtags) 3. ดานขอมูล (Information) ไดแก คุณภาพของรูป 
(Image Quality) คุณภาพของขอมูล (Information Quality) การรับรูความเหมาะสมของราคา (Perceived 
Rationality of Price) ซึ่งปจจัยทั้ง 3 ดานนี้ สงผลตอความไววางใจในรานคาบนอินสตาแกรมและ
ความไววางใจยังสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม 
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ภาพท่ี 2.5 กรอบงานวิจยัของ Din S., Ramli R. & Bakar A. (2018) 
 

Rafinda, A., Suroso, A., Rafinda (2018) ไดศึกษาเกี่ยวกับปจจัยพื้นฐานท่ีเกี่ยวของกับ
ความนาเช่ือถือของผูขายออนไลนบนอินสตาแกรม  ประกอบไปดวย 4 ปจจัยไดแก  1. จํานวนผูติดตาม 
(Number of Followers) 2. ราคาท่ีเหมาะสม (Rationality) 3. คุณภาพของรูป (Image Quality) 4. การโตตอบ
ของผูขาย (Sellers Response) งานวิจัยคร้ังนี้เปนงานวิจัยแบบผสมโดยใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือท่ีจะ
คนหาปจจัยท่ีมีผลตอความนาเช่ือถือในผูขายบนอินสตาแกรม และใชวิจัยเชิงปริมาณเพื่อวัดความถูกตอง 
กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้เปนผูใชงานอินสตาแกรม โดยแบงออกเปนวิจัยเชิงคุณภาพท้ังหมด 20 คน  
และวิจัยเชิงปริมาณท้ังหมด 488 คน ผลการวิจัยคร้ังนี้พบวาท้ัง 4 ปจจัย มีผลตอความนาเช่ือถือในผูขาย
บนอินสตาแกรมอยางมีนัยสําคัญ 
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บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 
 
 

การวิจัยเร่ือง “ปจจัยท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันผานอินสตาแกรม” เปนการวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชกระบวนการวิจัยสัมภาษณเชิงลึก (In-Dept Interview) เพื่อศึกษา
ขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีการซ้ือสินคาผานอินสตาแกรม โดยมีลําดับการทําวิจัยดังนี้ 

3.1  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
3.2  เคร่ืองมือการวิจยั 
3.3  กรอบงานวิจัย  
3.4  วิธีเก็บรวบรวมขอมูล 
3.5  การวิเคราะหขอมูลเชิงเนื้อหา 
3.6  ระยะเวลาที่ใชในการทําวิจัย 

 
 
3.1  ประชากรและกลุมตัวอยาง  
 

3.1.1  ประชากรท่ีใชในการทําวิจัย 
ประชากรที่ใชในการทําวิจัยคร้ังนี้ คือ ประชากรที่อาศัยอยูในประเทศไทย เพศหญิง อายุ 

18-34 ป เนื่องจากเปนชวงอายุท่ีมีการใชงานอินสตาแกรมมากท่ีสุด (อางอิงจากขอมูล Global Digital 
Report 2018 โดย Hootsuite, 2019) เคยมีประสบการณการส่ังซ้ือสินคาแฟช่ันผานรานคาในอินสตาแกรม
ในประเทศไทย  
  

3.1.2  กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
ขนาดกลุมตัวอยางการวิจัย คือ ตัวแทนของประชากรท่ีอาศัยอยูในประเทศไทย เพศหญิง 

อายุ 18-34 ป  เคยมีประสบการณการส่ังซ้ือสินคาแฟช่ันผานรานคาในอินสตาแกรมในประเทศไทย 
เปนการเลือกแบบวิจารณญาณ (Judgment Selection) จํานวน 30 คน 
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3.2  เครื่องมือการวิจัย 
การศึกษาคร้ังนี้ดําเนินการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เคร่ืองมือท่ีใชในงานวิจัย

คือ แบบสัมภาษณกึ่งโครงสราง (Semi-Structured) เปนลักษณะปลายเปดและมีความยืดหยุน เพื่อนําไปใช
ในการสัมภาษณชิงลึก (In-Depth Interview) ซ่ึงจะมีท้ังหมด 1ชุด  

 
3.2.1  แนวคําถามในแบบสัมภาษณ  
สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูถูกสัมภาษณ 
สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับพฤตกิรรมการใชงานอินสตาแกรม (Instagram Use) 
สวนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับพฤตกิรรมการซ้ือสินคาแฟช่ันในปจจุบัน (Purchase Behavior) 
สวนท่ี 4 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่นผานอินสตาแกรม (Purchase 

Behavior through Instagram) 
สวนท่ี 5 คําถามเก่ียวกับปจจัยดานความไววางใจท่ีมีตอรานคาบนอินสตาแกรม (Trust 

on Instagram Seller) 
สวนท่ี 6 คําถามเกี่ยวกับปจจัยดานคุณลักษณะของรานคาบนอินสตาแกรม (Instagram 

Store Characteristics) 
สวนท่ี 7 คําถามเก่ียวกับปจจยัดานส่ิงแวดลอมภายนอก (External Environment) 
สวนท่ี 8 คําถามเก่ียวกับปจจยัดานการรับรูการใชงานของแพลตฟอรม (Perception of 

the platform) 
สวนท่ี 9 คําถามปลายเปดเกีย่วกบัขอเสนอแนะในการซ้ือสินคาแฟช่ันผานอินสตาแกรม 

 
3.2.2  วิธีการสรางและตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย 
การสรางเคร่ืองมือในงานวิจัยคร้ังนี้ จะออกแบบคําถามโดยนําเอาองคความรูท่ีไดจาก

การศึกษาขอมูลมาใหเปนแนวทางในการสรางคําถาม โดยวิธีการสรางเคร่ืองมือแบบสอบถามเชิงลึก 
(In-depth Interview) โดยแบบคําถามการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ลักษณะคําถามท่ีใช
ในการสัมภาษณ มุงเนนไปท่ีการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาแฟช่ัน ประสบการณ แนวคิดมุมมอง 
ความรูสึก และแนวทางในการพัฒนารานคาในอินสตาแกรม  

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือนั้น ทางคณะผูวิจัยไดติดตอผูเช่ียวชาญในการตรวจสอบ 
เพื่อขอความคิดเห็นและขอเสนอแนะ 
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3.3  กรอบงานวิจัย 
จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีประกอบกับงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ทําใหไดกรอบคําถาม

ในการสัมภาษณเปน 3 ดาน ดังนี้ 
1. ดานคุณลักษณะของรานบนอินสตาแกรม ไดแก  

 ความไดเปรียบทางราคา (Price Advantage)  
 ความแตกตางของสินคา (Product Differentiate)  
 ช่ือเสียงของรานคา (Reputation)  
 การโตตอบการมีปฏิสัมพันธของรานคา (Social Interaction)  
 ความพยายามในการใชภาษา (Language efforts)  
 ความพยายามในการสรางความเพลิดเพลิน (Hedonic Effort)  
 คุณภาพของรูปท่ีนําเสนอ (Image Quality)  
 คุณภาพของขอมูลท่ีนําเสนอ (Information Quality)  

2. ดานส่ิงแวดลอมภายนอก ไดแก 
 การรับรองจากผูนําความคิดเห็น (Key Opinion Leader endorsement) 
 การรับรองจากผูบริโภค (Peer customer endorsement) 

3. ดานการรับรูการใชแพลตฟอรมอินสตาแกรม 
 แพลตฟอรมใชงานงาย (Perceived ease of use) 
 แรงจูงใจดานความเพลิดเพลิน (Hedonic Motivation) 
 การรับรูความสะดวกในการใชงาน (Facilitating Conditions) 
 ความเคยชิน (Habit) 
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ภาพท่ี 3.1 โมเดลปจจัยท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันผานรานคาบนอินสตาแกรม 
 
 
3.4  วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล  

ในงานวิจยันี้ เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)โดยมีการเก็บรวบรวมขอมูล
ดวยโดยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview)โดยเปนการสัมภาษณรายบุคคล (Individual 
Interview) ในการสัมภาษณ คณะผูวิจัยจะถามคําถามแบบเจาะลึก เพื่อคนหาพฤติกรรมการซ้ือสินคา
แฟช่ันผานอินสตาแกรม โดยตลอดการสัมภาษณนั้นจะใชวิธีการบันทึกเสียงเพื่อใหไดขอมูลที่ถูกตอง
ครบถวน แลวนํามาถอดเทปตีความคัดเลือกประเด็นและขอสรุป ขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณ ผูวิจัย
จะนํามาศึกษาวิเคราะหแตเพียงผูเดียว จะไมนําขอมูลสวนตัวของผูใหสัมภาษณไปเผยแพรในท่ี
สาธารณะใด ๆ 
 
 
3.5  การวิเคราะหขอมูลเชิงเนื้อหา 

อไดตรวจสอบขอมูลท่ีไดรวบรวมมาแลวนั้น ทางผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหขอมูลเชิง
เนื้อหา (Content Analysis) โดยเร่ิมจากการสรุปขอมูลท่ีเก็บรวบรวมใหเปนประเด็นสําคัญและใส
รหัสเพื ่อคัดแยกประเด็นสําคัญและจัดหมวดหมูกลุมประเด็นที่มีความหมายเหมือนกันหรือ
คลายคลึงกัน ทําตารางขอมูลตามกลุมท่ีมีแบบแผนเดียวกันเพื่อใหไดมาซ่ึงปจจัยท่ีเกี่ยวของกัน แลวจึง
นํามาเช่ือมโยงความสัมพันธของแตละปจจัย เพื่อนํามาสรุปผลตามกรอบการวิจัยของการศึกษา 
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3.6  ระยะเวลาที่ใชในการทําวิจัย 
ระยะเวลาในการศึกษาและทําวิจัยตั้งแตวันท่ี 1 มิถุนายน 2562 – 29 กุมภาพันธ 2563 

และเก็บขอมูลตั้งแตวันท่ี 1 ตุลาคม 2562 – 31 ธันวาคม 2562 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

ผลการวิจัยเร่ือง “ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาแฟช่ันผานรานคาบนอินสตาแกรม” 
ไดมาจากการสัมภาษณเชิงลึกจากคนไทยจํานวน 30 คน ในกรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑล เพศหญิง 
อายุตั้งแต 18-34 ป สามารถแบงไดตามชวงอายุ (Generation) ตามตารางท่ี 4.1 และอาชีพตามตาราง
ท่ี 4.2 
 
 
4.1  ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
 
ตารางท่ี 4.1 ชวงอายุของผูถูกสัมภาษณ 

ชวงอาย ุ จํานวน รอยละ 
Gen Z (ประชากรที่เกิดในชวง ป 2540 ข้ึนไป หรือ อายุนอยกวา 22 ป) 3 10 
Gen Y (ประชากรท่ีเกดิในชวง ป 2524-2540 หรือ อายุระหวาง 22-39 ป) 27 90 

 
ตารางท่ี 4.2 อาชีพของผูถูกสัมภาษณ 

อาชีพของผูถูกสัมภาษณ จํานวน รอยละ 
พนักงานบริษทัเอกชน 16 53 
พนักงานอิสระ (Freelance) 2 7 
ขาราชการ 1 3 
ธุรกิจสวนตัว 3 10 
นักศึกษา 8 27 

 
การเก็บขอมูลสัมภาษณเปนขอมูลเชิงคุณภาพแบบกึ่งโครงสราง และสัมภาษณแบบหนึ่ง

ตอหนึ่ง ซ่ึงผูถูกสัมภาษณสามารถแสดงความคิดเห็นไดอยางอิสระจากกรอบคําถามท่ีสัมภาษณโดย
แบงออกเปน 6 ประเด็นหลัก คือ 1. ดานพฤติกรรมการใชงานอินสตาแกรม 2. ดานพฤติกรรมการซ้ือ
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สินคาแฟชั่น 3. ดานพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางรานคาบนอินสตาแกรม 4. ดานคุณลักษณะ
ของรานบนอินสตาแกรม 5. ดานส่ิงแวดลอมภายนอก 6. ดานการรับรูการใชแพลตฟอรมอินสตาแกรม  
 
 
4.2  พฤติกรรมการใชงานอินสตาแกรม  

จากการสัมภาษณเชิงลึกจากผูถูกสัมภาษณจํานวน 30 คน ในดานพฤติกรรมการใชงาน
อินสตาแกรมไดแบงคําถามในการสัมภาษณเปน 2 ดาน ดังนี้ 

1. ความถ่ีในการใชงานอินสตาแกรมตอวนั 
2. เหตุผลท่ีใชงานอินสตาแกรม 

 
4.2.1  ความถ่ีในการใชงานอินสตาแกรมตอวัน  
จากการสัมภาษณพบวาท้ังหมด 30 คน คิดเปน 100% มีการใชงานอินสตาแกรมทุกวัน 

โดยมีการใชงานอินสตาแกรมอยางนอย 1 คร้ังตอวันและมีการใชงานสูงสุดเกิน 20 คร้ังตอวัน 
“…เลนเกิน 10 คร้ังตอวัน กลางวันกินขาวก็เลน ถาเสาร อาทิตย จะเลนท้ังวัน..” (ผูถูก

สัมภาษณ Gen Y หมายเลข 2) 
“…วันทํางานจะเลนประมาณ 5 คร้ัง ตามม้ืออาหารและเบรค อยางนอย 10 นาที ถาเปน

วันเสาร อาทิตยวางก็เลนท้ังวัน ก็จะไถไปเร่ือยๆ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 5) 
“…เลนไอจีตลอด ตื่นก็เลน อาบน้ําก็เลน เปาผมก็เลน เลนไอจีมากกวาทุกส่ิงอยาง เขา

ตลอด 5-10 คร้ังตอวัน…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 8 ) 
“…เกิน10 คร้ังตอวัน คร้ังละ เกือบช่ัวโมง ถาวาง…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 12) 
“…นับคร้ังไมถวน จะเลนคร้ังละประมาณ 1-2นาที วันหนึ่งก็นาจะเกิน 20 คร้ัง…” (ผูถูก

สัมภาษณ Gen Z หมายเลข 21) 
 
ตารางท่ี 4.3 ความถ่ีในการใชงานอินสตาแกรม 

ความถ่ีในการใชงานอินสตาแกรม (จํานวนคร้ังตอวัน) จํานวน (คน) รอยละ 
1-5 คร้ังตอวัน 16 53 
6-10 คร้ังตอวนั 10 7 
11-15 คร้ังตอวัน 1 3 
20 คร้ังข้ึนไป 3 10 
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ตารางท่ี 4.4 ระยะเวลาท่ีใชงานอินสตาแกรม  
ระยะเวลาท่ีใชงานอินสตาแกรม (ตอคร้ัง) จํานวน (คน) รอยละ 

1-10 นาทีตอคร้ัง 11 37 
11-20 นาทีตอคร้ัง 11 37 
21-30 นาทีตอคร้ัง 2 7 
31-40 นาทีตอคร้ัง 5 17 
41 นาทีข้ึนไป 1 3 

 
4.2.2  เหตุผลท่ีใชงานอินสตาแกรม  
จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน พบวา 5 อันดับเหตุผลท่ีใชงานอินสตาแกรมมากท่ีสุด

อันดับแรกคือ ชอบเลน IG story และรองอันดับสองคือ ชอบดูรูป และรองอันดับสามคือใชเพ่ือ Shopping 
และรองอันดับส่ีคือ ใชเพื่อลงรูป และรองอันดับหาคือ ติดตามขาว Update เร่ืองราวตาง ๆ 

“…ชอบดูรูป สองชาวบาน ดารา ผญ เพื่อน ไถไปเรื่อย ๆ ชอบดูรูปมากกวา ดูการแตงตัว
ของดารา ถามีโอกาสก็อยากจะแตงแบบเคาบาง…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 1) 

“…ใชสองดารา ดูรูปดารา ชอบดูเด็ก ๆ ชอบติดตามคนท่ีชอบ ดูแฟช่ันของใชของดารา 
เดี๋ยวนี้ใชอะไรกัน อะไรสวย ใชเครื่องสําอางอะไร ตัวไหนกําลังฮิต…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y 
หมายเลข 2) 

“…เลนเพราะวางๆไมมีอะไรทํา ดูรูปอยางเดียว ไมตองอานขอความเยอะ ชอบดูแตรูป 
ข้ีเกียจอาน ดูรูปเส้ือผา ดารา ดูรานคาที่นใจ รานเสื้อที่สนใจ ติดตามอัพเดทชีวิตเพื่อนๆ post รูป 3 
วันคร้ัง…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 3) 

