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ABSTRACT 

 

 The researcher attempted to study the positive influence of after-sales quality, 

seller morality, online shopping via instagram, trust, peer recommendations, product 

risk, ease-of-use, user-generated content support, and perceived risk affecting purchase 

intention of clothing products of consumers on Instagram in Bangkok.  The 270 

questionnaire respondents collected during September to October 2015 were the 

consumers who had instagram and used to purchase products through online shopping.  

The data was analyzed using Pearson Product-Moment correlation Coefficient and 

Multiple regression analysis. It was found that perceived risk (β = 0.327), user-generated 

content support (β = 0.239), and peer recommendations (β = 0.159) explained 65.7% 

of the positive influence on purchase intention of the clothing consumers at the 

significant level of .01. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าอิสระเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรม
ของผู้บริโภคฉบับน้ีสําเร็จลุลว่งได้ด้วยความกรุณาจากอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.เพ็ญจิรา คนัธวงศ์ ที่ได้ให้
คําแนะนําและคําปรึกษาเป็นอย่างดี ตลอดจนได้ตรวจทานแก้ไขข้อบกพร่อง พร้อมทั้งอธิบายข้อสงสัย 
ต่าง ๆ เพ่ือใหผู้้วิจัยมีความเข้าใจในขั้นตอนและเน้ือหางานวิจัยมากข้ึน อีกทั้งยังส่งเสริมให้ผู้วิจัยส่งผลงาน
ในงานประชุมวิชาการเพ่ือมาตรฐานและความน่าเช่ือถือจนการค้นคว้าอิสระฉบับน้ีเสรจ็สมบูรณ์ไปได้ด้วย 
ดีผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสน้ี  
 ขอขอบพระคุณ คุณกญัญ์วรา พันธ์ุช่ืนสุข เจ้าของธุรกิจร้านเสื้อผ้า Storefactory และ  
คุณรติรัตน์ จิตประเสริฐสกุล เจ้าของธุรกิจเสื้อผ้าแบรนด์มฟูแลนด์ (Moveland) ซึ่งเป็นผู้ตรวจสอบ
และยืนยันแบบสอบถามในงานวิจัยคร้ังน้ี 
 ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกทา่นที่กรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการ
ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนสําคัญในการศึกษาคร้ังนี้เป็นอย่างย่ิง  
 ขอขอบพระคุณ คุณตา คุณแม่  ทุกคนในครอบครัวที่ให้การสนับสนุนการศึกษาคร้ังนี้ และ
กําลังใจสําคัญจากบุคคลอันเป็นที่รักย่ิงที่มสี่วนสําคัญทีส่ดุในการศึกษาคร้ังนี้ ที่คอยให้กําลังใจจน 
กระทั่งได้สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิตน้ี  
 ขอขอบคุณเพ่ือนนักศึกษาปริญญาโทร่วมรุน่ทุกท่านที่คอยให้ความช่วยเหลือมาโดยตลอด  
จนทําให้การค้นคว้าอิสระนี้ประสบความสําเร็จ 
 คุณค่าและประโยชน์ของการค้นคว้าอิสระครั้งน้ี ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ทกุท่านที่มีส่วนร่วมใน
การศึกษาคร้ังนี้ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

  
1.1 ความเป็นมาและความสาํคญัของปญัหา 

ตลาดดิจิทัลถือเป็นอีกหน่ึงตลาดที่ทั่วโลกให้ความสนใจ เมื่อดูจากแนวโน้มการเพ่ิมข้ึนถึง 38% 
ของสื่อโฆษณาดิจิทัล (Digital Advertising) เมื่อเทียบกับปี ค.ศ. 2014 ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media) ถือว่ามีบทบาทอย่างมากต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Nuttaputch, 2015) โดยผล
สํารวจจากทั่วโลก พบว่า สื่อสังคมออนไลน์กําลังเติบโตในตลาดโลกอย่างมาก ผู้บริโภคกว่า 59% 
ติดตามแบรนด์สินค้าผ่านสังคมออนไลน์ 43% ซื้อสินค้าผ่านสมาร์ทโฟน ซึ่งเพ่ิมข้ึนจากปี 2555 ถึง 
30% และ 41% ซื้อสินค้าผ่านแท็บเล็ต เพ่ิมข้ึนจากปี 2012 ถึง 28% สําหรับประเทศท่ีเป็นผู้นําของ
โลกในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนมากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ จีน อินเดีย และ ประเทศใน
กลุ่มตะวันออกกลาง โดยผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ในจีนส่วนใหญ่หรือ 51% ซื้อสินค้าผ่านสมาร์ทโฟน 
อย่างน้อยเดือนละครั้ง และ 49% ซื้อผ่านแท็บเล็ต นอกจากน้ี อัตราการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตของ
ประชากรจีนยังปรับตัวเพ่ิมข้ึนถึง 44% และมีจํานวนผู้ใช้ออนไลน์ทั้งสิ้นกว่า 590 ล้านคน (ข้อมูล ณ 
มิถุนายน 2555) ซึ่งมากกว่าจํานวนประชากรของสหรัฐอเมริกาทั้งประเทศ อาจกล่าวได้ว่า การซื้อ
สินค้าออนไลน์กลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจําวันของผู้บริโภคไปแล้ว เพราะปัจจุบันการเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตน้ันง่าย สะดวก ทําได้ทุกที่ทุกเวลา จึงไม่น่าแปลกใจที่จํานวนผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าออนไลน์
จะเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว (วิไลพร ทวีลาภพันทอง, 2557)  

ประเทศไทยกําลังก้าวเข้าสู่เศรษฐกิจดิจิทัลอย่างเต็มรูปแบบ ซึ่งถือเป็นการเพ่ิมโอกาสทางการ
แข่งขันให้กับธุรกิจในปัจจุบันอย่างมาก โดยเฉพาะด้านช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าที่สามารถตอบ 
สนองความต้องการของลูกค้าที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ซึ่งแนวโน้มทางการตลาดของการซื้อสินค้า
ออนไลน์ในประเทศไทยมีอัตราเติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยคาดว่าในปี 2557 มูลค่าการตลาดน่าจะมากกว่า 
100,000 ล้านบาท เพ่ิมข้ึนจากปี 2556 ที่มีมูลค่าการตลาดประมาณ 90,000 ล้านบาท เน่ืองจากการ
ขยายตัวของการใช้โทรศัพท์มือถือในปี 2558 น่าจะมีประมาณ 33 - 34.6 ล้านคน เพ่ิมข้ึนจาก 18.3 ล้าน
คนในปี 2556 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558) อีกทั้งปัจจุบันผู้บริโภคเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ง่าย ทั้งผ่าน
สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร์ จึงเอ้ืออํานวยต่อการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอุปกรณ์สื่อสาร 
นอกจากนี้สังคมออนไลน์ยังเป็นสื่อที่ผู้บริโภคชาวไทยใช้ติดตามแบรนด์ และ ข้อมูลการรีวิวสินค้า (วิไลพร 
ทวีลาภพันทอง, 2557) และจากการศึกษาฐานข้อมูลของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(ETDA) และกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศการสื่อสาร (ICT) ซึ่งเป็นผลสํารวจพฤติกรรมคนไทยกับการ
ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต พบว่า ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าผ่านช่องทางเหล่าน้ีจะซื้อสินค้า มูลค่าไม่เกิน 
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1,000 บาทต่อครั้ง และธุรกิจเสื้อผ้า หรือธุรกิจ แฟช่ันถือเป็นธุรกิจที่ได้รับความนิยมสูงถึง 45.1% ในปี 
ค.ศ. 2015 (ธนชาติ นุ่มนนท์, 2558) ดังรูป 
 
ภาพที่ 1.1: จํานวนครั้งการซื้อออนไลน์เฉลี่ยในรอบ 6 เดือนของสินค้า/ บริการแต่ละประเภท 
 

 
 

ที่มา: ธนชาติ นุ่มนนท์. (2558). ยุทธศาสตร์ Digital economy. สืบค้นจาก http://www.slideshare. 
net/imcinstitute/digital-economy-40724244.  