“…เพื่อดูสินคาแฟชั่นใหมๆ ตั้งใจเอาไวดูของ shopping โดยเฉพาะ…” (ผูถูกสัมภาษณ 
Gen Y หมายเลข 4) 

“…ชอบดูรูป ชอบดู story ชอบติดตาม blogger ท่ีสนใจ พวกเคร่ืองสําอางค ชางแตงหนา 
ทําผม ชางภาพ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 5) 

“…มันอัพเดทเพื่อนรอบ ๆ ตัวเราดี ไมตองพูดเยอะ ไมตองอานตัวหนังสือ ขับรถก็ดูได 
กด story เพ่ือนไปเร่ือย ๆ สวนใหญคนท่ีติดตามจะเปนคนสอนภาษาอังกฤษในไทย ติดตามเคาแชร
ความรู ใน facebook ไมคอยเจอโฆษณาพวกน้ี ในไอจีจะเจอเพราะเปนคลิปส้ันๆ สวนใหญจะเปนไถ 
feed กับ explore …” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 6) 

“…ชอบสอง ชอบดู story มันเห็นวาเพื่อนๆกําลังทําอะไรอยู เอาไวติดตามบุคคลท่ีเรา
สนใจ คนท่ีเราช่ืนชอบ อยากดูรูปท่ีเคาลง …” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 7) 
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“…ชอบดูไปเร่ือย ๆ ดูรูป ดูวาเพื่อนทําอะไร ชอบดูไอจีสตอร่ี ชอบดูแตดูไดไมนาน 
ชอบเขามาดูวามีอะไรอัพเดท แตไมไดเจาะจงวาจะตองเขาไปดูสตอรี่ของคนนี้ ชอบดูไปเรื่อยๆ…” 
(ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 8) 

จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน พบวา 1 คน คิดเปน 3% มีการใชอินสตาแกรมเพื่อเปดราน
ขายสินคา 

“…ใชดูรานเส้ือผา และเปดรานขายของในน้ันดวย และชอบไอจีสตอร่ีฟลเตอรสวย…” 
(ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 30) 

จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน พบวา 3 คน คิดเปน 10% มีการใชอินสตาแกรมเพ่ือติดตาม
ดูเทรนดไลฟสไตล  

“…ใชเพ่ืออัพเดทแฟช่ัน การถายภาพ ไลฟสไตลตางๆของคนในไอจี…” (ผูถูกสัมภาษณ 
Gen Z หมายเลข 18) 

“…ชอบเลนไอจีเพราะ คนท่ีเลนไอจีคือคนอีกเลเวลนึง มีรสนิยมอีกระดับนึง คนท่ีเลน
เฟสมาก คนท่ัวไป ลูกทุง ทุกชนช้ันอาชีพ ในเฟส แตเราจะไมเห็นตาสีตาสาเลนไอจี เปนคนท่ีมี
คาแรกเตอร…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 2) 

“…เอาไวติดตามไลฟสไตลคนท่ีชอบ ดูสตอร่ีเพ่ือน…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 
21) 
 
ตารางท่ี 4.5 เหตุผลท่ีใชงานอินสตาแกรม  

เหตุผลท่ีใชงานอินสตาแกรม จํานวน (คน) รอยละของกลุมตัวอยาง (%) 
ชอบเลน IG story 13 43 
ชอบดูรูป 10 33 
ใชเพื่อ Shopping 10 33 
ใชเพื่อลงรูป 9 30 
ติดตามขาว Update เร่ืองราวตางๆ 8 27 
ติดตามคนท่ีชอบ 6 20 
ติดตามเพ่ือน ความเคล่ือนไหวเพื่อน 6 20 
ติดตามดารา 4 13 
ติดตามแฟช่ัน 4 13 
ติดตามเทรนดไลฟสไตล 3 10 
ขายของ 1 3 
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4.3  พฤติกรรมการซื้อสนิคาแฟช่ันในปจจุบัน 
จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน พบวาชองทางท่ีผูถูกสัมภาษณมีการซ้ือสินคาแฟช่ัน

บอยท่ีสุดเปนอันดับหนึ่งคือ Instagram และ Shopee อันดับสองคือ ซ้ือจากหนาราน อันดับสามคือ 
Facebook อันดับส่ีคือ Lazada และอันดับสุดทายคือ Line 

“…เรียงลําดับจากมากไปนอย 1. IG 2. Facebook 3. Shopee & Lazada พอๆกัน 4. หนา
ราน แลวแตวามีโปรโมช่ันในชองทางไหน บางเดือนท่ีมีโปรในไอจีก็จะซื้อจากไอจี แตถา Shopee 
Lazada มีโปร ก็จะซ้ือในนั้น…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 4) 

“…สวนใหญจะดูแบบ ดูรูปทางไอจี แตชองทางที่จะซื้อขึ้นอยูกับโปรโมชั่น shopee 
Lazada  facebook line@ หนาราน …” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 5) 

“…สวนใหญจะซ้ือออนไลนมากกวา Shopee Lazada IG เพราะไมมีเวลาไปซ้ือหนาราน 
ไมคอยซ้ือ facebook…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 7) 

“…เส้ือผา ซ้ือออฟไลน ถาเปน accessorie ซ้ือออนไลน สวนใหญจะดูจากออนไลนแลว
ไปซ้ือออฟไลน…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 2) 

“…สวนใหญชอบซ้ือในหาง แตบางโอกาสเชนจะไปทะเล เวลา no idea เชนเวลาใสตีมนี้ 
เวลาไปทะเลเรามีภาพในหัวกอนวาอยากไดเดรสสีขาว มีโจทยวาจะตองเปนตีมแบบไหนถึงจะไป
หาในไอจี แตถาซ้ือในประจําวันจะไปหางมากกวา…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 6) 

“…พอๆ กันระหวาง online กับ offline ดูขอมูลจากไอจี ดูแบบดูทรง แตซ้ือใน Lazada 
กับ Shopee ถาไมมีก็ทักไลนไปส่ัง ถาทุกท่ีโปรโมช่ันเทากัน จะทักไปส่ังทางไลน เพราะชอบคุยอยากถาม
ไซส ถาเปนรานท่ีเคยซ้ือประจําๆก็จะซ้ือใน Lazada/shopee ได แตถารานไมเคยซ้ือหรือไมแนใจวาแบบนี้
จะใสได ก็จะทักไปทางไลน พอเคยซ้ือจากรานน้ีแลวก็จะซ้ือซํ้างายข้ึน เพราะมันรูไซสอยูแลว เพราะ
รูวาใสออกมาแลวจะเปนยังไง offline ก็ซ้ือเพราะชอบท่ีไดลอง …” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 8) 
 
ตารางท่ี 4.6 ชองทางการซ้ือสินคาแฟช่ันท่ีบอยท่ีสุด 

ชองทางการซ้ือสินคาแฟชั่นท่ีบอยท่ีสุด จํานวน (คน) รอยละของกลุมตัวอยาง (%) 
Instagram 10 33 
Shopee 10 33 
หนาราน 4 13 
Facebook 3 10 
Lazada 2 7 
Line 1 3 
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4.4  พฤติกรรมการซื้อสนิคาแฟช่ันผานทางรานคาบนอินสตาแกรม 
 

4.4.1  สินคาแฟชั่นท่ีซ้ือบอยท่ีสุดผานรานคาบนอินสตาแกรม 
จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน พบวาสินคาแฟช่ันท่ีมีการซ้ือบอยท่ีสุดผานรานคาบน

อินสตาแกรมมากสูงสุดอันดับหนึ่งคือ เส้ือผา อันดันสองคือ เคร่ืองประดับ อันดับสามคือ รองเทา 
 
ตารางท่ี 4.7 สินคาแฟช่ันท่ีซ้ือบอยที่สุดผานรานคาบนอินสตาแกรม 

สินคาแฟชั่นท่ีซ้ือบอยท่ีสุดผานรานคาบนอินสตาแกรม จํานวน (คน) รอยละของกลุม
ตัวอยาง (%) 

เส้ือผา 27 90 
เคร่ืองประดับ 2 7 
รองเทา 1 3 

 
4.4.2  ชองทางท่ีทําใหรูจักรานคาบนอินสตาแกรม 
จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน เกี่ยวกับรานคาแฟชั่นบนอินสตาแกรมท่ีซ้ือบอยท่ีสุด 

พบวาชองทางท่ีทําใหรูจักรานคาบนอินสตาแกรมมากที่สุดเปนอันดับหนึ่งคือ โฆษณาบนอินสตาแกรม 
อันดับสองคือ จากการ Search หาสินคาจาก Hashtag อันดับสามคือ เพื่อนแนะนํา 

จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน พบวา 12 คน คิดเปน 40% รูจักรานคาจากโฆษณาบน
อินสตาแกรม  

“…เห็นแอดโฆษณา รูปสวยเลยกดเขาไปดู…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 1)  
“…เห็นจากโฆษณา เลนปกติ แตมันเดงฟดโฆษณา แลวก็เลยเขาไปดู พอเขาไปดูก็ชอบ 

ก็เลยตัดสินใจไปหนาราน พอใสไดชอบก็จะซ้ือออนไลนตลอด…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 2) 
“…เห็นจากแอดโฆษณาท้ังในไอจี และเฟสบุค เห็นรูปนางแบบใสแลวสวย รูปสวย 

ทรงสวย เคยเห็นโฆษณาผานๆ 2-3 คร้ังก็เลยเขาไปดู…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 7) 
จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน พบวา 7 คน คิดเปน 23% รูจักรานคาจากการ Search 

หาสินคาจาก Hashtag 
“...เวลาอยากซ้ือของจะเอาคียเวิรดไปเสิรชผาน hashtag เชน #เดรสสีขาว สวนใหญจะ

ดูจากอันท่ีข้ึน Top post แลวเลือกเซฟท่ีโอเคเอาไวเลือกอีกที...” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 1) 
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“…จะใชวิธีการเสิรชจาก hashtag เชน เดรสขาว ดูท่ีสถานท่ีกอนวาคนท่ีมาเช็คอินท่ีนี่
แตงตัวยังไง รานท่ีใสแคปช่ันภาษาไทยจะถูกกวารานท่ีใชภาษาอังกฤษ เลือกแบบท่ีเราตองการถา
เจอเราก็จะกลับท่ี account ก็จะแอดไลนไปถาม หรือ direct…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 6) 

“…รูจักการคนหาจากแฮชแท็ก เปนรานท่ีข้ึนท็อป…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 
10) 

“…รูจักเพราะหาจากแฮชแทก…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 26) 
จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน พบวา 5 คน คิดเปน 17% รูจักรานคาจากการมีเพื่อน

แนะนํา 
“…เพื่อนแนะนํามาวาเส้ือผารานนี้นารัก เหมาะกับเรา เลยกดเขาไปดูแลวชอบ ก็เลยซ้ือ

มาตลอด…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 3) 
 

ตารางท่ี 4.8 ชองทางท่ีทําใหรูจักรานคาบนอินสตาแกรม 

ชองทางท่ีทําใหรูจักรานคาบนอินสตาแกรม จํานวน (คน) รอยละของกลุม
ตัวอยาง (%) 

โฆษณาบนอินสตาแกรม 12 40 
Search หาสินคาจาก Hashtag 7 23 
เพื่อนแนะนํา 5 17 
รานของคนรูจัก 2 7 
แหลงแนะนํารานคา 2 7 
Search แลวเจอใน Google 1 3 

 
4.4.3  ปจจัยท่ีมีผลตอความนาเชื่อถือของรานคาบนอินสตาแกรม 
จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน เกี่ยวกับการพิจารณาความนาเชื่อถือของรานคาบน

อินสตาแกรม โดยไมมีการถามชี้นํา พบวา 5 ปจจัยท่ีมีผลตอความนาเช่ือถือของรานคาบนอินสตาแกรม 
อันดับแรกคือ ยอดผูติดตาม (Follower) อันดับสองคือ รีวิวจากผูใชจริง อันดับสามคือ การโตตอบ
ของรานคา อันดับส่ีคือ การจัดสงสินคา อันดับหาคือ มีขอมูลของรานคาในแหลงขอมูลท่ีนาเช่ือถือ 

“…ควรมีคนฟอลประมาณ 1000 อัพ จํานวนรูปตองมีอยางนอย 100 รูปข้ึนไป มีคนกดไลค
รูป มี comment บาง มีคนมา interact กับรูป…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 1) 
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“…จํานวนยอดฟอล 300-400 ข้ึนไป ดูจากรูปท่ีโชววามีดารามาใสม้ัย ดูวาในฟอลโลวา
มีดาราหรือคนดังมาใสม้ัย ดูในคอมเมนวามีดารามาเมนจริงม้ัย ถารานท่ีมีดารามาคอมเมน เราเช่ือมันวา 
มันจะมีคุณภาพท่ีดี ถาเราใสไมไดก็ขายตอได…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 2) 

“…มียอลฟอลเยอะ มีรีวิว จากคนท่ีเคยซ้ือมาแลว สังเกตจากแท็กรานคาวามีลูกคาแทก 
มารีวิวปาว…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 3) 

“…ดูจาก cutting ของเส้ือผา ดูจาก design ของเส้ือผาวาซํ้ามั้ย ถาออกแบบเอง ดูตั้งใจ
ทํา คุณภาพมันนาจะตองดี ทําใหรูสึกวามันนาเช่ือถือ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 4) 

“…มี follower ประมาณ 1000 ข้ึนไป มีการอัพเดทโดยใช caption วาวันนี้แมคาจะลง
อะไร วันนี้ 2 ทุมจะลงราคา มันดูมีการอัพเดท ทุกวันอังคารจะลงใหม มันเปนการบอกวาของเกา sold out 
ไปแลว ดูเหมือนมีการขายจริง มีของหมด มีลงใหม ขอบคุณลูกคา…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 6) 

“…ใน Profile ของไอจี จะดูวารานนี้มีขายใน Shopee หรือ Lazada หรือไม? เพราะใน
แอพจะมีการันตีถาลูกคาไดรับของแลวตองคอนเฟม เงินถึงจะโอนไปท่ีรานคา ทําใหม่ันใจไดวาถา
ส่ังจากรานนี้นาจะเช่ือถือได เราก็จะไปเขาไปดูรีวิวจากในนั้นดวยวามีการสงของจริง ลูกคามาคอม
เมนรีวิววายังไง ถารานในไอจีมีฟอลโลเยอะก็ดูนาเช่ือถือ ชอบรูปท่ีไมดูปรุงแตง รูปท่ีดู real ก็ทําให
รูสึกวานาเช่ือถือ ดูยอดขาย ดูยอดดาวใน Shopee ยอดขายหลัก 10 ตัวข้ึนไป สําคัญสุดคือรีวิว ตอให
สินคาสวยแคไหนแตลงแครูปไมมีรีวิวก็ไมนาสนใจ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 7) 

“…มียอด follower 50,000 ข้ึนไป มีรีวิวสินคา มีรีวิวสงของ …” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y 
หมายเลข 8) 

“…ยอดฟอลโลเยอะ มีการคอมเมนทจากลูกคา ระบุราคาชัดเจน มีคนกดไลครูปภาพ
เยอะ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Z หมายเลข 17) 

“…ดูจากความถ่ีในการอัพเดทรายการสินคาและการทําการตลาดออนไลนบนอินสตาแกรม
ของรานนั้นๆ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 10) 

“…ดูจาก tags บางทีก็ไปคนแหลงอ่ืนเชน รานนั้นมีใน Shopee ม้ัยหรือเขาต้ังไบโอวา
ขายตาม multibrand store บางม้ัย…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 30) 
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ตารางท่ี 4.9 ปจจัยท่ีมีผลตอความนาเช่ือถือของรานคาบนอินสตาแกรม 

ปจจัยท่ีมีผลตอความนาเชื่อถือของรานคาบนอินสตาแกรม จํานวน (คน) รอยละของกลุม
ตัวอยาง (%) 

ยอดผูติดตาม (follower) 19 63 
รีวิวจากผูใชจริง 14 47 
การโตตอบของรานคา 7 23 
รีวิวการจัดสงสินคา 4 13 
มีขอมูลของรานคาในแหลงขอมูลท่ีนาเช่ือถือ 3 10 
คุณภาพของรูป 3 10 
การใหขอมูลรายละเอียดสินคา 2 7 
คุณภาพของสินคา 1 3 