 
ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

เช่น เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม หรือ ยูทูป ถือเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพอย่างมากในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย รวมถึงช่วยลดระยะห่างระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคได้  โดยผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าทาง
อินเทอร์เน็ตกว่า 48% ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ และเกือบ 60% ที่ติดตามแบรนด์สินค้าหรือ
ร้านค้าที่ตนช่ืนชอบผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ (Social Media) นอกจากน้ี ผู้ขายยังสามารถใช้สังคม
ออนไลน์ (Social Media) เป็นช่องทางในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เพ่ือสร้างความภักดีต่อ
แบรนด์สินค้า (Brand Loyalty) ได้อีกทางหน่ึงด้วย (วิไลพร ทวีลาภพันทอง, 2557) ปัจจุบันจํานวน
ผู้ใช้บริการเฟสบุ๊ค อินสตาแกรม และยูทูปเพ่ิมสูงขึ้นอย่างมาก ทําให้ผู้ประกอบการต้องวางแผน
การตลาด เพ่ือรองรับผู้บริโภคจากสื่อสังคมออนไลน์กลุ่มน้ี (Social Media) (นิวัฒน์ ชาตะวิทยากูล, 
2553) เน่ืองจากตลาดสินค้าออนไลน์ ถือเป็นช่องทางการค้าที่สําคัญ  ผู้ประกอบการหรือเหล่านักการ
ตลาดจําเป็นต้องปรับตัว เพ่ือรองรับเทคโนโลยีที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาและสร้างความได้เปรียบ
กับธุรกิจร้านเสื้อผ้าของคู่แข่ง เพ่ือรักษาหรือชิงส่วนแบ่งการตลาดได้  ปัจจุบันร้านค้าเสื้อผ้าออนไลน์มี
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มากมาย ทั้งมีช่ือเสียงและเพ่ิงเกิดขึ้นใหม่ ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงเลือกร้านค้าเสื้อผ้าออนไลน์มาจํานวน 3 ร้าน 
ดังนี้  

ร้านค้าที่ 1: ร้านเสื้อผ้าแบรนด์มูฟแลน (Moveland) ขายสินค้าเสื้อผ้าผู้ชาย และเปิดร้าน
เสื้อผ้า บริเวณตลาดนัดจตุจักร 

ร้านค้าที่ 2: ร้านเสื้อผ้า Storefactory ขายสินค้าเสื้อผ้านําเข้าแบรนด์จากต่างประเทศ เช่น 
Ralph Lauren ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) คือ อินสตาแกรม 

ร้านค้าที่ 3: ร้านเสื้อผ้าแบรนด์ Triplebshop ขายสินค้าเสื้อผ้าผู้หญิง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) คือ อินสตาแกรม 

เพ่ือเป็นตัวแทนของร้านค้าเสื้อผ้าประเภทต่าง ๆ โดยผู้วิจัยคัดเลือกร้านค้าเหล่าน้ีจากการศึกษา
จํานวนผู้ติดตามในสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) คือ อินสตาแกรม ซึ่งเป็นหลักฐานยืนยันความมี
ช่ือเสียงและผลตอบรับของลูกค้าผ่านทางคอมเม้นท์ (Conment) ในทิศทางบวกอยู่เสมอ อีกทั้งร้าน
เสื้อผ้าแบรนด์มูฟแลนด์ (Moveland) มีการเปิดร้านที่บริเวณตลาดนัดจตุจักร และมีช่องทางการขาย
สินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) คือ อินสตาแกรม รวมถึงร้านเสื้อผ้า Storefactory 
และร้านเสื้อผ้าแบรนด์ Triplebshop มีช่องทางการขายสินค้าออนไลน์ผ่านสื่ออินสตาแกรมเช่นกัน  
ซึ่งสอดคล้องกับประชากรที่ผู้วิจัยกําหนด เพ่ือใช้ในการศึกษางานวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยจึงขอนําร้านค้าแบรนด์ 
เหล่าน้ีมาเป็นกรณีศึกษา เพ่ือเป็นแนวทางในการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อนของธุรกิจเสื้อผ้าออนไลน์ 
โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 
  
ตารางที่ 1.1: จุดแข็ง จุดอ่อนของร้านเสื้อผ้าแบรนด์มูฟแลน (Moveland) รัชน์ิรมณ นัยน์วิวัฒน์  

(การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 พฤศจิกายน 2558) 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 
- ร้านเสื้อผ้าแบรนด์ Moveland เป็น 
แบรนด์ที่มีช่ือเสียงมาเป็นระยะเวลานาน อาจ
กล่าวได้ว่าเป็นแบรนด์หน่ึงที่มีอิทธิพลในกลุม่
เสื้อผ้าวัยรุ่น 

- เน่ืองจากเสื้อผ้าของทางร้าน ผู้ขายมีการ
ออกแบบและผลิตเองทั้งสิ้น ทําให้สินค้าแต่ละ
แบบผลิตในจํานวนที่ไม่มากนัก ส่งผลให้สินค้าไม่
เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้าในปัจจบัุน 

- สินค้ามีคุณภาพเหมาะสมกับราคา - ผู้ขายทําร้านเสือ้ผ้าเป็นอาชีพเสริมเท่าน้ัน 
เน่ืองจากทํางานประจํา ทําให้ไม่มีเวลาในการ
ตอบคําถามของลูกค้าทางออนไลน์แชท (Online 
Chat) มากนัก  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.1 (ต่อ): จุดแข็ง จุดอ่อนของร้านเสื้อผ้าแบรนด์มูฟแลน (Moveland) รัชน์ิรมณ นัยน์วิวัฒน์  
(การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 พฤศจิกายน 2558) 

 
จุดแข็ง จุดอ่อน 

- สินค้ามีให้เลือกหลากหลาย เช่น เสื้อยืด 
เสื้อเช้ิต กางเกงและรองเท้า รวมถึงผู้ขายมกีาร
อัพเดตสินค้าอยู่ตลอดเวลา 

 

- บุคลากรที่ออกแบบเสื้อผ้ามีความรู้และ
ความสามารถทั้งเร่ืองการแต่งตัว การออกแบบ
เสื้อผ้าและการบริหารงานที่ดี 

 

- ร้านเสื้อผ้าแบรนด์ Moveland มีช่องทาง
การจัดจําหน่าย เพ่ืออํานวยความสะดวกแก่
ลูกค้า 2 ทาง ดังน้ี 
    1) ร้านค้าทีต่ลาดนัดจตุจักร 
    2) อินสตาแกรม “Moveland” 
ทําให้ผู้ขายสามารถขยายฐานลูกค้าได้มากข้ึน
อีกทางหน่ึง 

 

 
ตารางที่ 1.2: จุดแข็ง จุดอ่อนของร้านเสื้อผ้า Storefactory หทัยรัตน์ อัครมงคลฐากูร (การสื่อสารส่วน

บุคคล, 27 พฤศจิกายน 2558) 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 
- เป็นร้านค้านําเข้าเสื้อผ้าแบรนด์เนมต่าง ๆ 
เช่น Ralph Lauren  

- ผู้ขายยังไม่มีการทําประชาสัมพันธ์  
โปรโมทสินค้ามากนัก ทําใหร้้านค้ายังไม่ค่อยเป็น
ที่รู้จัก 

- สินค้ามีราคาถกูกว่าร้านค้ารายอ่ืน - ร้านค้านําเข้าสินค้ามาจําหน่าย ทําใหส้ินค้าไม่
มีความแตกต่างจากร้านค้ารายอ่ืนที่ทําธุรกิจ
ประเภทเดียวกัน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.2 (ต่อ): จุดแข็ง จุดอ่อนของร้านเสื้อผ้า Storefactory หทัยรัตน์ อัครมงคลฐากูร  
(การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 พฤศจิกายน 2558) 

 
- ร้านค้าเพ่ิมช่องทางออนไลน์ น่ันคือ อินสตา
แกรม ทําใหล้กูค้าเลือกซื้อสนิค้าได้ง่ายขึ้น 

- สินค้าเป็นพรีออเดอร์เท่าน้ัน บางครั้งเกิด
ความล่าช้าในการขนส่ง ทําให้ลูกค้าเกิดความไม่
พอใจ      

- ผู้ขายตอบคําถามผ่านทางออนไลน์แชท 
(Online Chat) รวดเร็ว 

 

- มีการระบุรายละเอียดสินค้าในอินสตาแกรม 
อย่างชัดเจน  

 

 
ตารางที่ 1.3: จุดแข็ง จุดอ่อนของร้านเสื้อผ้าแบรนด์  Triplebshop ภัคญดา ธีรชัยชาญ (การสื่อสาร

ส่วนบุคคล, 27 พฤศจิกายน 2558) 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 
- สินค้ามีให้เลือกหลากหลาย และมีการสร้าง
แรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยการ
นําบุคคลที่มีช่ือเสียงมารีวิวสินค้า 

- เน่ืองจากร้านเส้ือผ้าแบรนด์ Triplebshop 
เป็นร้านค้าที่มีการผลิตและจัดจําหน่ายเอง
ทั้งหมด ทําใหต้้นทุนสินค้าสงู ราคาขายจึงแพง 
เมื่อเทียบกับร้านค้ารายอ่ืนที่มีสินค้าใกล้เคียงกัน 

- ร้านเสื้อผ้าแบรนด์ Triplebshop สามารถ
ออกแบบเสื้อผ้าได้ตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มลูกค้าวัยรุ่นได้เป็นอย่างดี 

- ผู้ขายตอบข้อมูลทางออนไลน์แชท (Online 
Chat) ล่าช้า เน่ืองจากผู้สนใจสินค้ามีจํานวนมาก 

- ร้านเสื้อผ้าแบรนด์ Triplebshop เป็น 
แบรนด์เสื้อผ้าผู้หญิงท่ีเป็นทีรู่้จักในกลุม่วัยรุ่น 
เน่ืองจากเป็นแบรนด์ที่อยู่ในตลาดเป็นระยะ
เวลานาน 

 

- ร้านเสื้อผ้าแบรนด์ Triplebshop มีการเพ่ิม
มูลค่าให้กับสินค้า โดยการผลิตสินค้าในแต่ละ
รุ่นในปริมาณที่จํากัดและไมม่ีการผลิตซ้ํา เพ่ือ
กระตุ้นความต้องการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
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ส่วนในด้านโอกาสและอุปสรรคของทั้ง 3 ร้าน มีลักษณะที่ใกล้เคียงกัน ดังน้ันจึงสามารถสรุป
ออกมา ดังน้ี 

 
ตารางที่ 1.4: โอกาสและอุปสรรคของทั้ง 3 ร้าน ได้แก่ ร้านเสื้อผ้าแบรนด์ Moveland ร้านเสื้อผ้า 

Storefactory และร้านเสื้อผ้าแบรนด์ Triplebshop  
 

โอกาส อุปสรรค 
- ความเร่งรีบในชีวิตประจําวันและเวลาที่
จํากัดประกอบกับต้องการความสะดวกสบาย
ของผู้บริโภคในปัจจุบัน การขายเสื้อผ้าผ่าน
ช่องทางสื่อออนไลน์ถือเป็นอีกหน่ึงช่องทางท่ี
สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มคน
เหล่าน้ี และในปัจจุบันสื่อออนไลน์มีแนวโน้มที่
จะเติบโตอย่างต่อเน่ือง 

- คุณภาพของสินค้า เน่ืองจากการซื้อสินค้าผา่น
สื่อออนไลน์ไม่สามารถจับต้องหรือเห็นสินค้าจริง
ก่อนตัดสินใจซือ้ สิ่งที่เห็นผ่านสื่อออนไลน์ คือ 
รูปภาพและการระบุรายละเอียดของสินค้า
เท่าน้ัน ซึ่งปัจจัยดังกล่าวส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
ความลังเลในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อ
ออนไลน์ 

- แนวโน้มจํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตและความ
นิยมในอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่อย่างสมาร์ทโฟน
และแท็บเล็ตเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว นับเป็นโอกาส
ของเหล่าผู้ประกอบการเสื้อผ้าที่จะสนใจเพิ่ม
ช่องทางการจําหน่ายสินค้าผ่านช่องทางนี้ เพ่ือ
ขยายฐานลูกค้าให้มากที่สุด 

- ระบบการทํางานของเว็บไซต์และความ
รวดเร็วในการดาวน์โหลดข้อมูลและรายละเอียด
สินค้า นับเป็นอุปสรรคสําคญัที่มผีลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยเฉพาะในช่วง
ที่เกิดเว็บไซต์ล่ม อาจทําใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึก
เบ่ือหน่ายและผู้ขายก็จะสูญเสียรายได้ 

- การขยายการให้บริการของโครงข่าย
อินเทอร์เน็ตไร้สายความเร็วสูงที่ครอบคลุมพ้ืนที่
กว้างขวางขึ้น ทั้งในกรุงเทพมหานครและ
ต่างจังหวัด ส่งผลทางบวกต่อการทําธุรกิจเสื้อผ้า
ออนไลน์ เน่ืองจากผู้ขายสามารถเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคมากขึ้น 

- การแข่งขันในธุรกิจเสื้อผ้าออนไลน์เริ่มมี
แนวโน้มรุนแรงมากข้ึน ทั้งจากผู้ประกอบการราย
ใหม่และผู้ประกอบการรายเดิม โดยการแข่งขันมี
ความหลากหลาย ทั้งทางด้านราคา รูปแบบของ
สินค้า รวมถึงการแข่งขันรูปแบบของการบริการ 
เพ่ือสร้างความประทับใจแก่ลกูค้า 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.4 (ต่อ): โอกาสและอุปสรรคของทั้ง 3 ร้าน ได้แก่ ร้านเสื้อผ้าแบรนด์ Moveland ร้านเสื้อผ้า   
Storefactory และร้านเสื้อผ้าแบรนด์  Triplebshop  

 
โอกาส อุปสรรค 

- ความเช่ือมั่นในการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคคนไทยมีมากข้ึน ไม่ว่าจะ
เป็นความเช่ือมั่นในตัวผู้ขาย ระบบการชําระเงิน 
และการเก็บขอ้มูลต่าง ๆ และเสื้อผ้าแฟช่ันยัง
เป็นสินค้าอันดับต้น ๆ ทีผู่้บรโิภคมีความเช่ือมั่น
และนิยมซื้อผ่านสื่อออนไลน์ 

 

- นอกจากมีโอกาสขยายฐานลกูค้าภายใน 
ประเทศแล้ว ธุรกิจเสื้อผ้าออนไลน์ยังมีโอกาส
ขยายฐานลูกค้าไปยังต่างประเทศอีกด้วย  
เน่ือง จากช่องทางออนไลน์ถือเป็นตลาดขนาด
ใหญ ่ไร้พรมแดน เพียงแต่ผู้ขายต้องปรับเว็บไซต์
เป็นภาษาสากลเพ่ิมด้วย 

 

 

ที่มา: ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. (2558). Online shopping ช่องทางการตลาดยุคดิจิตอลบูม ...จับตาผู้บริโภค 
Shop ผ่านโมบาย หรือ M-Shopping มากขึ้น. สืบค้นจาก https://www.kasikornresearch. 
com/th/k-econanalysis/pages/ViewSummary.aspx?docid=33743. 
 