 
 
4.5  ปจจัยดานคุณลักษณะของรานคาบนอินสตาแกรม 

จากการสัมภาษณเชิงลึกจากผูถูกสัมภาษณท้ังหมด 30 คน เกี่ยวกับปจจัยดานคุณลักษณะ
ของรานคาบนอินสตาแกรม (Instagram Store Characteristics) ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคา ไดแบง
คําถามในการสัมภาษณในเร่ืองตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

1. ดานราคาท่ีเหมาะสม (Price Advantage) 
2. ดานความแตกตางของสินคา (Product Differentiate) 
3. ดานช่ือเสียงของรานคา (Reputation) 
4. ดานการมีปฏิสัมพันธของรานคา (Social Interaction) 
5. ดานความพยายามในการใชภาษา (Language efforts) 
6. ดานความพยายามในการสรางความเพลิดเพลิน (Hedonic efforts) 
7. ดานคุณภาพของรูปท่ีนําเสนอ (Image quality) 
8. ดานคุณภาพของขอมูลท่ีนําเสนอ (Information quality) 
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ตารางท่ี 4.10 ปจจัยดานคุณลักษณะของรานคาที่มีผลตอความตั้งใจซื้อสินคาจากรานคาบน
อินสตาแกรม 

คุณลักษณะของรานคา จํานวน (คน) รอยละของกลุมตัวอยาง (%) 
มีผล ไมมีผล มีผล ไมมีผล 

การมีปฏิสัมพันธของรานคา 30 0 100 0 
รูปภาพที่ใชนาํเสนอ 30 0 100 0 
การนําเสนอขอมูลสินคา 30 0 100 0 
ช่ือเสียงของรานคา 28 2 93 7 
ราคาท่ีเหมาะสม 25 5 83 17 
การใชภาษาและถอยคํา 22 8 73 27 
ความแตกตางของสินคา 17 13 57 43 
การทําใหลูกคาเพลิดเพลิน 13 17 43 57 

 
จากการสัมภาษณเชิงลึกจากผูถูกสัมภาษณท้ังหมด 30 คน พบวาคุณลักษณะของรานคา 

5 อันดับแรกท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาจากรานคาบนอินสตาแกรมไดแก อันดับแรก การโตตอบ
ของรานคา รูปภาพท่ีใชนําเสนอ การนําเสนอขอมูลสินคา ช่ือเสียงของรานคา 
 

4.5.1  ดานราคาท่ีเหมาะสม (Price Advantage) 
จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน พบวาผูถูกสัมภาษณจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 83 

ใหความเห็นวา ราคาท่ีเหมาะสม มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม  
“…ราคาตองเหมาะสมกับคุณภาพ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 1) 
“…ถาราคามันถูกเกิน ท่ีคิดวาไมนาจะเปนไปได ก็จะดูไมนาเช่ือถือ แตถาแพงเกินก็จะ

ไมไดรูสึกวา ไมนาเช่ือถือ ถาขายถูกมาก ๆ  แตรานคายอดฟอลเยอะ ก็ไมกลาซ้ืออยูดี กลัวไดของท่ีไมดี 
ของตามราคา กังวลเร่ืองคุณภาพ แตถาเปนรานประจําท่ีเคยซ้ือ ก็จะซ้ือนะ เพราะเราเคยเห็นคุณภาพ
ของมากอน…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 3) 

“…ถาถูกเกินไป รูสึกวาไมนาจะดี ถาแพงข้ึนนาจะดี ราคาสะทอนถึงคุณภาพ …” (ผูถูก
สัมภาษณ Gen Y หมายเลข 4) 

“…จะดูราคาเทียบกับคุณภาพ ถาคุณภาพดีราคาสูงก็ซื้อ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y 
หมายเลข 1) 
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“…ราคาตองเหมาะสมกับสินคา ไมถูกเกินไป ไมแพงเกินไป ถูกไปรูสึกวาทําใหกังวลวา
รูปดูดีแตราคามันถูก กลัวภาพไมตรงปก กลัววาคุณภาพจะไมได ถามันแพงกวาปกติจะตองเทียบกันวา 
ถามีรีวิวที่ดีมากๆ ก็อาจจะทําใหอยากซ้ือนะ เช่ือวาคุณภาพนาจะดี กางเกงยีนสหารานเปรียบเทียบ
ราคายาก บางทีเราก็ไมซ้ือ..” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 7) 

“…ถาราคา 300-500 จะตัดสินใจซ้ืองาย แตถารานท่ีราคาสูง แตคุณภาพดีเราก็ซ้ือนะ 
ซ้ือซํ้าดวย เพราะใหความสําคัญกับคุณภาพ แพงไดถาคุณภาพดี…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 8) 

“…มีผลในการซ้ือ แตตองความนาเช่ือถือและรีวิวของรานคาเปนหลัก…” (ผูถูกสัมภาษณ 
Gen Y หมายเลข 9) 

“…มีผลเพราะอยากไดสินคาท่ีมีราคาเหมาะสมและถูกท่ีสุดในสินคาแบบเดียวกัน …” 
(ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 24) 

“…มีผล เพราะอยากไดสินคาท่ีมีราคาเหมาะสมและถูกท่ีสุดในสินคาแบบเดียวกัน …” 
(ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 14) 

“…มีผล เพราะวาชวยใหเราควบคุมคาใชจายไดมากขึ้น…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Z 
หมายเลข 15) 

“…มีผล สินคาแบบเดียวกันแตถูกกวาก็เลือกอันท่ีถูกกวา…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y 
หมายเลข 17) 

 “…มีผลเปนอยางมากในการตัดสินใจ เพราะเปนทางเลือกท่ีดีกวาหากจะจายนอยแตไดของ 
ตองระวังวาสินคาเปนของแทหรือไม…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 19) 

“…มีผล เพราะสินคาแฟช่ันมันก็อยูไดแปปเดียวแลวแตละชวงก็จะมีรูปแบบสินคา
คอนขางเหมือนกันเพราะง้ันถาสินคารูปแบบเหมือนหรือใกลเคียงกัน เร่ืองราคาก็จะเขามาเกี่ยวของ…” 
(ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 30) 

จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน พบวาผูถูกสัมภาษณจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 17 
ใหความเห็นวา ราคาท่ีเหมาะสม ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม  

“…ไมมีผล ถาสินคาช้ินนั้นเปนสินคาท่ีเราอยากได ไมซีเรียสเร่ืองราคา…” (ผูถูกสัมภาษณ 
Gen Y หมายเลข 12) 

“…ไมมีผล อยูที่ความพึงพอใจวาซื้อรานไหนเปนประจํา…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y 
หมายเลข 10) 

“…ไมมีผล อยูท่ีของวานาสนใจปาว…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 26) 
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4.5.2  ดานความแตกตางของสินคา (Product Differentiate) 
จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน พบวาผูถูกสัมภาษณจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 57 

ใหความเห็นวา ความแตกตางของสินคา มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม  
“…มีผล เพราะไมชอบเส้ือผาโหลๆ …” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 4) 
“…มีผล เพราะทําใหตัวรานคานาสนใจ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 9) 
“…มีผล เพราะรานอ่ืนไมมี ตองซ้ือรานนี่เทานั้น…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Z หมายเลข 17) 
“…มีผล เพราะแนวไมเหมือนใครและมีความเปนสไตลของทางราน สําหรับเราคิดวา

มันเปนเอกลักษณและมีเสนหในตัวเส้ือผานั้น ๆ มากเลย…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Z หมายเลข 21) 
“…มีผล แตปานกลาง เพราะธรรมชาติของมนุษยก็ชอบความตางความโดดเดนไม

เหมือนใคร แตถึงอยางนั้นก็ตองแลกมาดวยราคาท่ีสูงกวา เพราะฉะนั้นมีผลแคปานกลาง…” (ผูถูก
สัมภาษณ Gen Y หมายเลข 30) 

จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน พบวาผูถูกสัมภาษณจํานวน 13 คน คิดเปน 43% ให
ความเห็นวา ความแตกตางของสินคา ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม  

“…ไมมีผล ซ้ือเพราะชอบ ใสซํ้ากับคนอ่ืนได…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 3) 
“…ไมมีผลกับการตัดสินใจ ข้ึนอยูกับความชอบสวนตัว ใสซํ้ากับคนอ่ืนได ไมไดตองการ

ความ unique…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 5) 
“…ไมมีผลตอการตัดสินใจ ความแตกตางชวยแคดึงความสนใจใหจดจําแบรนดได แต

ก็ไมไดทําใหซ้ือหรือเชื่อในทันที เราจะถามจากคนอ่ืนอีกทีหรือหาขอมูลในอินเตอรเน็ต วามันมีราน
แบบนี้อีกม้ัย ไมได concern วาชุดนั้นจะตองแตกตาง ใสแบบไหนก็ได…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y 
หมายเลข 6) 

“…ไมไดสนใจ เพราะเราซ้ือตามท่ีเราชอบจะมีซํ้าหรือไมซํ้าก็ได …” (ผูถูกสัมภาษณ 
Gen Y หมายเลข 7) 

“…ไมไดสนใจเร่ืองซํ้าได ไมจําเปนตอง unique ชอบรานท่ีใสแลวพอดีมากกวา สนใจ
เร่ืองคัตต้ิงการตัดเย็บท่ีมีคุณภาพ ไมไดสนใจวาแบบไมซํ้า…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 8) 
 

4.5.3  ดานชื่อเสียงของรานคา (Reputation) 
จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน พบวาผูถูกสัมภาษณจํานวน 28 คน คิดเปน 93% ให

ความเห็นวา ช่ือเสียงของรานคา มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม  
“…มีผล เพราะทําใหกลาท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคา…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 9) 
“…มีผล เพราะเช่ือถือไดพลาดการโดนโกง…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 11) 
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“…มีผล เพราะทําใหรานดูมีความนาเช่ือถือข้ึน…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Z หมายเลข 21) 
“…มีผล เพราะสามารถเช่ือถือไดวามีการขายสินคาจริง…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y 

หมายเลข 20) 
จากการสัมภาษณทั้งหมด 30 คน พบวาผูถูกสัมภาษณจํานวน 2 คน คิดเปน 7% ให

ความเห็นวา ชื่อเสียงของรานคา ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม  
“…ช่ือเสียงของรานก็ไมไดมีผลตอการตัดสินใจของเรา บางรานถาใชนางแบบที่มา

จาก free tv จะดูวาเคามีการนําเสนอสินคาท่ีมีคุณภาพ หรือนางแบบหนาซํ้า ท่ีเห็นไดตามรานอ่ืน ๆ  มีผล
ใหรูสึกวาของเคาอินเทรนด แตไมมีไดมีผลตอการตัดสินใจจะซ้ือหรือไมซ้ือ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y 
หมายเลข 6) 

“…รานมีคนติดตามหรือคนไลคเยอะเราวาไมคอยมีผลตอการตัดสินใจซ้ือแลว เพราะ
สมัยนี้พวกปมไลก ปมฟอลก็คือทําไดงายมากแลวคงมีหลายรานแหละท่ีทํา แตถาแนะนําโดยเพื่อน
อันนี้คอนขางมีผลตอการตัดสินใจของเรานะ เพ่ือนวาดีเราก็วาดี(ถาราคาไมสูงไป)…” (ผูถูกสัมภาษณ 
Gen Y หมายเลข 30) 
 

4.5.4  ดานการมีปฏิสัมพนัธของรานคา (Social Interaction) 
จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน พบวาผูถูกสัมภาษณจํานวน 30 คน คิดเปน 100% ให

ความเห็นวา การมีปฏิสัมพันธของรานคา มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม  
“…มีผล ก็ชอบรานท่ีตอบไว แตจริงๆ ก็รอได เวลานานท่ีสุดในการรอคือ 2 วัน แตถา

นานกวานี้ก็จะไมซ้ือแลว…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 1) 
“…มีผล ถาถามแลวนานเกิน 1 วัน ก็จะไมเอา เพราะความอยากมันหายไป …” (ผูถูก

สัมภาษณ Gen Y หมายเลข 2) 
“…มีผลนะ เพราะชอบแมคาท่ีตอบเร็ว ตอบไมเกิน 20 นาที ถานานเกินอาจจะเปล่ียนราน

ไปซ้ือรานอ่ืนแทน แตถารานอ่ืนไมมีแบบนี้เลยก็คงซ้ือรานนี้เหมือนเดิม แตคร้ังหนาก็อาจจะไมซ้ือ
อีก ตอบเร็วก็มีผล เพราะบางทีถาเงียบหายไปนาน ๆ ก็กลัวแบบถาเราโอนเงินไปแลวเงียบหายไปเลย …” 
(ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 3) 

“…มีผล เพราะถารอ1-3 ช่ัวโมง เร่ิมไมพึงพอใจแลว แตถารอเกิน 1 วัน ก็อาจจะเปล่ียน
ใจก็ได…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 5) 

“…มีผลเพราะชอบคนท่ีตอบเร็ว เสร็จไวไว 5 นาที คือ เร็ว รอไดไมควรเกิน 3 ช่ัวโมง 
หลังจากท่ีตอบคร้ังแรก คําถามท่ีสองควรจะตองตอบทันทีไมเวนชวงนานเกินคําถามละ 10 นาที…” 
(ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 6) 
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“…ชอบรานท่ีตอบเร็ว รูสึกวาความอยากไดมันมีชวงเวลา ถาเคาตอบชาอาจจะไมอยากซ้ือ
แลวก็ได หรือเราอาจจะไปเจออีกรานหน่ึง ถารอเกินคร่ึงช่ัวโมงก็จะรูสึกวาเร่ิมนานไปละ แตก็ยังรอ
ได แตถาเกินคร่ึงวันไมตอบก็จะไมซ้ือแลว การตอบไวมันทําใหเรารูสึกวารานอยากขาย …” (ผูถูก
สัมภาษณ Gen Y หมายเลข 7) 

“…ถาตอบเร็วแลวพูดจาดี ก็ตัดสินใจซ้ือไดงายนะ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 8) 
“…มีผลตอการตัดสินใจซ้ือในสวนของบริการ ถารานคาตอบรวดเร็วและใหขอมูลอยาง

ครบถวน จะทําใหตัดสินใจซ้ือไดเร็วกวารานท่ีตอบชา…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 10) 
“…มีผล เพราะในกรณีท่ีเราถามนั้นคือ เราสนใจสินคาของคุณ แตท้ังนี้ท้ังนั้น ลูกคาก็

ตองใหเวลากับทางรานตอบเชนกัน…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 12) 
“…มีผล เพราะแสดงถึงความใสใจของรานคา…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 13) 
“…มีผล เพราะการอยากไดสินคานั้นๆ อาจเปนอารมณช่ัววูบ เวลาผานไปอาจไมตองการ

แลว…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 14) 
“…มีผลเพราะทําใหเปล่ียนใจไดถาตอบชา…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 15) 
“…มีผล เพราะถาตอบชาอาจจะซ้ือรานอ่ืนไปกอน…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 

22) 
“…มีผลท่ีสุด เพราะบางทีเราอยากไดตัวนี้ตอนน้ีคือพรอมโอนมากแตถามไปแลวแมคา

ไมตอบก็จะไมอยากไดแลว…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 30) 
 
4.5.5  ดานความพยายามในการใชภาษา (Language efforts) 
จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน เกี่ยวกับปจจัยดานความพยายามในการใชภาษา (Language 

efforts) เชน พูดจาเปนกันเอง พูดเปนทางการ  พบวาผูถูกสัมภาษณจํานวน 22 คน คิดเปน 73% ให
ความเห็นวา ความพยายามในการใชภาษา มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม  

“…มีผล ชอบรานท่ีพูดจาดี ถาตอบแบบเหวี่ยงๆจะไมซ้ือรานนี้อีกเลย แลวก็ไมชอบถาม
คําตอบคํา ชอบใหแนะนํา…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 2) 

“…มีผลนะ ถาแมคาพูดจาไมดี หวน ๆ ก็ไมอยากซ้ือ หรือปลอยใหเรารอนาน ๆ ก็ข้ีเกียจ
รอ ไมอยากซ้ือเหมือนกัน ชอบท่ีแมคาพูดแบบเปนกันเอง ไมหวน…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 3) 