จากตารางข้อมูลที่ 1.1 ถึงตารางที่ 1.4 ที่กล่าวมาข้างต้น พบว่า ธุรกิจร้านเสื้อผ้าออนไลน์ใน

ประเทศไทยมด้ีวยกันหลากหลายแบรนด์จงึทําให้เกิดการแข่งขันในตลาดค่อนข้างสูง เพราะฉะน้ัน การ
ที่แบรนด์เสื้อผา้จะประสบความสําเร็จในธุรกิจเสื้อผ้าออนไลน์น้ันจําเป็นสร้างความน่าเช่ือถือของธุรกิจ
ให้แก่ลูกค้า ไมว่่าจะเป็นความน่าเช่ือถือของร้านค้า ระบบการชําระเงิน การเก็บรักษาข้อมูลต่าง ๆ 
หรือแม้แต่การจัดส่งสินค้า สิ่งเหล่าน้ีอาจจะเป็นเรื่องยากสําหรับผู้ประกอบการรายใหม่ที่เพ่ิงเร่ิมต้นทํา
ธุรกิจขายเสื้อผ้าออนไลน์ อย่างไรก็ตาม หากผู้ประกอบการมีความต้ังใจ และมีการเตรียมความพร้อม
เป็นอย่างดีสําหรับการเริ่มต้นทําธุรกิจ ก็เช่ือว่า การทําธุรกิจขายเสื้อผ้าออนไลน์ให้ประสบความสําเร็จ
ก็ไม่ใช่เร่ืองที่ยากนัก ทั้งน้ี เทคนิคหรือปัจจยัสําคัญสําหรบัผู้ประกอบการที่ต้องการให้ร้านค้าขายเสื้อผ้า
ผ่านช่องทางออนไลน์ได้รับความน่าเช่ือถือ จนลูกค้าเกิดความสนใจที่จะซื้อสินค้าภายในร้านมากข้ึน 
ได้แก่ การแสดงข้อมูลสินค้าให้ลูกค้าได้เห็นอย่างชัดเจน มีการอัพเดทความเคลื่อนไหวของร้านให้ลูกค้า
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ได้รับรู้อยู่เสมอ จัดส่งสินค้าและติดต่อกับลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ติดตามข่าวสารและกระแสแฟชั่นทีม่ี
การเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา และที่สําคญัการใสใ่จกับการดูแลลูกค้า และการให้บรกิาร นับเป็นสิ่งที่
สามารถสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าจนทําให้เกิดการกลับมาซื้อซ้ํา ทาํให้โอกาสท่ีจะประสบ
ความสําเร็จจากการสร้างรายได้บนโลกออนไลน์จึงมีค่อนขา้งสูง (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558) 

จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลงานวิจัยที่มีผู้วิจัยกันมาในอดีตมีงานวิจัยเก่ียวกับธุรกิจเสื้อผ้า
ออนไลน์ พบว่า ปัจจัยคุณภาพหลังการขาย (After-Sales Quality) หมายถึง คุณภาพของบริการหลัง
การขายในอนาคต ซึ่งมีผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้า อันจะนําไปสู่ความต้ังใจซื้อสินค้าในที่สดุ 
(Bai, Yao & Dou, 2014 และ Hua & Jing 2015) ส่วนปัจจัยศีลธรรมของผู้ขาย (Seller Morality) 
หมายถึง ความเต็มใจของผู้ขายท่ีส่งผลโดยตรงต่ออารมณ์ของลูกค้าตลอดกระบวนการซื้อ ซึ่งส่งผล 
ต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ส่วนปัจจัยการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม 
(Online Shopping Via Instagram) หมายถึง ประสบการณ์ความเต็มใจของผู้บริโภค ต้ังแต่การติด 
ตามตราสินค้า การท่องอินเทอร์เน็ตเพ่ือค้นหาข้อมูลสารสนเทศ ตลอดจนเกิดความต้ังใจซื้อสินค้า 
(Nadeem, Andreini, Salo & Laukkanen, 2015) ซึ่งสือ่สังคมออนไลน์ (Social Media) ถือเป็นสือ่ที่
มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคปัจจุบันอย่างมาก ส่วนปัจจัยความน่าเช่ือถือ (Trust) ในที่น้ีรวมถึงความน่าเช่ือถือ
ออนไลน์ (Online Trust) หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ขายและลกูคา้ เพ่ือให้ลูกค้า
เกิดความเช่ือมั่นในตัวสินค้าและผู้ขายเอง ซึง่การสร้างความน่าเช่ือถือสําหรับธุรกิจออนไลน์ถือเป็นตัว
แปรสําคัญที่นํามาสู่พฤติกรรมความต้ังใจซือ้ (Nadeem et al., 2015) ส่วนปัจจัยการรับฟังคําแนะนํา
จากเพ่ือน (Peer Recommendations) พบว่า การบอกต่อของเพ่ือนหรือบุคคลใกล้ชิดส่งผลต่อความ
เช่ือมั่นในความต้ังใจซื้อสินคา้ของผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคเช่ือข้อมูลที่เกิดจากผู้บริโภคท่ีมีการใช้
สินค้าจริงมากกว่าข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต (Nadeem et al., 2015) ส่วนปัจจัยความเสี่ยงของสินค้า 
(Product Risk) หมายถึง ความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า เน่ืองจากการซื้อสินค้าออนไลน์ 
ผู้บริโภคไม่เคยเห็นสินค้ามากอ่น เห็นเพียงรูปถ่าย และรายละเอียดสินค้าที่ผู้ขายได้อธิบายไว้เท่าน้ัน  
ทําให้เกิดความคาดหวังต่อสินค้าสูงมาก ซึ่งส่งผลดีต่อความต้ังใจซื้อสินคา้ (Pascual-Miguel, Agudo-
Peregrina & Chaparro-Peláez, 2015) ส่วนปัจจัยความง่ายต่อการใช้งาน (Ease-of-Use) หมายถึง 
ความสะดวกและยืดหยุ่นในการซื้อสินค้าผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต พบว่า ย่ิงผู้บริโภคเข้าถึงระบบ
อินเทอร์เน็ตได้ง่ายและรวดเร็ว ย่ิงส่งผลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคมากขึ้น (Martin, 
Mortimer & Andrews, 2015) ส่วนปัจจัยข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้ (User-Generated 
Content Support) เป็นการแสดงความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายและลูกค้าผ่านทางระบบเทคโนโลยี น้ัน
คือ ระบบออนไลน์แชท (Online Chat) เมือ่ผู้บริโภคต้องการความช่วยเหลือหรือสอบถามรายละเอียด
สินค้าสามารถติดต่อผู้ขายผ่านทางช่องทางน้ีได้ทันที (Bai et al., 2014) ส่วนปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง 
(Perceived Risk) หมายถึง การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อความต้ังใจซื้อสนิค้า เช่น ความไม่
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แน่นอนของสินค้า ความไว้ใจต่อผู้ขายและความเสี่ยงในการซื้อสินค้าจะไม่ได้ราคาถูกที่สุด เป็นต้น  
(Pascual-Miguel et al., 2015) ทั้งน้ี ปัจจยัความต้ังใจซือ้สินค้า (Purchase Intention) หมายถึง 
ความเต็มใจในการซื้อสินค้าของงผู้บริโภค โดยผ่านการคิด ไตร่ตรองก่อนเกิดกระบวนการซื้อสินค้าใน
ที่สุด (Bai et al., 2015) ซึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้ามีหลายตัวด้วยกัน เช่น ปัจจัยการรบัรู้
ความเสี่ยง (Perceived Risk) ปัจจัยข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้ (User-Generated Content 
Support) และปัจจัยการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน (Peer Recommendations) เป็นต้น 