“…มีผล เพราะถาเจอแมคาเหวี่ยง ๆ เหมือนเมนมาตอใหของดีแคไหนก็ไมอยากซื้อ 
…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 9) 

“…มีเหตุผลเล็กนอยข้ึนอยูกับรานคา บางคร้ังการที่ใชคําท่ีสุภาพมากกวาคําพูดท่ีเปน
กันเอง จะรูสึกถึงการใหเกียรติลูกคาจากรานคาไดมากกวา…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 10) 
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“…มีผล เพราะการพูดจาเปนกันเองทําใหสบายใจในการซ้ือมากกวา…” (ผูถูกสัมภาษณ 
Gen Y หมายเลข 11) 

“…มีผล เพราะตอบภาษาสกอยมาก็จะไมซื้อเลยทันที…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y 
หมายเลข 13) 

“…มีผล ถาพูดกันเองแบบแทนลูกคาวาตัวเอง เตงอะไรแบบนี้จะนารักมากเลยนะคะ
ตองพูดเพราะๆเขาไว…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Z หมายเลข 18) 

“…มีผล หากพูดจาเปนกันเอง เสมือนเพ่ือนแนะนํากันจะนาซื้อมากกวาทางการแตก็
ตองดูกลุมลูกคาเชนกัน…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 20) 

“…มีผล เพราะแสดงถึงมารยาท และการใหเกียรติ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 21) 
“…มีผล ดวยความท่ีเราก็เปดรานเหมือนกัน ก็เลยคิดวารานคาควนพูดจาดี ๆ กันเอง

นารัก ๆ กับลูกคานะคะมันเปนมารยาท เคยเจอแบบทักไปถามรานวาสินคาตัวนี้ยังมีม้ัยแลวเขาตอบ
มาวา หมด หวน ๆ แบบนี้คือถอยเลย…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 30) 

จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน พบวาผูถูกสัมภาษณจํานวน 8 คน คิดเปน 27% ให
ความเห็นวา ความพยายามในการใชภาษา ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม  

“…ไมมีผลอะไร ขอแคตอบก็พอ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 1) 
“…ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ แตอาจจะรูสึกรําคาญ จนไมซ้ือจากรานนี้ไปเลย…” (ผูถูก

สัมภาษณ Gen Y หมายเลข 4) 
“…ไมมีผลอะไร อะไรก็ได แคตอบก็พอ ขอเนนความไว จะไมชอบท่ีจะถามคําตอบคํา…” 

(ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 5) 
“…พูดจาเปนกันเอง พูดเปนทางการ ไมมีผล แตขอใหสุภาพ ใหขอมูลครบถวน ตามจริง

ก็พอ การใชถอยคําก็ผลตอความรูสึกนิดนึง เพราะเราเปนคนชอบพูดจาเปนทางการ ถาตอบจาจะ มัน
ทําใหรูสึกวารานนี้ดูแบบเปนแมคา ดูไมใชแบรนดท่ีมืออาชีพแบบ pomelo มาตอบ…” (ผูถูกสัมภาษณ 
Gen Y หมายเลข 6) 

“…ไมมีผล ไมวาจะพูดแบบทําตัวสนิท หรือทางการ ไมมีผลอะไร แตขอใหพูดจาสุภาพ 
ตอบตรงคําถามก็พอ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 8) 

“…ไมมีผล แคไมหยาบคายก็คุยได…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 27) 
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4.5.6  ดานความพยายามในการสรางความเพลิดเพลิน (Hedonic efforts) 
จากการสัมภาษณทั้งหมด 30 คน เกี่ยวกับปจจัยดานความพยายามในการสรางความ

เพลิดเพลิน (Hedonic efforts) เชน post เร่ืองสนุกสนาน เลนเกมส แจกของรางวัล หรือจัดกิจกรรมที่
สนุกสนาน พบวาผูถูกสัมภาษณจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 43 ใหความเห็นวา ความพยายามใน
การสรางความเพลิดเพลินใหกับผูบริโภค มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม  

“…มีผล เพราะทําใหรูสึกวาเปนการคืนกําไรใหลูกคา…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y 
หมายเลข 11) 

“…มีผล เพราะทําใหรูจักรานมากข้ึน…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 24) 
“…ชอบนะ ไดรวมสนุก เผ่ือฟลุคไดของถาสินคาท่ีไดรางวัลใชดีก็อาจจะซ้ือซํ้า…” (ผูถูก

สัมภาษณ Gen Y หมายเลข 26) 
“…มีผล เพราะเหมือนทางราน active ตลอดเวลามีเร่ืองอ่ืนมาสราง interactive กับลูกคา

ไมใชจะขาย ๆ ๆ ๆ อยางเดียวแลวอีกอยางก็ทําใหเรารํจักรานคาและคนขายมากขึ้นดวย…” (ผูถูก
สัมภาษณ Gen Y หมายเลข 30) 

จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน พบวาผูถูกสัมภาษณจํานวน 17 คน คิดเปน 57% ให
ความเห็นวา ความพยายามในการสรางความเพลิดเพลินใหกับผูบริโภค ไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาบนอินสตาแกรม  

“…ไมมีผล เพราะวาไมคอยชอบเลนกิจกรรมอะไร รูสึกเสียเวลา…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y 
หมายเลข 1) 

“…ไมมีผล ไมอยากเลนเกมส ไมอยากมีสวนรวม อยากไดสวนลดเลยโดยท่ีไมตองทํา
อะไร ไมอยากชอบการแยงชิง…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 4) 

“…ไมมีผลเพราะไมชอบรวมกิจกรรม ไมอยากใหมีช่ือในคอมเมนท ในฟด ไมอยากเห็น
เพื่อนเห็น ไมอยากใหมีคนรูวาเรากําลังซ้ือสินคาอะไร ทําไมคนอ่ืนจะตองรูวาเรากําลังทําอะไร …” 
(ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 5) 

“…ไมมีผลเพราะข้ีเกียจเลน ไมไดสนใจอยูแลว ส่ิงท่ีเคารานทําไมไดดึงดูดพอใหเราเขาไป
เลนอะไรขนาดนั้น…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 8) 

“…ไมมี เพราะสวนตัวแลวการซื้อสินคาขึ้นอยูกับความพึงพอใจในตัวสินคาเปนตัว
ตัดสินใจอยูแลว การบริการของรานคาเปนท่ีปจจัยตามมาในภายหลัง การจัดกิจกรรมตาง ๆ จึงไมมี
ผลตอการตัดสินใจ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 10) 
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4.5.7  ดานคุณภาพของรูปท่ีนําเสนอ (Image quality) 
จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน พบวาผูถูกสัมภาษณจํานวน 30 คน คิดเปน 100% ให

ความเห็นวา คุณภาพของรูปท่ีนําเสนอ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม  
“…มีผล เพราะสวนใหญเวลาเห็นแอดรูปสวยเราก็จะคลิกไปดูตอ ชอบก็จะเซฟเก็บไว 

แตไมไดซ้ือทันที เซฟเก็บไวกอน วนเขามาดู พรอมจะเสียเงิน อยากไดจริงจังมั้ย ถาตัดสินใจแลวก็
จะทักไปส่ัง…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 1) 

“…มีผลเพราะภาพแตกๆ ไมคอยชัด ก็ดูไมนาเช่ือถือ ควรมีนางแบบใสชุด มีคนใสให
ดู…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 3) 

“…มีผล บางรานลงรูปไมเคลียร ลงไมครบทุกมุม มีมุมหนา มุมหลังไมมี เพราะเวลาจะ
ตัดสินใจซ้ือจะดูทุกมุม ภาพตองชัด เห็นทุกมุม มีการ mix & match ใหดู ตองอยูบนตัวนางแบบ…” 
(ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 4) 

“…มีผล ภาพท่ีดู real ภาพท่ีมีการบอกวาใชงานยังไง เชน กระเปาก็ตองใสของใหดูวา
ใสไดเยอะม้ัย ถาเปนเส้ือผาก็จะชอบท่ีเปนคนธรรมดาใสแลว ถายรูปรีวิวมา…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen 
Y หมายเลข 5) 

“…ตองเปนภาพท่ีเห็นเสื้อผาอยางนอยหนาหลัง ทุกแบบทุกสี ความคมชัดของภาพ
สําคัญมาก สีไมเพี้ยน ถายในแสงธรรมชาติ แสงท่ีทําใหเห็นสีเส้ือผาจริงๆ บางรานบอกสีกรมแตภาพ
ออกมาดู ตองเปนภาพท่ีคนใส ไมเอาแคไมแขวน ไมชอบที่ดาราตัวเล็ก ๆ ไซสนางแบบตรงกับหุนของ
เราม้ัย?…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 6) 

“…รูปตองคมชัด ตองไมเปนรูปท่ีเปนนางแบบจีน มันดูไมนาใชของจริง กลัวคุณภาพ
ไมเหมือน มันดูไม real ชอบท่ีรานมีนางแบบของตัวเอง มีรูป vdo นางแบบตัวเล็กๆ นางแบบก็มีผล
ตอการตัดสินใจ เราดูสรีระของนางแบบเพื่อท่ีจะไดคาดการณวากับหุนเราจะใสไดม้ัย…” (ผูถูกสัมภาษณ 
Gen Y หมายเลข 7) 

“…มีผล เพราะบางรานสินคาเหมือนกันแตอีกรานถายภาพสินคาไดสวยกวาก็จะนาสนใจ
กวาอีกราน…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 9) 

“…มีผล รูปภาพท่ีสวยงามและตรงกับสินคาท่ีไดรับ ทําใหดึงดูดใจในซ้ือไดมากกวารูปท่ี
ถายสง ๆ แลวลงขาย…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 10) 

“…มีผล เพราะการซ้ือของ ส่ิงแรกท่ีมองคือ แบบ รูปภาพ …” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y 
หมายเลข 12) 

“…มีผล เพราะทําใหรูสึกวานาเช่ือถือ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 14) 
“…มีผล เพราะเปนการทําใหสินคาดูดีและดึงดูด…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 15) 
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“…มีผล ภาพเปนส่ิงแรกท่ีเห็นไมวาจะรูจักวัสดุสินคาหรือไมก็ตาม หากภาพดีก็ชวนซ้ือ
มากกวา…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 20) 

“…มีผล เพราะ มันแสดงถึงความตั้งใจของรานคา ความใสใจในรายละเอียดบางรานใช
รูปสวยรูปดีเราก็มองขามเร่ืองราคาขายเลยนะ เพราะคิดซะวาเขาก็บวกคานางแบบคาสตูดิโอตากลอง
ตาง ๆ นานา…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 30) 

 
4.5.8  ดานคุณภาพของขอมูลท่ีนําเสนอ (Information quality) 
จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน พบวาผูถูกสัมภาษณจํานวน 30 คน คิดเปน 100% ให

ความเห็นวา ดานคุณภาพของขอมูลท่ีนําเสนอ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม  
“…มีผล เพราะจะตัดสินใจงายข้ึน ถาตองทักไปถามตองรอตอบมันเสียเวลา…” (ผูถูก

สัมภาษณ Gen Y หมายเลข 1) 
“…มีผล อยางรานท่ีไมลงรายละเอียดอะไรเลย เราก็ไมอยากไปถามหลังไมค เผ่ือไมถูกใจ 

กอปฏิเสธลําบาก…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 3) 
“…มีผลมาก ๆ เพราะถาไมลงราคาจะไมซ้ือเลย เพราะข้ีเกียจทักไปถาม พอถามแลวไมใช

ที่เราชอบ เปนราคาที่เรารับไมได ไมสะดวกใจที่จะตองตอบปฏิเสธ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y 
หมายเลข 4) 

“…ก็ตองบอกวาเนื้อผาทําจากอะไร ถาไมลงราคาจะทําใหรูสึกวามันจะปลอมหรือโดน
หลอก…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 5) 

“…มีผลตอการตัดสินใจมาก เพราะเราไมชอบทักไปถาม ตองมีรายละเอียดที่ชัดเจน 
ครบถวน ขนาด ไซส เนื้อผา ราคา…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 7) 

“…มีผล เพราะถาไมลงรายละเอียดขอมูลสินคา ก็จะตองเสียเวลาถามใน DM ทําใหไม
อยากซ้ือจากรานนั้นๆ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 10) 

“…มีผล เพราะจะทําใหตัดสินใจซื้อไดรวดเร็วมากขึ้น…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y 
หมายเลข 11) 

“…มีผล การที่ระบุรายละเอียดชัดเจนไมตองทักไปถามใหเสียเวลา และยังทําใหเรารูสึกดี
กับรานนั้น…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Z หมายเลข 17) 

“…มีผล จะไดไมตองทักไปถามรานใหเสียเวลา…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 24) 
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4.6  ปจจัยดานส่ิงแวดลอมภายนอก (External Environment) 
จากการสัมภาษณเชิงลึกจากผูถูกสัมภาษณท้ังหมด 30 คน เกี่ยวกับปจจัยดานส่ิงแวดลอม

ภายนอก (External Environment) ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม ไดแบงคําถามใน
การสัมภาษณในเร่ืองตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

1. ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคาแฟช่ัน 
2. ดานความคิดเห็นจากผูบริโภคทานอ่ืน 

 
4.6.1  ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคาแฟชัน่ 
จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน เกี่ยวกับบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคาแฟช่ัน พบวา 

3 อันดับแรกไดแก อันดับแรกคือ เพื่อนและคนใกลชิด อันดับสอง คือ ตัวเอง (ไมมีบุคคลใดท่ีมีอิทธิพล
ตอการซ้ือสินคาแฟช่ัน) และอันดับท่ีสามคือ ดารา 

“…เพื่อนแนะนําวารานนี้เคยสั่งมาแลว คุณภาพดีราคาถูก ก็ดูนาสั่งตามดี…” (ผูถูก
สัมภาษณ Gen Y หมายเลข 3) 

“…เห็นเพื่อนใสแลวสวย ก็ดีนะ ก็เลยอยากได มันไดเห็นของของเพื่อนกอน แลวก็เช่ือถือ
ไดประมาณหนึ่งเพราะเพื่อนซ้ือมาแลว…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 5) 

“…สวนใหญจะเปนเพื่อน เวลาเห็นเพื่อนใสแลวสวยก็จะถามวารานไหน ก็จะตามเขาไป
ดูใน IG ตอ สวนตัวชอบดูคนใส ถาเห็นคนใสสวยก็ผานไป 50% แลวไดจับสัมผัส บางทีเห็นชุดจากใน
รูปท่ีเพื่อนใส ก็จะทักไปถามวารานไหน…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 8) 

“…เพื่อน เพราะเห็นแลวบางอยางก็นารักแลวอยากไดบาง…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y 
หมายเลข 14) 

“…เพื่อน เพราะเหน็รีววิการใช…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 16) 
“…ไมมีบุคคลใดท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคา ตัดสินใจซ้ือเองเพราะ ชอบในสินคาตัว

นั้นๆ …” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 12) 
“…ไมมี อยากใสอะไรก็ใส ไมตามใคร…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 19) 
“…ตั วเองลวนๆ เพราะวาชอบซ้ือเส้ือผาหลาย ๆ แนวอยูแลวบางทีก็ไมไดตามเทรนด

เทาไรดวย…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 30) 
“…ดาราท่ีเราชอบก็มีผล ดูวาดาราท่ีเราชอบใสรึปาวเชน พิมฐา / มาย / ใบเฟรน เพราะ

รูสึกวาสไตลไมไดหางไกลมาก…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 1) 
“…ชอบดูสไตล vatanika เปนแนว formal & sexy กับ คลาริสา แนวเฟยวฟาว ถาวันหนึ่ง

มีโอกาสที่จะแตงตัวสไตลนั้น อยากจะแตงตัวตามเคา เหมือนดูไวเปน reference ดูการแมทสี ดูการ
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ใชเดรสตัวนี้แตงแบบไหนดี ชอบสไตลของคาริสาในโอกาสที่จะไปเที่ยวกับเพื่อน holiday ไป hang 
out กับเพื่อน…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 6) 

“…ดารา เพราะชอบตามเทรน…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 22) 
 
ตารางท่ี 4.11 บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคาแฟช่ัน 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคาแฟชั่น จํานวน (คน) รอยละของกลุมตัวอยาง (%) 
เพื่อน/คนใกลชิด 13 43 
ตัวเอง 10 33 
ดารา 6 20 
ลูกคาคนอ่ืน/รีวิว 3 10 
นางแบบสินคา 2 7 
เซเลบริตี้ 2 7 
เน็ตไอดอล 1 3 