จากข้อมูลข้างต้นพบว่า ถึงแม้ว่าธุรกิจร้านเสื้อผ้าออนไลน์ในประเทศไทยจะมีการขยายตัวอย่าง
ต่อเน่ือง ซึ่งเป็นโอกาสในการท่ีผู้ขายจะขยายฐานลูกค้าใหม่ให้กว้างขึ้น ในที่น้ี ผู้ขายก็ต้องรักษาฐาน
ลูกค้าเดิมเอาไว้ด้วย ด้วยเหตุน้ีจึงเป็นที่มาของการศึกษาเพ่ือค้นหาว่า ปัจจัยที่มีความสมัพันธ์และ
อิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผา้ของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยคณุภาพหลังการ
ขาย ปัจจัยศีลธรรมของผู้ขาย ปัจจัยการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม ปัจจยัความน่าเช่ือถือ 
ปัจจัยการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน ปัจจัยความเสี่ยงของสินค้า ปัจจัยความง่ายต่อการใช้งาน ปัจจัย
ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน และปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงที่จะส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
เสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค ซึ่งผู้วิจัยคาดหวังว่า ข้อค้นพบที่ได้จากการศึกษาคร้ังนี้
จะเป็นประโยชน์ต่อทุกฝ่ายทีเก่ียวข้องทางธุรกิจและผู้ทีส่นใจจะเข้ามาดําเนินธุรกิจประเภทน้ี เพ่ือเป็น
แนวทางในการพัฒนาการให้บริการและพัฒนารูปแบบธุรกิจ ตลอดจนสามารถนําไปใช้เป็นแนวทางใน
การสร้างความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคได้อย่างสมบูรณ์อีกด้วย 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

เพ่ือศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรม
ของผู้บริโภค 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

1.3.1 ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของ
ผู้บริโภค โดยอาศัยความสัมพันธ์ของตัวแปร ได้แก่ 

1.3.1.1 คุณภาพหลังการขาย (After-Sales Quality)   
 1.3.1.2 ศีลธรรมของผู้ขาย (Seller Morality)     
 1.3.1.3 การซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม (Online Shopping via Instagram)  

1.3.1.4 ความน่าเช่ือถือ (Trust)       
1.3.1.5 การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน (Peer Recommendations)   

 1.3.1.6 ความเสี่ยงของสินค้า (Product Risk)    
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 1.3.1.7 ความง่ายต่อการใช้งาน (Ease-0f-Use)     
 1.3.1.8 ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน (User-Generated Content  

Support)   
1.3.1.9 การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk)  

1.3.2 ศึกษาโดยเก็บตัวอย่างข้อมูลจากกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีอินสตาแกรมและเคยซื้อสินค้าออนไลน์
เท่าน้ัน และเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ียินดีให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถาม โดยเก็บตัวอย่างครั้งน้ีอย่างน้อย 
270 ชุด ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลต้ังแต่เดือนกันยายน ถึงตุลาคม 2558  

 
1.4 คําถามของงานวิจัย 

คุณภาพหลังการขาย ศีลธรรมของผู้ขาย การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม  
ความน่าเช่ือถือ การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน ความเสี่ยงของสินค้า ความง่ายต่อการใช้งาน ข้อมูลการ
สนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน และการรับรู้ความเสี่ยงมีผลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้า
ในอินสตาแกรมของผู้บริโภค หรือไม่ อย่างไร 

 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.5.1 ทําให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค  
1.5.2 ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถนํามาใช้ประโยชน์ในการวางแผนการตลาด เพ่ือพัฒนากลยุทธ์

ทางการตลาดเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค 
1.5.3 ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถเพ่ิมเติมองค์ความรู้วิชาการคือ การขยายองค์ความรู้เก่ียวกับ

ปัจจัยที่ก่อให้เกิดผลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค เช่น คุณภาพ
หลังการขาย ศลีธรรมของผู้ขาย การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ การรับฟัง
คําแนะนําจากเพ่ือน ความเสี่ยงของสินค้า ความง่ายต่อการใช้งาน ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่ม
ผู้ใช้งาน และการรับรู้ความเสี่ยง เป็นต้น เพ่ือเป็นพ้ืนฐานของงานวิจัยในอนาคต 

 
1.6 คํานยิามศพัท์เฉพาะ 

1.6.1 อินสตาแกรม (Instagram) หมายถึง แอพพลิเคช่ันสําหรับถ่ายภาพและแต่งภาพบน
สมาร์ทโฟน เพ่ือแชร์รูปภาพสวย ๆ ในหมู่สังคมเพ่ือนออนไลน์ที่มีการติดตามระหว่างกัน และเหล่า
ผู้ใช้งานสามารถกดถูกใจ คอมเม้นท์ (Comment) ใต้รูปภาพได้ 

1.6.2 สังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง สื่อดิจิทัลที่เป็นเคร่ืองมือในการปฏิบัติการ
ทางสังคม เพ่ือใช้สื่อสารระหว่างกันในเครือข่ายทางสังคม ผ่านทางเว็บไซต์และโปรแกรมประยุกต์บน
สื่อใด ๆ ที่มีการเช่ือมต่อกับอินเทอร์เน็ต 
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1.6.3 ออนไลน์แชท (Online Chat) หมายถึง ช่องทางการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขาย
และลูกค้า เมื่อต้องการซื้อสินค้า โดยลูกค้าสามารถสอบถามข้อมูลผ่านทางช่องทางนี้ 

1.6.4 คุณภาพหลังการขาย (After-Sales Quality) หมายถึง คุณภาพบริการหลังการขายใน
อนาคต เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ เช่น การรับประกันสินค้า 

1.6.5 ศีลธรรมของผู้ขาย (Seller Morality) หมายถึง ความเต็มใจของผู้ขายท่ีให้การสนับสนุน
ในแง่อารมณ์ของลูกค้าตลอดกระบวนการซื้อ หรือความเห็นอกเห็นใจของผู้ขายที่มีต่อลกูค้าในการ
อธิบายรายละเอียดของสินค้าอย่างถูกต้อง  

1.6.6 การซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม (Online Shopping Via Instagram) 
หมายถึง ประสบการณ์ความเต็มใจของผู้บรโิภคท่ีมีต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม 

1.6.7 ความน่าเช่ือถือ (Trust) หมายถึง การที่ผู้ขายสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า 
เพ่ือสร้างความเช่ือมั่นในตัวสินค้า ซึ่งถือเป็นเคร่ืองมือทีสาํคัญในการทําธุรกิจ 

1.6.8 การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน (Peer Recommendations) หมายถึง การรับฟังความ
คิดเห็นหรือข้อมูลจากบุคคลใกล้ชิด เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาไปสู่ความต้ังใจซื้อสนิค้าต่อไป 