 
4.6.2  ดานความคิดเห็นจากผูบริโภคทานอ่ืน/รีวิวจากผูใชจริง 
จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน เกี่ยวกับปจจัยดานความคิดเห็นจากผูบริโภคทานอ่ืน/

รีวิวจากผูใชจริง พบวาผูถูกสัมภาษณจํานวน 29 คน คิดเปน 97% ใหความเห็นวา ความคิดเห็นจาก
ผูบริโภคทานอ่ืน/รีวิวจากผูใชจริง มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม  

“…ถาลูกคามารีวิว ก็แสดงวารานนี้ไมโกง ไดของจริง ไดเห็นความคิดเห็นลูกคาคนอ่ืน
ดวยวาแนะนําใหซ้ือรานนี้ไหม…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 3) 

“…ไมจําเปนตองมีคนมารีวิววาดีหรือไมดี ถาเจอรีวิวท่ีมันไมดี เราก็จะไมซ้ือ…” (ผูถูก
สัมภาษณ Gen Y หมายเลข 4) 

“…มีผล เพราะชอบอานรีวิว อานรีวิวจากท่ีไดรับของ ชอบใหคนปกติถายรูปที่ตัวเอง
ใส เพราะมันทําใหเราเห็นภาพวาคนท่ัวไปใสก็สวย…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 5) 

“…มีผลนะ ถาเปนรีวิวเชิงบวก เส้ือรานน้ีผานุมมากเลย แตถาเปนรีวิวเร่ืองจัดสงแมคา
พูดเพราะใจดี อันนั้นไมไดสนใจมาก จะสนใจเกี่ยวกับรีวิวกับสินคา บางรานเคาก็จะลงรีวิวจากลูกคา 
tag กับ story จะทําใหดูวานาเช่ือถือ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 6) 

“…ชอบดูรูปท่ีรานลงรีวิว เวลามีลูกคาซ้ือไปแลวสงรีวิว ก็จะดูจากรูปวาคนท่ีซ้ือไปใส
แลวสวยม้ัย ไมคอยดู hashtag ราน แตจะดู hashtag รุนเส้ือผาท่ีเราสนใจ เพราะอยากเห็นภาพหลายๆ
มุม หลายๆแบบ …” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 8) 
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“…มีผล เพราะทําใหเราตัดสินใจไดงายข้ึน อยางนอยก็มีคนที่พึงพอใจกับรานนั้น ๆ 
อยูแลว…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 10) 

“…มีผล เพราะถามีการรีวิวสินคา ก็จะทําใหสินคาดูนาเช่ือถือมากยิ่งข้ึน…” (ผูถูกสัมภาษณ 
Gen Y หมายเลข 12) 

“…มีผล เพราะทําใหลูกคาเห็นภาพ คุณสมบัติสินคา หรือตัวอยางการใชงานมากข้ึน…” 
(ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 20) 

“…มีผล ถาเราอานเจอคอมเมนตแบบเนื้อผาไมเหมาะสมกับราคา หรือมีตําหนิเยอะ ๆ 
ก็จะไมซ้ือ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 30) 

จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน พบวาผูถูกสัมภาษณ 1 คน คิดเปน 3% ใหความเห็น
วา ความคิดเห็นจากผูบริโภคทานอ่ืน/รีวิวจากผูใชจริง ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม  

“…ไมคอยมีผลเทาไร รานท่ีซ้ือไมคอยมีรีวิว ชอบก็ซ้ือ มันรีวิวไปแลวดวยตัวนางแบบเอง 
ชอบรานท่ีเจาของรานใสชุดของตัวเอง มากกวานางแบบ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 2) 
 
ตารางท่ี 4.12 ปจจัยดานความคิดเห็นจากผูบริโภคทานอ่ืน/รีวิวจากผูใชจริง 

ปจจัยดานความคิดเห็นจากผูบริโภคทานอ่ืน/ 
รีวิวจากผูใชจริง 

จํานวน 
(คน) 

รอยละของกลุมตัวอยาง 
(%) 

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาจากรานคาบนอินสตาแกรม 29 97 
ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาจากรานคาบนอินสตาแกรม 1 3 

 
 
4.7  ปจจัยดานการรับรูการใชงานแพลตฟอรม (Perception of the platform) 

จากการสัมภาษณเชิงลึกจากผูถูกสัมภาษณท้ังหมด 30 คน เกี่ยวกับปจจัยดานการรับรู
การใชงานแพลตฟอรม (Perception of the platform) ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม 
ไดแบงคําถามในการสัมภาษณในเร่ืองตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

1. ดานแพลตฟอรมใชงานงาย (Perceived ease of use) 
2. ดานความเพลิดเพลินในการใชแพลตฟอรม (Hedonic Motivation) 
3. ดานความสะดวกในการใชแพลตฟอรม (Facilitating conditions) 
4. ดานความเคยชิน (Habit) 
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4.7.1  ดานแพลตฟอรมใชงานงาย (Perceived Ease of Use) 
จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน เกี่ยวกับปจจัยดานแพลตฟอรมใชงานงาย (Perceived 

ease of use) โดยเปนทัศคติท่ีมีตอการซ้ือสินคาแฟช่ันผานรานคาบนอินสตาแกรม พบวาผูถูกสัมภาษณ
จํานวน 20 คน คิดเปน 67% มองวาการซ้ือสินคาแฟช่ันผานอินสตาแกรมเปนเร่ืองท่ีงาย  

“…งาย ก็แคกด bio link ก็ทักไปส่ังซ้ือไดแลว…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 1) 
“…เปนเร่ืองท่ีงาย ถามีดีเทลของสินคา แตจะเปนเร่ืองยากถาเคาลงดีเทลไมละเอียด ลง

แตภาพ ทําใหเราตองใชความพยายามในการทักไปคุย ทักไปถาม แบบนี้จะไมอยากซ้ือ…” (ผูถูกสัมภาษณ 
Gen Y หมายเลข 4) 

“…งายกับชีวิต เพราะเราไมตองเดินไปซ้ือเองท่ีราน…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 7) 
“…งายนะ ซ้ืองาย มีรูป มีคําบรรยาย ถาแมคาทําชองทางติดตอไดงายก็จะสะดวกข้ึน…” 

(ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 9) 
“…งาย เพราะชองทางสะดวก ติดตอกับเจาของรานโดยตรง…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y 

หมายเลข 11) 
“…งาย เพราะเหมือนมีแกลลอร่ีภาพใหเลือกสินคางายๆ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y 

หมายเลข 20) 
“…งาย เพราะ มีรูป มีขอมูลชัดเจน…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 23) 
“…งายแคดแูลวก็ส่ังไดเลย…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 24) 
“…งาย เพราะ แคเล่ือน ๆ ดูรูปเหมือนแคตตาล็อกแลวบางรานก็ดีเอ็มส่ังไดเลย บางอัน

เพิ่มข้ันตอนนิดหนอยก็กดลิงกตรงไบโอเดงไปท่ีไลน…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 30) 
จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน พบวาผูถูกสัมภาษณจํานวน 8 คน คิดเปน 27% มองวา

การซ้ือสินคาแฟช่ันผานอินสตาแกรมเปนเร่ืองท่ียาก 
“…ก็ไมงายเทาไหร เพราะตองแอดไลนไปหาแมคา กวาจะรอแมคาตอบอีก บางคนก็

ไมรับไดเรคอีก…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 3) 
“…คิดวา direct ทางไอจีมันไมไดเปนชองทางท่ีดี เพราะอยากใชแอพท่ีสําหรับการส่ือสาร

ในการคุยกัน ตอใหรานมี direct ก็อยากทักทาง line อยูดี…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 5) 
“…เปนเร่ืองท่ียากเพราะมันไมจบแคในไอจี มันจะตองไปตอท่ี line แตใน direct รูสึกวา

ไมตองเปนเพื่อนก็ direct ไมได ตาม tag ตามดาไมได ทัก direct รูสึกไมสะดวก ไม smooth…” (ผูถูก
สัมภาษณ Gen Y หมายเลข 6) 

“…ยาก บางรานตองแอดไลนถึงจะส่ังได ยุงยาก…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Z หมายเลข 17) 
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“…ยาก เพราะรูปท่ีเยอะเกินไปและไมมีแบงเปนหมวดหมู ทําใหสับสนในการเลือกซ้ือ…” 
(ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 21) 
 
ตารางท่ี 4.13 ปจจัยดานแพลตฟอรมใชงานงาย (Perceived ease of use) 

ปจจัยดานแพลตฟอรมใชงานงาย  
(Perceived ease of use) 

จํานวน  
(คน) 

รอยละของกลุมตัวอยาง  
(%) 

เห็นดวย 20 66 
ไมเห็นดวย 8 27 
เฉยๆ 2 7 

 
4.7.2  ดานความเพลิดเพลินในการใชแพลตฟอรม (Hedonic Motivation) 
จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน เกี่ยวกับปจจัยดานความเพลิดเพลินในการใชแพลตฟอรม 

(Hedonic Motivation) โดยเปนทัศคติท่ีมีตอการซื้อสินคาแฟช่ันผานรานคาบนอินสตาแกรม พบวา
ผูถูกสัมภาษณจํานวน 18 คน คิดเปน 60% มองวาการซ้ือสินคาแฟช่ันผานอินสตาแกรมนั้นเปนเร่ือง
ท่ีมีความเพลิดเพลิน  

“…ดูของสวยๆ งาม วิว ทิวทัศน อาหาร เห็นรูปสวยมันก็ผอนคลาย คนที่ลงไอจี คือมี
การกรองรูประดับนึงแลว…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 1) 

“…มันเพลินดี แตถามีเงิน จะเพลินมาก บางรูปท่ีเห็นแลวชอบ แคปไว จดไว วันนึงท่ีมี
เงินก็จะกลับมาซ้ือ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 2) 

“…ก็เพลินๆดี เวลาเครียดๆก็มานั่งดูรูปไปเร่ือย ๆ จนบางทีไมไดออยากส่ัง ก็เกิดอยาก
ไดข้ึนมา…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 3) 

“…เพลิดเพลินไปกับการดูของ เปรียบเทียบ ไดดูทุกอยางท่ีเราอยากซ้ือ ดูไปดูมา…” 
(ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 4) 

“…รูสึกเพลิดเพลินแตไมไดสนุกสนาน เพลิดเพลินจากการดูรูปไปเร่ือย ๆ จินตนาการ
วาตัวเองใสแลวจะสวย แตก็ไมไดสนุกสนาน…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 6) 

“…เพลินดีนะ เพลินตรงไดดรููปสวยๆ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 7) 
จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน พบวาผูถูกสัมภาษณจํานวน 6 คน คิดเปน 20% มอง

วาการซ้ือสินคาแฟช่ันผานอินสตาแกรมน้ันเปนเร่ืองท่ีสนุกสนาน 
“…มีความสนุก เพราะสามารถเลือกสินคาไดหลากหลายจากหลายรานคา…” (ผูถูก

สัมภาษณ Gen Y หมายเลข 10) 
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“…สนุก เพราะเล่ือน ๆ ดูไปไดแบบเพลินๆแตไมสามารถตัดสินใจซ้ือไดเพียงเพราะดู
เพียงรานเดียว ความสนุกของรานคาในไอจีคือสามารถดูหลาย ๆ รานแลวเปรียบเทียบได ซึ่งสินคา
สวนใหญก็จะคลายๆกัน…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 21) 

“…สนุกมีรูปใหดูสินคามากมาย…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 24) 
จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน พบวา ผูถูกสัมภาษณจํานวน 6 คน คิดเปน 20% มองวา

การซ้ือสินคาแฟช่ันผานอินสตาแกรมน้ันเปนเร่ืองเฉยๆ ไมไดเพลิดเพลิน หรือสนุกสนาน 
“…เฉยๆ ก็แคซ้ือของ ไมไดรูสึกเพลิดเพลินอะไร…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 28) 
 

ตารางท่ี 4.14 ปจจัยดานความเพลิดเพลินในการใชแพลตฟอรม (Hedonic Motivation) 
ความเพลิดเพลินในการใชแพลตฟอรม  

(Hedonic Motivation) 
จํานวน  
(คน) 

รอยละของกลุมตัวอยาง  
(%) 

รูสึกเพลิดเพลิน 18 60 
รูสึกสนุกสนาน 6 20 
เฉยๆ 6 20 

 
4.7.3  ดานความความสะดวกในการใชงานแพลตฟอรม (Facilitating conditions) 
จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน เกี่ยวกับปจจัยดานความสะดวกในการใชแพลตฟอรม 

(Facilitating conditions) เม่ือเปรียบเทียบกับแพลตฟอรมอ่ืนๆ สามารถแบงออกเปนประเด็นหลักๆ 
ดังตารางท่ี 4.15 

 
ตารางท่ี 4.15 ปจจัยดานความสะดวกในการใชแพลตฟอรม (Facilitating Conditions) 

ขอดีของการซ้ือสินคาแฟชั่นผานอินสตาแกรม 
เม่ือเทียบกับแฟลตฟอรมอ่ืน 

จํานวน  
(คน) 

รอยละของกลุมตัวอยาง 
 (%) 

สะดวกในการเขาถึงรูป 22 73 
มีความไหลล่ืนในการใขงาน 4 13 
คนหาสินคาไดแมนยํา 2 7 
โฆษณาในอินสตาแกรมตรงกับความสนใจ 1 3 
มีลูกเลนการนาํเสนอขอมูลไดนาสนใจ 1 3 
ไมมีความแตกตางจากแพลตฟอรมอ่ืนๆ 7 23 
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“…เปนชองทางท่ีดูรูปสะดวก feature การดูรูปในไอจีมันสะดวกกวา…” (ผูถูกสัมภาษณ 
Gen Y หมายเลข 1) 

“…ไอจีสไลดงาย รูปแบบการแสดงผล มันเห็นท่ีละเยอะๆ อยากดูรูปไหนก็คอยขยายเอา 
เฟสบุคมันตองอานเยอะ ในไอจีไมตองอาน…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 2) 

“…ดูรูปงายดี ขอความไมเยอะมาก…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 3) 
“…มันเห็นภาพเร็ว ดูภาพงาย ถาเปนเฟสบุคมันตองเล่ือนเยอะ ตองสไลดลงไปดูเยอะ 

เพราะมันจะมีเนื้อหาดวย ในไอจีภาพมันชัดเจน มันดูภาพไดอยางรวดเร็ว เปดไปปุบก็เจอภาพทุกภาพ 
มันเร็ว มุมมองการเห็นภาพมันเร็ว เราสามารถดูรูปเล็ก ๆ กอนได แลวสนใจรูปไหนก็คอยกดดูรูป
ใหญ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 4) 

“…สะดวกตอการดูรูป เพราะไอจีมันเนนรูป ไมเนน text …” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y 
หมายเลข 5) 

“…รูสึกวาไอจีดีกวาถาเทียบกับเฟสบุค เสิชตาม tag แลวมันจะม่ัว ขอมูลที่ขึ้นมามัน
เปนเพจ ไมไดหยิบภาพสินคามาแสดง มันดูยากกวา ตองตามไปหาในเพจ ใชเวลาเยอะ เสียเวลาใน
การหาแตละเพจ ในไอจีมันแมนกวาในการคนหา จะข้ึนเปนภาพมาเลยดูงาย…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y 
หมายเลข 1) 

“…ไอจีดีกวาตรงท่ีมันมีสตอร่ีใหเราเห็น ทําใหเราเขาถึงมากกวา เพราะเราเลนไอจีอยูแลว 
บางทีเราเลนเพลินๆอาจจะยังไมไดตั้งใจซ้ือแตพอเห็นโฆษณามันก็ชวยทําใหเราสนใจและอยากซ้ือ
ไดแบบไมไดตั้งใจมากอน แตใน shopee กับ Lazada มันไมมี อันนี้คือเราตองตั้งใจเขาไปซ้ือ…” (ผูถูก
สัมภาษณ Gen Y หมายเลข 7) 

“…ไอจีมันทําใหเห็นหลายมุม ถาเปนใน shopee ก็จะมีรูปใหเห็นแค 7-8 รูป แตถาใน
ไอจีจะทําใหเห็นในหลายๆ มุม เปล่ียนมุมในการ present เราไดเห็นในหลายๆมุมมากกวา ไมคอยซ้ือ
ในเฟสบุคเพราะไมคอยเลน…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 8) 