1.6.9 ความเสีย่งของสินค้า (Product Risk) หมายถึง ความเสี่ยงที่ผู้บริโภคเกิดความคาดหวัง
ในตัวสินค้าด้วยเร่ืองของคุณภาพที่มีความเหมาสมกับราคาหรือไม่ โดยเฉพาะความคาดหวังของ
ผู้บริโภคท่ีเกิดจากการซื้อสินค้าออนไลน์ 

1.6.10 ความง่ายต่อการใช้งาน (Ease-of-Use) หมายถึง ความสะดวกและความยืดหยุ่นใน
การซื้อสินค้าผา่นระบบอินเทอร์เน็ต เช่น อินสตาแกรม 

1.6.11 ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน (User-Generated Content Support) 
หมายถึง การปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้งานกับเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยการแชร์ข้อมูลสนิค้าระหว่าง
ผู้ใช้งานผ่านรูปแบบการใช้สือ่สังคมออนไลน์ เช่น ร้านค้าออนไลน์มีการติดต่อกับลูกค้าผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์แชท (Online Chat)  

1.6.12 การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) หมายถึง การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ ทั้งเร่ืองความไม่แน่นอนของสินค้า ความไว้ใจต่อผู้ขาย หรอืการป้องกัน
ความปลอดภัยของข้อมูลผู้บริโภค  

1.6.13 ความต้ังใจซื้อสินค้า (Purchase Intention) หมายถึง ความต้ังใจซื้อของลูกค้าที่มีต่อ
สินค้า เน่ืองด้วยลูกค้ามีการคิด ไตร่ตรองผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อเรยีบร้อยแล้ว กล่าวคือ ลูกค้ามี
ความเช่ือมั่นในตัวสินค้า และเกิดความไว้วางใจผู้ขาย จนซื้อสินค้าในที่สดุ 
 
 
 



บทที ่2 
วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาเรือ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรม

ของผู้บริโภคคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ตามลําดับดังต่อไปนี้ 
2.1 คุณภาพหลังการขาย (After-Sales Quality)      
2.2 ศลีธรรมของผู้ขาย (Seller Morality)        
2.3 การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม (Online Shopping via Instagram)   
2.4 ความน่าเช่ือถือ (Trust)       
2.5 การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน (Peer Recommendations)     
2.6 ความเสี่ยงของสินค้า (Product Risk)        
2.7 ความง่ายต่อการใช้งาน (Ease-of-Use)       
2.8 ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน (User-Generated Content Support)   
2.9 การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk)       
2.10 ความต้ังใจซื้อสินค้า (Purchase Intention) 
2.11 เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.12 สมมติฐานงานวิจัย 
2.13 ตัวแปรทีใ่ช้ในการวิจัย 
2.14 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 
2.1 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับคณุภาพหลังการขาย (After-Sales Quality) 

Bai และคณะ (2014)  กล่าวว่า คุณภาพหลังการขาย (After-Sales Quality) หมายถึง คุณภาพ
บริการหลังการขายในอนาคต ซึ่งมีผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้าและนํามาซึ่งความต้ังใจซื้อสินค้า
ได้ Hua และ Jing (2015)  พบว่า การซื้อสินค้าผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิคส์ (E-Commerce) ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ยังขาดความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับคุณภาพของสินค้าและการบริการหลังการขาย เน่ืองจากผู้ขายไม่มี
การแจงรายละเอียดของสินค้าและข้อมูลของผู้ขายอย่างชัดเจน ดังน้ัน ผู้บริโภคควรต้ังใจซื้อสินค้าเฉพาะ
ร้านค้าที่มีการลงรายละเอียดสินค้าอย่างชัดเจน มีหลักฐานอ้างอิงที่ถูกต้องและมีบริการหลังการขายดี 

Gronroos (1990 อ้างใน ปัญจาภรณ์ ศรีกลุชา, 2553) กล่าวว่า คุณภาพบริการ หมายถึง 
คุณภาพที่ลูกค้าคาดหวังจากการซื้อสินค้าหรือบริการ พบว่า การบริการที่ดีจะสร้างความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้าและสร้างกําไรอย่างต่อเน่ืองให้แก่องค์กร รวมถึงการสร้างความภักดีของลูกค้าต่อองค์กร และ
ลูกค้าที่ได้รับการบริการที่ดีจะช่วยทําการประชาสัมพันธ์โดยวิธีปากต่อปาก (Word of Mouth) ไปยัง
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กลุ่มลูกค้ารายใหม่ นอกจากน้ียังพบว่า ลูกค้าเต็มใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการที่แพงกว่าที่อ่ืน เพ่ือให้ได้
บริการที่มีคุณภาพดีกว่า   

Parasuraman, Berry และ Zeithaml (1985 อ้างใน ปัญจาภรณ์ ศรีกลุชา, 2553, หน้า 42) 
กล่าวว่า คุณภาพบริการ หมายถึง การรับรู้ของลูกค้าเมื่อซื้อสินค้าหรือบริการ โดยการประเมินเปรียบ 
เทียบความต้องการที่คาดหวังไว้ของผู้บริโภคกับคุณภาพบริการที่ได้รับจริง   

Zeithaml และ Bitner (1996 อ้างใน ปัญจาภรณ์ ศรีกุลชา, 2553) กล่าวว่า ช่วงเวลาใน
การสร้างการบริการที่มีคุณภาพ หมายถึง ช่วงเวลาที่ลูกค้าสามารถรับรู้หรือสัมผัสถึงคุณภาพการ
บริการของผู้ขายที่มอบให้ ซึง่แบ่งช่วงเวลาได้ 3 ช่วง ดังน้ี 

ช่วงที่ 1: ก่อนการให้บริการ หมายถึง ช่วงเวลาก่อนที่ลูกค้าจะตัดสินใจซือ้สินค้าหรือ
บริการคร้ังแรก ถือเป็นช่วงเวลาที่ผู้ขายจะสร้างแรงจูงใจและความเช่ือมั่นว่าสินค้าหรือบริการของ
ผู้ขายสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 

ช่วงที่ 2: ขณะให้บริการ หมายถึง ช่วงเวลาที่ผู้ขายจะทําให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ถึง
คุณภาพการบริการ การสร้างความประทับใจต่าง ๆ ให้แก่ลูกค้า ถ้าลูกค้ารู้สึกพึงพอใจในสินค้าหรือ
บริการน้ัน ๆ กจ็ะทําให้ลูกค้าอยากท่ีจะซื้อสนิค้าหรือบริการน้ันอีกครั้ง จนก่อเกิดเป็นความจงรักภัคดี
ในที่สุด 

ช่วงที่ 3: หลังบริการ หมายถึง ช่วงเวลาที่ติดตามผลความพึงพอใจและปัญหาต่าง ๆ 
ของลูกค้าที่เกิดขึ้นระหว่างการใช้สินค้าหรอืบริการ เพ่ือนํามาปรับปรุงแก้ไขสินค้าหรือบริการให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้สูงสุด ซึ่งคุณภาพบริการหลังการขายถือเป็นช่วงเวลาหนึ่งที่ผู้ขาย
ควรให้ความสาํคัญ ถือเป็นช่วงเวลาที่ลูกค้ารู้สึกได้รับการดูแลเอาใจใส่ อันจะนํามาสู่ความต้ังใจซื้อสนิค้า
ครั้งต่อไป 

วีระพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2539 อ้างใน สมฤดี ธรรมสุรัติ, 2554) กล่าวว่า คุณภาพบริการ 
หมายถึง ความสอดคล้องระหว่างการบริการและความต้องการของลูกค้า รวมถึงระดับความพึงพอใจ
ของลูกค้าหลังจากการซื้อสินค้าหรือบริการ 