“…ข้ันตอนไมซับซอน หาสินคาและรานคาไดงาย…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 
10) 

“…ไอจีเล่ือนรูปรูปสินคาไดงาย…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 19) 
“…สามารถเล่ือนดูภาพไดมากและเร็ว…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 26) 
“…ลงรูปไดเยอะกวา แมคามีปฏิสัมพันธกับลูกคาไดมากกวาเห็นรีวิวขอองคนอ่ืนเยอะ

กวาดวยคะ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 30) 
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จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน พบวาผูถูกสัมภาษณจํานวน 7 คน คิดเปน 23% มองวา
การซ้ือสินคาผานอินสตาแกรมไมมีความแตกตางจากแพลตฟอรมอ่ืน ๆ…ไมรูสึกวาแตกตาง ซ้ือจาก
ท่ีไหนก็เหมือนกัน…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 15) 

 
4.7.3  ดานความเคยชิน (Habit) 
จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน เกี่ยวกับปจจัยดานความเคยชิน (Habit) ในการใชงาน

อินสตาแกรมท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟช่ันผานทางรานคาบนอินสตาแกรม พบวาผูถูกสัมภาษณ
จํานวน 17 คน คิดเปน 57% มองวาการเลนอินสตาแกรมเปนประจํานั้นมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
แฟช่ันบนอินสตาแกรม 

“…มีผล เพราะเลนๆอยูก็จะเห็นแอด ถานาสนใจก็จะทําใหอยากไดแลวก็กดไปดูตอ ถาชอบ
ก็จะตัดสินใจซ้ือ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 1) 

“…มีผล เพราะ เลนบอยๆ ก็ทําใหเจอโฆษณาบอยๆ เห็นรูปสวย เส้ือผาสวยทําใหเราเกิด
ความอยากได…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 3) 

“…มีผล เพราะเลนบอยๆ มันก็เห็นเยอะ มีความอยากได อยากซ้ือ…” (ผูถูกสัมภาษณ 
Gen Y หมายเลข 5) 

“…มีผลนะ เพราะบางทีเห็นโฆษณาก็ทําใหเราเกิดความอยากได…” (ผูถูกสัมภาษณ 
Gen Y หมายเลข 7) 

“…มีผล เพราะถาเราเล่ือนเห็นส่ิงท่ีเราชอบหรืออยากไดขายอยูก็จะแวะเขาดู…” (ผูถูก
สัมภาษณ Gen Y หมายเลข 13) 

“…มีผลเปนอยางมาก โดยเฉพาะรานคาท่ีมีการอัพเดทสินคาเปนประจํา…” (ผูถูกสัมภาษณ 
Gen Y หมายเลข 20) 

จากการสัมภาษณท้ังหมด 30 คน พบวา ผูถูกสัมภาษณจํานวน 13 คน คิดเปน 43% มอง
วาการเลนอินสตาแกรมเปนประจํานั้น ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟช่ันบนอินสตาแกรม 

“…ไมไดรูสึกวาอยากซ้ือเส้ือผามากข้ึน แตเวลาดูแลวจะอยากไปเท่ียวมากกวา…” 
(ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 6) 

“…ไมมี เพราะสวนใหญไมไดซ้ือผานทางออนไลนมากนัก เขาไปดูสตอร่ีของเพื่อนเปน
สวนใหญ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 10) 

“…ไมมีผล ถาไมสนใจก็ไมซ้ือ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Z หมายเลข 17) 
“…เลนบอย ๆ ไมมีผล อยูท่ีตัวสินคามากกวา วาตอนนั้นอยากไดหรือไม ถาไมอยากได

ตอใหเห็นก็ไมไดอยากซ้ือ…” (ผูถูกสัมภาษณ Gen Y หมายเลข 27) 
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ตารางท่ี 4.16 ปจจัยดานความเคยชิน (Habit) 
ปจจัยดานความเคยชิน (Habit) จํานวน (คน) รอยละของกลุมตัวอยาง (%) 
มีผล 17 57 
ไมมีผล 13 43 
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บทที่ 5 

สรุปผล อภปิรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 

ในบทนี้จะเปนการสรุปผลการศึกษาเร่ือง “ปจจัยท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ัน
ผานรานคาบนอินสตาแกรม”  จากบทที่ผานมาและทําการอภิปรายผล รวมถึงขอจํากัดและขอเสนอแนะ
สําหรับงานวิจัยตอไปในอนาคต โดยการวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคใน
การซ้ือสินคาแฟช่ันผานชองทางอินสตาแกรม ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟช่ันผานชองทาง
อินสตาแกรม คุณลักษณะของอินสตาแกรมท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาแฟช่ัน และคุณลักษณะของ
อินสตาแกรมท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ัน การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยใชเคร่ืองมือการวิจัยแบบสัมภาษณสวนบุคคลเชิงลึก (In-dept Interview) โดยสามารถ
แบงเปนหัวขอไดดังนี้ 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
5.2  อภิปรายผลการวิจัย 
5.3  ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการหรือนักการตลาด  
5.4  ขอจํากัดและขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาวจิัยในคร้ังตอไป 

 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิจัยการศึกษาปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาแฟชั่นผานรานคาบน
อินสตาแกรม สามารถสรุปผลโดยแบงเปน 7 สวน ดังนี้  

1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง กลุมเปาหมายในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ 
คือ เพศหญิงท่ีมีอายุในชวง 18-34 ป และเคยมีประสบการณการสั่งซื้อสินคาแฟชั่นผานรานคาใน
อินสตาแกรมในประเทศไทย จากผลการวิจัยคร้ังนี้พบวา กลุมเปาหมายสวนใหญเปนกลุม Generation Y 
(อายุ 22-34 ป) โดยมีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 90 และ Generation X (อายุ 18-22 ป) จํานวน 3 คน 
คิดเปนรอยละ 10 สวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 53 
โดยกลุมตัวอยางท้ังหมดอาศัยในกรุงเทพและปริมณฑล 
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2. พฤติกรรมการใชงานอินสตาแกรม ผลจากการวิจัยคร้ังนี้พบวา  กลุมตัวอยางท้ังหมด 
30 คน มีการใชงานอินสตาแกรมทุกวัน สวนใหญมีความถ่ีในการใชงาน 1-5 คร้ังตอวัน จํานวน 16 คน 
คิดเปนรอยละ 53 ระยะเวลาท่ีใชงานอินสตาแกรมตอคร้ังสวนใหญอยูในชวง 1-10 นาทีตอคร้ัง จํานวน 
11 คน คิดเปนรอยละ 37 และ 11-20 นาทีตอคร้ัง มีจํานวนกลุมตัวอยางเทากันคือจํานวน 11 คน คิดเปน
รอยละ 37 เหตุผลท่ีใชงานอินสตาแกรมสวนใหญใชงานเพราะชอบเลนไอจีสตอร่ีจํานวน 13 คน คิดเปน
รอยละ 43   

3. พฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟช่ันผานทางรานคาบนอินสตาแกรม ผลจากการวิจัยคร้ังนี้
พบวา ชองทางที่มีการซ้ือสินคาแฟช่ันท่ีบอยท่ีสุดคือ แอพลิเคช่ันอินสตาแกรมและชอปป จํานวน 10 คน 
คิดเปนรอยละ 33 สินคาแฟช่ันท่ีซ้ือบอยท่ีสุดผานทางรานคาบนอินสตาแกรมคือ เส้ือผา จํานวนสูงถึง 
27 คน คิดเปนรอยละ 90 โดยจากการสอบถามเก่ียวกับรานคาบนอินสตาแกรมท่ีมีการซ้ือสินคามาก
ท่ีสุดพบวา ชองทางที่ทําใหรูจักรานคาบนอินสตาแกรมมากท่ีสุด คือ โฆษณาของรานคาบนอินสตา
แกรม จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 40 ซ่ึงเหตุผลท่ีทําใหซ้ือสินคาจากรานดังกลาวมากท่ีสุด เพราะ
สินคาตรงตามความชอบ จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 43 

จากกลุมตัวอยางท้ังหมด 30 คน เกี่ยวกับการพิจารณาความนาเช่ือถือของรานคาบน
อินสตาแกรม พบวาปจจัยท่ีมีผลมากท่ีสุดในการพิจารณาความนาเช่ือถือ คือ ยอดผูติดตาม (Follower) 
จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 63  

4. ปจจัยดานคุณลักษณะของรานคาบนอินสตาแกรม 
 ดานราคาท่ีเหมาะสม (Price Advantage) ผลการวิจัยคร้ังนี้พบวา จากกลุม

ตัวอยางท้ังหมด 30 คน มีจํานวนกลุมตัวอยางท่ีใหความเห็นวา ราคาท่ีเหมาะสม มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคาบนอินสตาแกรม จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 83   

 ดานความแตกตางของสินคา (Product Differentiate) ผลการวิจัยคร้ังนี้
พบวา จากกลุมตัวอยางท้ังหมด 30 คน มีจํานวนกลุมตัวอยางท่ีใหความเห็นวา ความแตกตางของสินคา 
มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 57   

 ดานช่ือเสียงของรานคา (Reputation) ผลการวิจัยคร้ังนี้พบวา จากกลุม
ตัวอยางท้ังหมด 30 คน มีจํานวนกลุมตัวอยางท่ีใหความเห็นวา ช่ือเสียงของรานคา มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 93   

 ดานการมีปฏิสัมพันธของรานคา (Social Interaction) ผลการวิจัยคร้ังนี้
พบวา จากกลุมตัวอยางท้ังหมด 30 คน มีจํานวนกลุมตัวอยางท่ีใหความเห็นวา การมีปฏิสัมพันธของ
รานคา มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 100 
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 ดานความพยายามในการใชภาษา (Language efforts) ผลการวิจัยคร้ังนี้
พบวา จากกลุมตัวอยางทั้งหมด 30 คน มีจํานวนกลุมตัวอยางท่ีใหความเห็นวา ความพยายามในการใช
ภาษา มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 73 

 ดานความพยายามในการสรางความเพลิดเพลิน (Hedonic efforts) 
ผลการวิจัยครั้งนี้พบวา จากกลุมตัวอยางทั้งหมด 30 คน มีจํานวนกลุมตัวอยางที่ใหความเห็นวา 
ความพยายามในการสรางความเพลิดเพลิน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม จํานวน 
13 คน คิดเปนรอยละ 43 

 ดานคุณภาพของรูปท่ีนําเสนอ (Image quality) ผลการวิจัยคร้ังนี้พบวา 
จากกลุมตัวอยางท้ังหมด 30 คน มีจํานวนกลุมตัวอยางท่ีใหความเห็นวา คุณภาพของรูปท่ีนําเสนอ มี
ผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 100 

 ดานคุณภาพของขอมูลที่นําเสนอ (Information quality) ผลการวิจัยคร้ังนี้
พบวา จากกลุมตัวอยางท้ังหมด 30 คน มีจํานวนกลุมตัวอยางท่ีใหความเห็นวา คุณภาพของขอมูลท่ี
นําเสนอ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 100 

5. ปจจัยดานส่ิงแวดลอมภายนอก 
 ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคาแฟช่ัน ผลการวิจัยคร้ังนี้พบวา 

เพื่อนหรือคนใกลชิด คือบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคาแฟช่ันมากที่สุด มีจํานวน 13 คน คิดเปน
รอยละ 43 

 ดานความคิดเห็นจากผูบริโภคทานอ่ืน/รีวิวจากผูใชจริง ผลการวิจัยคร้ังนี้
พบวา จากกลุมตัวอยางท้ังหมด 30 คน มีจํานวนกลุมตัวอยางท่ีใหความเห็นวา ความคิดเห็นจากผูบริโภค
ทานอ่ืน/รีวิวจากผูใชจริง มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 
97 

6. ปจจัยดานการรับรูการใชงานแพลตฟอรม  
 ดานแพลตฟอรมใชงานงาย (Perceived ease of use) ผลการวิจัยพบวา 

จากกลุมตัวอยางท้ังหมด 30 คน มีกลุมตัวอยางจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 67 มองวาการซ้ือสินคา
แฟช่ันผานอินสตาแกรมเปนเร่ืองท่ีงาย 

 ดานความเพลิดเพลินในการใชแพลตฟอรม (Hedonic Motivation) 
ผลการวิจัยพบวา จากกลุมตัวอยางท้ังหมด 30 คน มีกลุมตัวอยางจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 60 
มองวาการซ้ือสินคาแฟช่ันผานอินสตาแกรมน้ันเปนเร่ืองท่ีมีความเพลิดเพลิน  

 ดานความสะดวกในการใชแพลตฟอรม (Facilitating conditions) ผลจาก
การศึกษาเกี่ยวกับความสะดวกในการใชแพลตฟอรมเม่ือเปรียบเทียบกับแพลตฟอรมอ่ืน ๆ จากกลุม
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ตัวอยางท้ังหมด 30 คน พบวากลุมตัวอยางจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 73 มองวาอินสตาแกรมเปน
แพลตฟอรมท่ีมีความสะดวกในการเขาถึงรูป  

 ดานความเคยชิน (Habit) ผลการวิจัยพบวา จากกลุมตัวอยางท้ังหมด 
30 คน มีกลุมตัวอยางจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 57 มองวาการเลนอินสตาแกรมเปนประจํานั้นมี
ผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟช่ันบนอินสตาแกรม 
 
 
5.2  อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยศึกษาเร่ือง “ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซื้อสินคาแฟชั่นผานรานคาบน
อินสตาแกรม” สามารถอภิปรายผลโดยใชแนวคิด ทฤษฎีดานการตลาด และงานวิจัยกอนหนาท่ีเกี่ยวของ
มาอภิปราย ซ่ึงผลจากการศึกษาที่ไดนั้น เพื่อท่ีจะสามารถเขาใจผูบริโภค นําไปใชในการวางแผน 
พัฒนากลยุทธทางการตลาด และสามารถผลิต จัดจําหนาย เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดี
ยิ่งข้ึนโดยแบงเปนหัวขอตอไปนี้ 
 

5.2.1  ปจจัยดานคุณลักษณะของรานคาบนอินสตาแกรม 
5.2.1.1 ปจจัยดานราคาท่ีเหมาะสม (Price Advantage) มีผลตอความต้ังใจซื้อ

สินคาแฟช่ันจากรานคาบนอินสตาแกรมตอกลุมตัวอยาง ท้ังนี้อาจเปนเพราะกลุมตัวอยางมีใหความสําคัญ
ในเร่ืองของความคุมคา โดยมีการเปรียบเทียบระหวางราคาและคุณภาพ ราคาตองเหมาะสมกับคุณภาพ
ของสินคา ราคาไมต่ํากวาปกติ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Imene B., Nasser A. & Laoucine K. (2018) 
โดยผลงานวิจัยไดกลาวไววาความไดเปรียบทางราคาเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดตอความไววางใจ
ในรานคาและสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาจากรานคาดังกลาว และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ 
Rafinda, A., Suroso, A., Rafinda (2018) ไดกลาวไววา ราคาที่เหมาะสมของสินคานั้นมีผลตอ
ความนาเช่ือถือ การที่รานคาต้ังราคาต่ํากวาปกติอาจทําใหผูบริโภครูสึกมีความกังวลวาจะไดรับสินคา
ท่ีไมมีคุณภาพสินคา และอาจทําใหผูบริโภคมองวาเปนรานท่ีไมนาเช่ือถือ 

5.2.1.2 ปจจัยดานความแตกตางของสินคา (Product Differentiate) มี
ผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันจากรานคาบนอินสตาแกรมตอกลุมตัวอยาง ซ่ึงประกอบไปดวย สินคา
มีการออกแบบท่ีแตกตางจากรานอ่ืนๆ สินคามีจําหนายเฉพาะรานนี้เทานั้น ผูบริโภคบางกลุมมีความ
ช่ืนชอบสินคาท่ีมีความแตกตาง แบบไมซํ้าใคร ซ่ึงไมสอดคลองกับงานวิจัยของ Imene B., Nasser 
A. & Laoucine K. (2018) ท่ีกลาวไววาความแตกตางของสินคามีอิทธิพลเชิงลบตอความเช่ือม่ันของ
ผูบริโภคที่มีตอรานคา ทั้งนี้อาจเปนเพราะความช่ืนชอบในสินคาที่แตกตางหรือไมซํ้าใครนั้นเปน
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เรื่องของรสนิยมความชอบสวนบุคคล ซึ่งอาจแตกตางกันในแตละบุคคล จึงสงผลใหผลการวิจัย
มีความแตกตางออกไป  