โสรยา พูลเกษ (2550 อ้างใน สมฤดี ธรรมสรุัติ, 2554) กลา่วว่า คุณภาพบริการ หมายถึง 
คุณลักษณะของการบริการทั้งจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ที่ทําให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ ต้ังแต่ลูกค้าเข้ารับ
บริการ จนถึงการบริการหลังการขาย จนเกิดเป็นความประทับใจ 
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2.2 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับศลีธรรมของผู้ขาย (Seller Morality)   
Bai และคณะ (2014) กล่าวว่า ศีลธรรมของผู้ขาย (Seller Morality) หมายถึง ความเต็มใจ

ของผู้ขายที่จะให้การสนับสนุนแง่อารมณ์แก่ลูกค้าตลอดกระบวนการซื้อ หรือหมายถึง ความเห็นอก
เห็นใจของผู้ขาย งานวิจัยที่ผ่านมาศึกษาเกี่ยวกับความเช่ือมั่นของผู้ขาย พบว่า ศีลธรรมของผู้ขาย
บางคร้ังไม่แน่นอน โดยเฉพาะในเรื่องของการบริการหลังการขาย เน่ืองจากลักษณะการซื้อขาย
ออนไลน์น้ัน ผูซ้ื้อไม่สามารถเข้าถึงหรือสื่อสารกับผู้ขายได้โดยตรงเหมือนการคา้แบบตัวต่อตัว ซึ่ง
ผู้ขายอาจมีพฤติกรรมการปิดบังข้อมูลบางส่วนแก่ผู้บริโภค นอกจากน้ีการศึกษาเร่ืองคุณภาพการ
บริการของผู้ขายยังส่งผลโดยตรงกับคู่แข่งขันในธุรกิจประเภทเดียวกัน เน่ืองจากผู้บริโภควัดคุณภาพ
การบริการจากความพึงพอใจ หากผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจจะส่งผลให้เกิดการซื้อได้   

พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2542) กล่าวว่า จรรยาบรรณ หมายถึง ความประพฤติ
ที่ผู้ประกอบการบัญญัติขึ้น เพ่ือรักษาช่ือเสียง โดยเขียนเป็นลายลักษณอั์กษรหรือไม่กไ็ด้ 

บรรจง รัตนเลิศ (2555) กล่าวว่า จรรยาบรรณในการขาย หมายถึง หลักปฏิบัติของพนักงาน
ขายที่คอยควบคุมความประพฤติให้อยู่ในทิศทางที่เหมาะสมในการติดต่อทําธุรกิจ เพ่ือสร้างความ 
สัมพันธ์อันดีในระยะยาวกับลูกค้า เน่ืองจากความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรสําคัญในการขับเคลื่อน
ให้เกิดความต้ังใจซื้อสินค้า อาจกล่าวได้ว่า จรรยาบรรณในการขายเป็นเรื่องเก่ียวกับความสํานึกที่
ถูกต้องทางศีลธรรมที่พนักงานขายต้องรู้และปฏิบัติต่อลูกค้า และจรรยาบรรณของพนักงานขาย 
(Selling Ethics for Customer) หมายถึง ความรับผิดชอบของพนักงานขายที่มีต่อสังคม บริษทัและ
ลูกค้า เพ่ือให้เกิดความก้าวหน้าในอาชีพการขาย ในที่น่ีขอกล่าวถึง จรรยาบรรณของพนักงานขายต่อ
ลูกค้า เน่ืองจากงานขายเป็นงานที่เก่ียวข้องหลายฝ่ายและเป็นงานที่ต้องมีความรับผิดชอบสูงทั้งต่อ
ตนเองและส่วนรวม ดังน้ัน แนวทางการปฏิบัติพ้ืนฐานในการขายสําหรับพนักงาน มีดังนี้ 

1) ความซื่อสัตย์ การขายสินค้า ความซื่อสตัย์ของผู้ขายถือเป็นสิ่งจําเป็นที่ต้องมี กล่าวคือ 
การขายสินค้าต้องไม่หลอกหลวงผู้บริโภค ห้ามให้ข้อมลูเท็จหรือเกินจริง ทั้งไม่โกหก หลอกลวง เพ่ือ
ประโยชน์ของตัวผู้ขายเอง การเพ่ิมยอดขายควรมุ่งเน้นการแสดงความจริงใจและซื่อสัตย์ให้ลูกค้าเกิด
การรับรู้ ผู้ขายต้องนําเสนอสินค้าดี มีคุณภาพเท่าน้ัน รวมถึงการรักษาความลับของลูกค้า ไม่นําข้อมลู
ของลูกค้าไปเปิดเผย 
 2) ความใส่ใจที่มีต่อลูกค้า ผูข้ายมืออาชีพต้องมีใจรักในการบริการ สามารถแก้ปัญหาและ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ทันท่วงที รวมถึงการปฏิบัติต่อลูกค้าทุกท่านอย่างเท่าเทียม 
กล่าวคือ การมอบบริการที่ดีและน่าพึงพอใจแก่ลูกค้าทุกคน 

3) การบริการหลังการขาย ถอืเป็นสิ่งสําคัญ เน่ืองจากเป็นตัวสะท้อนถึงความใส่ใจ ดูแล และ
ติดตามผลหลังการใช้งานสินค้าของลูกค้า ผู้ขายจะได้รับข้อมูลการใช้งาน ความพึงพอใจ ข้อคิดเห็น
เก่ียวกับสินค้าทั้งข้อดีและข้อเสีย เพ่ือนํามาพัฒนาสินค้าให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า
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ได้มากข้ึน อีกทั้งยังเป็นการรักษาฐานลูกค้าและสร้างความจงรักภัคดีต่อสินค้าแก่ลูกค้าในระยะยาว 
บริการหลังการขายสามารถทําได้หลายวิธี เช่น การส่งมอบ การติดต้ัง การให้คําแนะนํา การเย่ียม
เยียนลูกค้า การมอบของขวัญ การเลี้ยงขอบคุณและการให้บริการต่าง ๆ หลังการขาย เพ่ือให้ลูกค้า
เกิดความพึงพอใจ ถือเป็นการสร้างสัมพันธภาพที่ดีกับลูกค้า อันจะนําไปสู่การซื้อซ้ําในอนาคต 
 
2.3 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการซื้อสนิคา้ออนไลนผ์่านทางอินสตาแกรม (Online Shopping via 
Instagram)  

Nadeem และคณะ (2015) การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม ซึ่งมีการปรับจาก
ทฤษฎีการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟสบุ๊ค โดยการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรมในงานวิจัย 
หมายถึง การอธิบายประสบการณ์ความเต็มใจของผู้บริโภคท่ีติดตามตราสินค้า ท่องเว็บเพ่ือหาข้อมูล
สารสนเทศ และซื้อสินค้าผ่านอินสตาแกรม นอกจากน้ัน นักวิจัยในอดีต พบว่า การสร้างเครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Social Networking) มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้ามากที่สุด คือ เฟสบุ๊ค 
เน่ืองจากความมีช่ือเสียงของเว็บไซต์ การใช้ช่องทางที่มีช่ือเสียงด้านการตลาด เพ่ือให้ผู้บริโภคมีการ
สื่อสารได้โดยตรงระหว่างผู้ขายและผูซ้ื้อ และระหว่างผู้ซื้อกันเอง เพราะความสัมพันธ์รูปแบบน้ีจะทํา
ให้ผู้ขายและผูซ้ื้อประเมินและแบ่งบันข้อมูลสารสนเทศผา่นช่องทางการสื่อสารผ่านสงัคมออนไลน์น้ีได้ 
สําหรับงานวิจัยน้ีมีการปรับทฤษฎีมาประยุกต์ใช้กับสื่อสังคมออนไลน์ คือ อินสตาแกรม ซึ่งผู้ใช้งานมี
การแบ่งบันรูปภาพ สไตล์การใช้ชีวิตและแฟช่ันของตนเองในอินสตาแกรม เพ่ือตรวจสอบผลตอบรับ 
(Feedback) ตลอดจนการติดตามความเคล่ือนไหวของตราสินค้าที่ตนเองช่ืนชอบ 