5.2.1.3 ปจจัยดานช่ือเสียงของรานคา (Reputation) มีผลตอความต้ังใจซ้ือ
สินคาแฟช่ันจากรานคาบนอินสตาแกรมตอกลุมตัวอยาง ซ่ึงประกอบไปดวย ยอดผูติดตามของรานคา 
ยอด like รูปภาพ การท่ีรานมีคนรูจักเยอะ มีดาราหรือบุคคลท่ีช่ือเสียงรีวิวสินคาใหกับรานดังกลาวเปนตน 
ท้ังนี้อาจเปนเพราะผูบริโภคมองวาช่ือเสียงของรานคานั่นมีผลอยางมากโดยตรงตอความนาเชื่อถือ
ของรานคาบนอินสตาแกรม ชวยทําใหผูบริโภคเกิดความเช่ือม่ันและกลาท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคาจาก
รานดังกลาว ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Imene B., Nasser A. & Laoucine K. (2018) ท่ีกลาวไววา
ช่ือเสียงของรานคาเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลท่ีสุดตอความเช่ือม่ันในรานคาบนอินสตาแกรมและกอใหเกิด
ความต้ังใจซ้ือสินคาบนอินสตาแกรม     

5.2.1.4 ปจจัยดานการมีปฏิสัมพันธของรานคา (Social Interaction) มี
ผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาแฟช่ันจากรานคาบนอินสตาแกรมตอกลุมตัวอยาง ท้ังนี้อาจเปนเพราะ
ผูบริโภคมองวาการโตตอบของรานคาเปนส่ิงท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ รานคาตองมีการโตตอบท่ี
รวดเร็ว ใหขอมูลท่ีชัดเจน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Rafinda, A., Suroso, A., Rafinda (2018) ท่ี
ไดกลาวไววาการความรวดเร็วและคุณภาพในการตอบคําถามของรานคาชวยเพิ่มความนาเช่ือถือและ
ความเชื่อมั่นตอรานคาบนอินสตาแกรม แตไมสอดคลองกับงานวิจัยของ Imene B., Nasser A. & 
Laoucine K. (2018) ที่กลาวไววาการมีปฏิสัมพันธของรานคา มีอิทธิพลเชิงลบตอความเชื่อม่ันของ
ผูบริโภคที่มีตอรานคา ซ่ึงสาเหตุท่ีทําใหผลการวิจัยแตกตางออกไปอาจเนื่องมาจากบริบทผูบริโภค
ชาวไทย ชอบใชโซเชียลคอมเมิรซในการซ้ือสินคาออนไลน เพราะตองการติดตอผูขายและสอบถาม
ขอมูลเพิ่มเติม เพราะการซื้อสินคาผานชองทางออนไลนนั้นไมสามารถเห็นสินคาจริงกอนทําการ
ตัดสินใจซ้ือ และบางรานคาอาจไมรับรองการเปล่ียนคืนสินคา ซ่ึงอาจทําใหผูบริโภคมีความกังวลใน
เร่ืองของคุณภาพและขนาด จึงตองการท่ีจะสอบถามไปทางรานคากอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ 

5.2.1.5 ปจจัยดานความพยายามในการใชภาษา (Language efforts) มี
ผลตอความตั้งใจซื้อสินคาแฟช่ันจากรานคาบนอินสตาแกรมตอกลุมตัวอยาง ท้ังนี้อาจเปนเพราะผูบริโภค
สวนใหญตองการใหรานคาใชภาษาท่ีสุภาพในการส่ือสาร การท่ีรานคาโตตอบดวยความสุภาพชวย
ใหผูบริโภครูสึกถึงความใสใจและเกิดความประทับใจในรานคาดังกลาว ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย
ของ Imene B., Nasser A. & Laoucine K. (2018) ท่ีกลาวไววาความพยายามในการใชภาษามีอิทธิพล
ตอความไววางในรานคาบนอินสตาแกรมและสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาจากรานคาดังกลาว และ
สอดคลองกับงานวิจัยของ Jasmine, W., Cheung, C.M., and Thadani, D.R.,(2017) ยังไดกลาวไววา 
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การที่รานคาใหบริการที่ดีและใสใจตอผูบริโภค จะสงผลเชิงบวกตอความเช่ือม่ันในรานคาบน
อินสตาแกรม 

5.2.1.6 ปจจัยดานความพยายามในการสรางความเพลิดเพลิน (Hedonic 
efforts) มีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันจากรานคาบนอินสตาแกรมของกลุมตัวอยาง ท้ังนี้อาจเปน
เพราะผูบริโภคมองวาหากรานคากลาวจัดกิจกรรมหรือนําเสนอสิ่งท่ีนาสนใจและตรงใจกับผูบริโภค ก็
สามารถโนมนาวใจใหผูบริโภคเกิดความสนใจในรานคาและมีสวนรวมกับรานคา และอาจกอใหเกิด
ความต้ังใจซ้ือสินคาไดซ้ือสินคา ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Imene B., Nasser A. & Laoucine K. (2018) 
ท่ีกลาวไววาความพยายามของรานคาในการสรางความเพลิดเพลินมีอิทธิพลตอความไววางใจใน
รานคาบนอินสตาแกรมและกอใหเกิดความตั้งใจซ้ือสินคาจากรานคาดังกลาว     

5.2.1.7 ปจจัยดานคุณภาพของรูปที่นําเสนอ (Image quality) มีผลตอ
ความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันจากรานคาบนอินสตาแกรมของกลุมตัวอยาง ท้ังน้ีอาจเปนเพราะผูบริโภค
มองวาคุณภาพของรูปท่ีนําเสนอ เปนส่ิงท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ เพราะรูปภาพเปนสิ่งที่ดึงดูดให
ผูบริโภคเกิดความสนใจในตัวสินคาและชวยในการตัดสินใจซื้อ เพราะการซื้อสินคาผานชองทาง
ออนไลนผูบริโภคไมไดเห็นสินคาจริงกอนซื้อ รูปภาพจึงเปนสิ่งที่สําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ผานรานคาบนอินสตาแกรม ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Rafinda, A., Suroso, A., Rafinda (2018) 
ท่ีไดกลาวไววาคุณภาพของรูปถายมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอรานคาบนอินสตาแกรม และ
สอดคลองกับงานวิจัยของ Jasmine, W., Cheung, C.M.,and Thadani, D.R. (2017) ที่กลาวไววา
อินสตาแกรมเปนแพลตฟอรมท่ีเนนการนําเสนอรูปภาพ การท่ีรานคามีความสามารถในการนําเสนอ
สินคาดวยรูปภาพท่ีมีคุณภาพสูง จะชวยดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได 

5.2.1.8 ปจจัยดานคุณภาพของขอมูลที่นําเสนอ (Information quality) 
มีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันจากรานคาบนอินสตาแกรมของกลุมตัวอยาง ท้ังนี้อาจเปนเพราะ
ผูบริโภคมองวาคุณภาพของขอมูลท่ีนําเสนอซ่ึงประกอบไปดวย การใหขอมูลรายละเอียดท่ีเกี่ยวของกับ
สินคา มีความครบถวนและชัดเจน ทันสมัย เปนขอมูลท่ีอัพเดท เปนส่ิงสําคัญท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคาจากรานคาคนอินสตาแกรม ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Jasmine, W., Cheung, C. M., and 
Thadani, D.R. (2017) และ Kim S.& Park H. (2013) ท่ีไดกลาวไววา คุณภาพของขอมูล เปนปจจัย
สําคัญท่ีมีผลตอความเช่ือม่ันของผูบริโภคท่ีมีตอรานคาบนโซเชียลมีเดีย 

ปจจัยใหมท่ีพบเพิ่มเติมจากงานวิจัย จากการวิจัยคร้ังนี้พบวา กลุมตัวอยางมีการพิจารณา
ปจจัยอ่ืน ๆ นอกเหนือ จากปจจัยท่ีไดกลาวมา โดยพบ 2 ปจจัยเพิ่มเติมดังตอไปนี้ 
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 ปจจัยดานการมีขอมูลของรานคาในแหลงขอมูลท่ีนาเช่ือถือ (Trustworthy 
Source Reference) เปนปจจัยอีกประการที่สงผลตอความนาเช่ือถือของรานคาบนอินสตาแกรม จาก
ผลการวิจัยในคร้ังนี้พบวาผูบริโภคบางกลุมมีการตรวจสอบโดยอางอิงจากแหลงขอมูลท่ีเช่ือถือได เชน  

1) คนหาขอมูลรานคาดังกลาวใน Shopee หรือ Lazada 
เพื่อตรวจสอบยอดขาย การสงของ ความคิดเห็นและรีวิว  

2) ตรวจสอบวาสินคาของรานดังกลาวมีวางจําหนายผาน
หนาราน เชน Multi brand หรือไม 

3) นําช่ือรานคาหรือช่ือเจาของรานไปคนหาใน Google  
หากมีขอมูลของรานคาบนอินสตาแกรมในแหลงขอมูลที่ผูบริโภคให

ความเช่ือถือ จะชวยทําใหผูบริโภครูสึกม่ันใจในรานคาดังกลาวมากยิ่งข้ึน  
 ปจจัยดานการรับรูคุณภาพของสินคา (Perceived Product Quality) จาก

การวิจัยในคร้ังนี้พบวา ปจจัยเร่ืองการรับรูคุณภาพของสินคา (Perceived Product Quality) มีผลตอ
การพิจารณาความนาเช่ือถือของรานคาบนอินสตาแกรมของกลุมตัวอยางบางคน ในสวนของสินคา
แฟชั่นประเภทเสื้อผา ผูบริโภคบางคนมีการพิจารณาคุณภาพของวัสดุที่ใช เนื้อผา ดีไซน คุณภาพ
การตัดเย็บ (Cutting) ถาเปนเส้ือผาท่ีรานออกแบบเองผูบริโภคจะรูสึกวารานมีเอาใจใสลูกคา มีความต้ังใจ
ทํา ทําใหผูบริโภคเกิดความเช่ือม่ันตอรานคาวาหากซื้อสินคาจากรานนี้จะไดรับสินคาท่ีมีคุณภาพดี 
อาจกลาวไดวาการที่ผูบริโภคมีการรับรูถึงคุณภาพของสินคา มีอิทธิพลตอความไววางใจในรานคา
บนอินสตาแกรม 
 

5.2.2  ปจจัยดานส่ิงแวดลอมภายนอก 
5.2.2.1 ปจจัยดานบุคคลที่มีอิทธิพล มีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ัน

จากรานคาบนอินสตาแกรมของกลุมตัวอยาง จากผลการวิจัยคร้ังนี้สวนใหญพบวาบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ
กลุมตัวอยางคือ เพื่อนหรือคนใกลชิด เนื่องจากกลุมตัวอยางไดเห็นการใชงานจริงจากบุคคลใกลชิด 
ทําใหรูสึกมีความเช่ือม่ันในรานคาดังกลาว สอดคลองกับงานวิจัยของ Thoumrungroje (2014) ท่ีได
กลาวไววาการไดรับขอมูลจากเพ่ือน ถือไดวาเปนแหลงขอมูลท่ีมีประสิทธิภาพและยังกอใหเกิดการ
บอกตอแบบปากตอปาก นอกจากนี้ยังพวาบุคคลที่มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางคือ ดารา ผูมีช่ือเสียง 
เซเลบริตี้ บุคคลท่ีมีผูติดตามจํานวนมากบนอินสตาแกรม ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Jasmine, W., 
Cheung, C. M., and Thadani, D. R. (2017) ท่ีกลาวไววา บุคคลท่ีมีอิทธิพล (Key Opinion Leader) มีผล
ตอความไววางใจในรานคาบนอินสตาแกรมและสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาจากรานคาดังกลาว 
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5.2.2.2 ปจจัยดานความเห็นจากลูกคา/ผูใชจริง มีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคา
แฟช่ันจากรานคาบนอินสตาแกรมของกลุมตัวอยาง ท้ังนี้อาจเปนเพราะผูบริโภคมองวารีวิวจากลูกคา
เปนส่ิงท่ีมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือสินคาจากรานคาบนอินสตาแกรม ผูบริโภคอาจมีความกังวลวา
จะไมไดรับสินคาท่ีมีคุณสมบัติตรงตามท่ีรานคานําเสนอ การมีรีวิวหรือความคิดเห็นจากลูกคาท่ีใช
จริง เปนส่ิงท่ีชวยทําใหผูบริโภคมีความม่ันใจและตัดสินใจซ้ือไดงายข้ึน การมีรีวิวจากผูใชจริงยังทํา
ใหรานดังกลาวดูนาเช่ือถือมากข้ึนในทัศนคติของผูบริโภค ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Imene B., 
Nasser A. & Laoucine K. (2018) ท่ีกลาวไววาการท่ีรานคาไดรับรีวิวท่ีดีจากลูกคานั้น มีผลตอความ
ไววางใจในรานคาบนอินสตาแกรมและสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาจากรานคาดังกลาว แตกลับซ่ึง
ไมสอดคลองกับงานวิจัยของ Jasmine, W., Cheung, C.M., and Thadani, D.R. (2017) ท่ีกลาวไววา 
ความเห็นจากลูกคา/ผูใชจริงไมมีผลตอความไววางใจในรานคาบนอินสตาแกรม ท้ังนี้อาจเปนเพราะ
กลุมตัวอยางท่ีใชงานวิจัยมีความแตกตางกัน โดยกลุมตัวอยางของ Jasmine, W., Cheung, C.M., and 
Thadani, D.R. (2017) มีอายุในชวง 16-24 ป ท้ังหมด 157 คน เปนเพศชายจํานวน 66 คน เพศหญิง
จํานวน 91 คน ประกอบไปดวยคนท่ีเคยซ้ือสินคาและไมเคยซ้ือสินคาผานอินสตาแกรม ไมเฉพาะเจาะจง
วาเปนสินคาแฟช่ัน ในขณะที่งานวิจัยคร้ังนี้มุงเนนเฉพาะเพศหญิงท้ังหมดที่มีอายุในชวง 18-34 ป 
และมีประสบการณในการซ้ือสินคาแฟช่ันผานอินสตาแกรมอยางนอย 1 คร้ัง ดังนั้นดวยกลุมตัวอยางท่ี
แตกตางกัน อาจทําใหผลวิจัยแตกตางกัน 
 

5.2.3  ปจจัยดานการรับรูการใชงานของแพลตฟอรม  
5.2.3.1 ปจจัยดานการรับรูแพลตฟอรมใชงานงาย (Perceived ease of use) 

มีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันจากรานคาบนอินสตาแกรมของกลุมตัวอยาง ท้ังนี้อาจเปนเพราะ
สวนใหญผูบริโภคมองวาการซ้ือสินคาแฟช่ันผานรานบนอินสตาแกรมเปนเร่ืองท่ีงาย ถาเจาของรานคา
ใหขอมูลการติดตอสอบถามท่ีสะดวกตอการติดตอ มีขอมูลสินคาละเอียดครบถวน ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของ Imene B., Nasser A. & Laoucine K. (2018) ท่ีกลาวไววาการรับรูแพลตฟอรมใชงานงาย 
มีอิทธิพลตอตอความต้ังใจซ้ือสินคาแฟช่ันจากรานคาบนอินสตาแกรม 

5.2.3.2 ปจจัยดานความเพลิดเพลินในการใชแพลตฟอรม (Hedonic 
Motivation) สวนใหญผูบริโภคมองวาการซ้ือสินคาแฟช่ันผานอินสตาแกรม เปนเร่ืองท่ีเพลิดเพลิน 
เพราะไดดูรูปสินคาท่ีมีความสวยงาม สามารถเปรียบเทียบ หรือดูสินคาท่ีหลากหลายไดจากหลาย ๆ ราน 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Imene B., Nasser A. & Laoucine K. (2018) ท่ีกลาวไววาความเพลิดเพลินใน
การใชแพลตฟอรม มีผลตอความไววางใจในรานคาบนอินสตาแกรมและสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคา
จากรานคาดังกลาว 
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5.2.3.3 ปจจัยดานความสะดวกในการใชแพลตฟอรม (Facilitating 
Conditions) ผูบริโภคสวนใหญมองวาการซ้ือสินคาแฟช่ันผานอินสตาแกรมเปนเรื่องที่สะดวกกวา
แพลตฟอรมอ่ืนๆ เพราะดูรูปไดสะดวกกวาแพลตฟอรมอ่ืนๆ มีความไหลล่ืนในการเลื่อนดูรูปภาพ 
ทําใหเล่ือนดูรูปภาพไดงายและรวดเร็ว และยังสามารถคนหาสินคาไดแมนยําตรงตามความตองการ
จากการคนหาผาน hashtag ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Imene B., Nasser A. & Laoucine K. (2018) 
ท่ีกลาวไววาความสะดวกในการใชแพลตฟอรม มีผลตอความไววางใจในรานคาบนอินสตาแกรมและ
สงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาจากรานคาดังกลาว 

5.2.3.4 ปจจัยดานความเคยชินในการใชแพลตฟอรม (Habit) ผูบริโภค
สวนใหญมองวาการใชงานอินสตาแกรมเปนประจํานั้น ทําใหผูบริโภคไดรับชมโฆษณาบนอินสตา
แกรม หากโฆษณาสินคานั้นนาสนใจ ผูบริโภคจะตัดสินใจเขาไปกดโฆษณาตอไปยังหนารานคา 
หากสินคาตรงตามความตองการ ผูบริโภคก็จะเกิดความตองการในสินคาดังกลางและสงผลใหทํา
การตัดสินใจซ้ือ ท้ังนี้ยังชวยเพิ่มการรับรูขาวสารการอัพเดทจากรานคาตาง ๆ ที่ติดตาม ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของ Imene B., Nasser A. & Laoucine K. (2018) ท่ีกลาวไววาความเคยชินในการใชแพลตฟอรม 
มีผลตอความไววางใจในรานคาบนอินสตาแกรมและสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาจากรานคาดังกลาว 
 
 
5.3  ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการหรือนักการตลาด  

จากสรุปผลการวิจัย นํามาสูขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการหรือนักการตลาด 
เพื่อนําไปใชในการพัฒนากลยุทธทางการตลาด 

1. กลยุทธสรางการรับรูแบรนด ในการทําใหรานคาเปนท่ีรูจักของผูบริโภค ผูประกอบการ
หรือนักการตลาดควรใหความสําคัญในเร่ืองดังตอไปนี้ 

 ทําโฆษณาใหนาสนใจ ตรงตามความตองการกลุมเปาหมาย  
 ใช hashtag ใหตรงกับสินคา และใช hashtag ท่ีส่ือกลับมาถึง brand 
 กระตุนใหผูบริโภคมีการแชร mention หรือ tag กลับมาท่ี brand  

2. กลยุทธการดึงดูดใหลูกคาสนใจ ในการทําใหดึงดูดใหผูบริโภคเกิดความสนใจใน
รานคา หรือการนําเสนอสินคาใหเปนท่ีนาสนใจ ผูประกอบการหรือนักการตลาดควรใหความสําคัญ
ในเร่ืองดังตอไปนี้ 

 ภาพคมชัด องคประกอบรูปสวยงาม 
 ใชลูกเลนของ IG story เพื่อใหสินคาดูนาสนใจมากยิ่งข้ึน 
 มีนางแบบสวมใสเส้ือผา เห็นครบทุกมุม 
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3. กลยุทธกระตุนการตัดสินใจ ในการกระตุนใหผูโภคเกิดการตัดสินใจซื้อนั้น 
ผูประกอบการหรือนักการตลาดควรใหความสําคัญในเร่ืองดังตอไปนี้   

 ทําใหรานมีความนาเช่ือถือ มียอดผูติดตาม 
 มีรีวิวจากผูใชงานจริง 
 รายละเอียดของสินคาท่ีครบถวน ชวยใหตดัสินใจไดงายข้ึน 

4. กลยุทธการทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือและปดการขาย เม่ือผูบริโภคตัดสินใจท่ีจะซ้ือ
สินคาแลวนั้น ผูประกอบการควรใหความสําคัญในข้ันตอนตาง ๆ ท่ีจะนําไปสูการปดการขายไดอยาง
มีประสิทธิภาพ  

 การโตตอบของรานคาตองรวดเร็ว เพ่ือตอบสนองความตองการของ
ลูกคาในขณะน้ันไดทันที 

 ชองทางการติดตอสอบถาม ส่ังซ้ือ ชําระเงิน ตองงาย ไมซับซอน 
 มีหลากหลายชองทางในการส่ังซ้ือท่ีตรงกับความตองการของลูกคา 

 
 
5.4  ขอจํากัดและขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาวิจัยในครั้งตอไป 

1. ควรมีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) เพื่อทดสอบสมมติฐานกับกลุมเปาหมาย
ในจํานวนท่ีมากข้ึน 

2. ควรมีการปรับเพิ่มปจจัยดานประชากรศาสตรในงานวิจัยคร้ังตอไป เชน เพศชาย 
ชวงอายุ รายได เนื่องจากปจจัยดังกลาวอาจสงใหผลงานวิจัยแตกตางกันออกไป 

3. ควรทําศึกษากับกลุมตัวอยางท่ีไมเคยซ้ือสินคาผานอินสตาแกรม เพื่อศึกษาวาปจจัยใด
ท่ีมีผลทําใหผูบริโภคไมซ้ือสินคาผานอินสตาแกรม 
 



62 

 
บรรณานุกรม 

 
 
พิศุทธ์ิ อุปถัมภ. (2556). ความไววางใจและลักษณะธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลนสงผลตอความตั้งใจ

ซ้ือสินคาผานส่ือสังคมออนไลน. สารนิพนธบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ. 

วรัฐพร จันตะดุล. (2561). ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแฟช่ันแบรนดเนมประเภท 
ไฮเอนดผานชองทางโซเชียลคอมเมิรซ. สารนิพนธการจัดการมหาบัณฑิต, วิทยาลัย
การจัดการ, มหาวิทยาลัยมหิดล. 

สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส.  (2561). Thailand Internet User Profile 2018. สืบคน
จาก https://www.etda.or.th/publishing-detail/thailand-internet-user-profile-2018.html 

สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส. (2561). รายงานผลการสํารวจมูลคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
ในประเทศไทย ป 2561. สืบคนจาก https://www.etda.or.th/publishing-detail/value-
of-e-commerce-survey-in-thailand-2018.html 

Din S., Ramli R. & Bakar A. (2018). A Review on Trust Factors affecting Purchase Intention on 
Instagram. 2018 IEEE Conference on Applications, Information and Network Security 
(AINS), 49-53 

Djafarova E. & Rushworth C. (2017). Exploring the credibility of online celebrities' Instagram profiles 
in influencing the purchase decisions of young female users. Computers in Human 
Behavior, 68, 1-7 

Imene B., Nasser A. & Laoucine K. (2018). Investigating the drivers for social commerce in social 
media platforms: Importance of trust, social support and the platform perceived usage. 
Journal of Retailing and Consumer Services, 41, 11-19 

Jasmine, W., Cheung, C.M., and Thadani, D.R. (2017). Consumer purchase decision in instagram 
stores: The role of consumer trust. Proceedings of the 50th Hawaii International 
Conference on System Sciences, 1-10 

Kim, S., Park, H. (2013). Effects of various characteristics of social commerce (s- commerce) on 
consumers' trust and trust performance. Int. J. Inf. Manag, 33 (2),318–332. 

 



63 

บรรณานุกรม (ตอ) 
 
 
Rafinda, A., Suroso, A., Rafinda, A., & Purwaningtyas (2018). Formative variables of trustworthiness 

on Instagram online sellers. Performance, vol. 25(2), pp. 1-7. 
SCB Economic Intelligence Center. (2560). Social Commerce เทรนดคาออนไลนท่ีมาแรงไมแพ 

Lazada. สืบคนจาก https://www.scbeic.com/th/detail/product/3924.  
Weijun, W., & Lin, L. (2011). Research on social commerce in Web 2.0 environment. E-Business and 

E-Government (ICEE), 2011. In International Conference on EBusiness and E-Government 
(ICEE) 6–8 May, Shanghai, China. 

 



64 

ภาคผนวก 
 
 



65 

 
ภาคผนวก ก 

 
แบบชุดคําถามสัมภาษณเชิงลึก (In-Dept Interview) 

 
 

 
แบบชุดคําถามสัมภาษณเชงิลึก (In-Dept Interview) 

เร่ือง ปจจัยท่ีสงผลความตัง้ใจซ้ือสินคาแฟชั่นผานรานคาบนอินสตาแกรม 
 
คําอธิบาย 

แบบสัมภาษณชุดนี้จัดทําข้ึนเพื่อนําขอมูลท่ีไดไปประกอบการศึกษางานวิจัยเร่ือง ปจจัย
ท่ีสงผลความตั้งใจซ้ือสินคาแฟช่ันผานรานคาบนอินสตาแกรม โดยขอมูลท่ีไดรับจากทาน ทางผูวิจัย
จะเก็บรักษาไวเปนความลับและนําไปใชในดานศึกษาเชิงวิชาการเทานั้น คําสัมภาษณของทานไมมี
ขอมูลใดถูกหรือผิด หรือกระทบตอตัวทานแตอยางใด จึงขอความกรุณาชวยตอบแบบสัมภาษณตาม
ความคิดเห็นของทานอยางเปนอิสระ 
 
สวนท่ี 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูถูกสัมภาษณ 

ผูใหสัมภาษณหมายเลข  
1.1 อายุ 
1.2 เพศ  
1.3 อาชีพ  
1.4 จังหวดัท่ีอยูอาศัย  
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สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชงานอินสตาแกรม (Instagram Use) 
2.1 ทานมีการใชงานอินสตาแกรมกี่คร้ังตอวัน คร้ังละประมาณก่ีนาที  
2.2 ทําไมทานถึงมีการใชงานอินสตาแกรม/เหตุผลท่ีใชงานอินสตาแกรม  

 
สวนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่นในปจจุบัน (Purchase Behavior) 

3.1 ปจจุบันทานมีวิธีการเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันอยางไร? ซ้ือผานชองทางใดบาง online 
offline ?  เรียงลําดับจากมากสุดไปนอยสุด ความถ่ีในการซ้ือสินคาและคาใชจายเปนอยางไร 
 
สวนท่ี 4 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่นผานอินสตาแกรม (Purchase Behavior 
through Instagram) 

4.1 ทานเคยซ้ือสินคาแฟช่ันแฟช่ันประเภทใดบางผานทางรานคาอินสตาแกรม? และ
ซ้ือสินคาแฟช่ันประเภทใดมากท่ีสุด 

4.2 ทานซ้ือสินคาแฟช่ันผานอินสตาแกรมบอยแคไหน ความถ่ี และมียอดซ้ือตอคร้ัง
เฉล่ียเทาไร 

4.3 ทานซ้ือสินคาแฟช่ันจากรานคาบนอินสตาแกรมรานใดบอยท่ีสุด ยกตัวอยางรานท่ี
ทานซ้ือบอยท่ีสุด  

4.3.1 เปนสินคาแฟชั่นประเภทใด  
4.3.2 เคยซ้ือแลวประมาณกี่คร้ัง มูลคารวมประมาณเทาใด 
4.3.3 ทานรูจักรานดงักลาวไดอยางไร?  
4.3.4 ทําไมทานจึงซ้ือสินคาจากรานนี้  
4.3.5 อะไรเปนปจจยัท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีทําใหซ้ือสินคาจากรานนี ้

4.4 เนื่องจากปจจุบันรานคาบนอินสตาแกรมมีจํานวนมากมายหลายราน ทานมีวิธีการ
เลือกรานคาบนอินสตาแกรมอยางไร? พิจารณาจากปจจัยใดบาง? 
 
สวนท่ี 5 คําถามเกี่ยวกับปจจัยดานความไววางใจท่ีมีตอรานคาบนอินสตาแกรม (Trust on Instagram 
Seller) 

5.1 ในความคิดเห็นของทาน ปจจัยใดบางท่ีทําใหทานม่ันใจหรือเช่ือม่ันวารานคาบน
อินสตาแกรมท่ีเปนรานคาท่ีมีความนาเช่ือถือ เพราะเหตุใด 
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สวนท่ี 6 ปจจัยดานคุณลักษณะของรานคาบนอินสตาแกรม (Instagram Store Characteristics)  
6.1 ราคาของสินคา  มีผลตอการการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันทางอินสตาแกรมของ

ทานหรือไม? อยางไร? 
6.2 การท่ีสินคาของรานนี้มีความแตกตางจากรานอ่ืนๆ แบบไมซํ้ากับใคร มีผลตอ

การการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟช่ันทางอินสตาแกรมหรือไม? อยางไร? 
6.3 ชื่อเสียงของรานคา มีผลตอการการตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นทางอินสตาแกรม

หรือไม? อยางไร? และทานมีการพิจารณาอยางไรวารานคาดังกลาวเปนรานท่ีมีช่ือเสียง 
6.4 การโตตอบ การตอบคําถามของรานคา การตอบท่ีรวดเร็ว มีผลตอการการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาแฟช่ันทางอินสตาแกรมหรือไม? อยางไร? 
6.5 การใชถอยคําหรือการใชภาษาของทางราน เชน พูดจาเปนกันเอง พูดเปนทางการ 

มีผลตอการการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟช่ันทางอินสตาแกรมหรือไม? อยางไร? 
6.6 การที่รานคามีความพยายามในการทําใหลูกคาเพลิดเพลิน เชน post เร่ืองสนุกสนาน 

เลนเกมส แจกของรางวัล หรือจัดกิจกรรมท่ีสนุกสนานมีผลตอการการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟช่ันทาง
อินสตาแกรมหรือไม? อยางไร? 

6.7 การท่ีรานคามีการใชรูปภาพท่ีสวยงาม คมชัด มีผลตอการการตัดสินใจซ้ือสินคา
แฟช่ันทางอินสตาแกรมหรือไม? อยางไร? ภาพแบบใดท่ีมีผลทําใหทานสนใจหรือสงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือมากท่ีสุด 

6.8 การใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา เชน สี ไซส ราคา มีผลตอการการตัดสินใจซ้ือสินคา
แฟช่ันทางอินสตาแกรมหรือไม? อยางไร? 

6.9 คําบรรยายสินคา มีผลตอการการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟช่ันทางอินสตาแกรมหรือไม? 
อยางไร? 

6.10 รีวิว ความคิดเห็นของลูกคาทานอ่ืนๆ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือไม เพราะ
เหตุใด 
 
สวนท่ี 7 ปจจัยดานส่ิงแวดลอมภายนอก (External Environment) 

7.1 บุคคลใดท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคาแฟช่ันของทาน อธิบายและยกตัวอยาง 
7.2 ดาราที่มีชื่อเสียง เซเลบริตี้มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาแฟชั่นของทานหรือไม 

เพราะเหตุใด  
7.3 การที่คนรูจัก (เพื่อน ญาติ คนใกลชิด) แนะนํารานคา มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

หรือไม เพราะเหตุใด 
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สวนท่ี 8 ปจจัยดานการรับรูการใชงานของแพลตฟอรม (Perception of the platform) 
8.1 ทานคิดวาการซ้ือสินคาผานอินสตาแกรมเปนเร่ืองท่ีงายหรือไม เพราะเหตุใด 
8.2 ทานคิดวาการซ้ือสินคาแฟช่ันผานอินสตาแกรมมีความเพลิดเพลิน สนกุสนาน

หรือไม อยางไร 
8.3 ทานคิดวาการซื้อสินคาแฟชั่นผานอินสตาแกรมมีขอดีตางจากแพลทฟอรมอ่ืน

อยางไร? 
8.4 ทานคิดวาการท่ีเลนอินสตราแกรมบอยๆ เลนเปนประจํา มีผลทําใหทานตัดสินใจ

ซ้ือสินคาแฟช่ันผานรานคาทางอินสตาแกรมหรือไม? 
 
สวนท่ี 9 คําถามปลายเปดเก่ียวกับขอเสนอแนะในการซ้ือสินคาแฟชั่นผานอินสตาแกรม 

9.1 ปจจัยใดบางท่ีสามารถกระตุนหรือจูงใจใหทานซ้ือสินคาผานรานคาบนอินสตาแกรม 
9.2 ขอเสนอแนะอ่ืน ๆ ในการซ้ือสินคาแฟช่ันผานรานคาบนอินสตาแกรม 