ศุภร เสรีรัตน์ (2540 อ้างใน ธันต์ชนก สิทธิพันธ์, 2558) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวเนื่องกับการซื้อขายสินค้าหรือบริการ โดยผ่านกระบวนการ
แลกเปลี่ยนเงินตราระหว่างกัน  

สมจิตร ล้วนจําเจริญ (2538 อ้างใน ธันต์ชนก สิทธิพันธ์, 2558) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค 
หมายถึง การกระทําของแต่ละบุคคลที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 

พิบูล ทีปะปาล (2543 อ้างใน ธันต์ชนก สิทธิพันธ์, 2558) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บรโิภค
ล้วนเกิดจากสิ่งกระตุ้นที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจ ความต้องการที่จะกระทําสิ่งเหล่าน้ัน โดยมี
ลักษณะ ดังน้ี 

1) พฤติกรรมจะเกิดต้องมีสาเหตุทําให้เกิด ซึ่งสาเหตุ คือ ความต้องการของผู้บริโภคน่ันเอง 
2) พฤติกรรมจะเกิดขึ้นจากสิ่งจูงใจหรือสิ่งกระตุ้น หมายถึง เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการ 

หากต้องการให้พฤติกรรมน้ันเกิดขึ้น ต้องหาแรงจูงใจหรือสิ่งกระตุ้น เพ่ือผลักดันให้เกิดการตอบสนอง
ความต้องการ 
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3) พฤติกรรมที่เกิดขึ้นย่อมมุ่งไปสู่เป้าหมาย หมายถึง การกระทําของแต่ละบุคคลต้องมี
เป้าหมายของการกระทํา เพ่ือนําพาไปสู่ความสําเร็จ 

ปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว รูปแบบการใช้ชีวิตมีความเร่งรีบมาก
ขึ้น ต้องการความสะดวกสบาย ดังน้ัน เทคโนโลยีจึงเข้ามามีบทบาทในชีวิต เพราะเทคโนโลยีเป็นตัว
อํานวยความสะดวกต่าง ๆ ให้แก่ผู้บริโภค เช่น การซื้อสินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ต (อินสตาแกรม, 
เฟสบุ๊ค ฯลฯ) ปัจจุบันช่องทางการค้ารูปแบบน้ีได้รับความนิยมมาก เน่ืองจากความสะดวกสบายและ
ง่ายต่อการใช้งาน เมื่อผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้า สามารถเข้าระบบอินเทอร์เน็ตผ่านทางสมาร์ทโฟน 
เพ่ือเลือกสินค้าหรือสร้างแรงจูงใจ อันจะนําไปสู่ความต้ังใจซื้อสินค้าได้ งานวิจัยน้ีกล่าวถึง การซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม ซึ่งอินสตาแกรมถือเป็นช่องทางการค้าที่ผู้บริโภคต่างให้การสนใจ 
โดย Chintanalunla (2013) ให้ความหมายของ อินสตาแกรม ไว้ว่า โปรแกรมที่ใช้ในการแบ่งปัน
รูปภาพ ไลฟ์สไตล์ชีวิตต่าง ๆ ของผู้ใช้งาน หรือหมายถึง การบอกเล่าเรื่องราวต่าง ๆ ผ่านทางรูปภาพ 
และสามารถเขยีนรายละเอียดต่าง ๆ ใต้รูปภาพได้อีกด้วย และอินสตาแกรมมีระบบการกดติดตาม
บุคคลที่เราช่ืนชอบหรือเพ่ือน เพ่ือติดตามความเคลื่อนไหว แสดงความช่ืนชอบ (Likes) และแสดง
ความคิดเห็น (Comments) ในรูปที่เพ่ือน ๆ แบ่งปันเช่นกัน ซึ่งจุดเด่นที่ทําให้อินสตาแกรมได้รับ
ความนิยมในปัจจุบัน คือ รูปแบบการใช้งานที่ง่าย สะดวก มีความสนุกอยู่ในตัว อีกทั้ง การที่บุคคลมี
ช่ือเสียงเป็นผู้ใช้งาน ย่ิงเป็นปัจจัยที่ผลกัดันให้ผู้บริโภคอยากเล่นอินสตาแกรมมากขึ้น 
 
2.4 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความน่าเชื่อถือ (Trust)  

Nadeem และคณะ (2015) กล่าวว่า ความน่าเช่ือถือ (Trust) หรือ ความน่าเช่ือถือออนไลน์ 
(Online Trust) ถือเป็นตัวแปรสําคัญสําหรบัผู้ค้าปลีกผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่เต็มใจสร้างความ 
สัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า แต่อย่างไรก็ตามการซื้อสินค้าผา่นสื่อออนไลน์เป็นเรื่องยากที่ลูกค้าจะเกิด
ความเช่ือมั่นในตัวสินค้า เน่ืองจากแหล่งที่มาของข้อมูลอาจจะเช่ือถือได้ไม่มากนัก เช่น จํานวนแฟน
เพจบนเฟสบุ๊ค ผู้บริโภคไม่สามารถตรวจสอบได้ว่าข้อมูลที่ปรากฏเป็นข้อมูลจริงหรือไม่ แม้จะไม่มีการ
โกงเกิดขึ้น ดังนั้น ความไว้ใจจากผู้ใช้งานจึงมีความสําคัญที่จะก่อให้เกิดความต้ังใจซื้อได้  

Rotter (1971) กล่าวว่า ความไว้วางใจ หมายถึง ความคาดหวังต่อบุคคลเป็นที่น่าเช่ือถือทั้ง
ด้านคําพูดและการกระทํา รวมถึงคํามั่นสัญญาที่ผู้หน่ึงผูใ้ดให้ไว้กับอีกคนจนก่อเกิดเป็นความไว้วางใจ 
 Golembiewski และ McConkie (1975) กล่าวว่า ความไว้วางใจ หมายถึง การที่บุคคล
ต้ังแต่ 2 คนข้ึนไปพ่ึงพาอาศัยกันหรือความม่ันใจในสถานการณ์บางอย่างร่วมกัน จนก่อเกิดเป็นความ
คาดหวังทางบวก หากเปรียบเทียบกับการซือ้สินค้าหรือบริการ พบว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ
ในตัวสินค้าและผู้ขาย จะส่งผลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อสนิค้าของผู้บริโภคมากขึ้น 
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 Fox (1974) กล่าวว่า องค์กรที่ประสบความสําเร็จ คือ องค์กรที่มีการสรา้งรากฐานความ
ไว้วางใจ อันประกอบไปด้วย ความไว้วางใจแนวขวาง (Lateral Trust) เป็นความสัมพันธ์ของความ
ไว้วางใจระหว่างผู้ที่อยู่ในระดับเดียวกัน ความไว้วางใจแนวต้ัง (Vertical Trust) เป็นความสัมพันธ์ของ
ความไว้วางใจระหว่างผู้บังคับบัญชากับผู้ใต้บังคับบัญชา และความไว้วางใจภายนอก (External 
Trust) เป็นความสัมพันธ์ของความไว้วางใจระหว่างองค์กรกับลูกค้าหรือซพัพลายเออร์ 

ชุลีรัตน์ ก้อนทอง (2553) กลา่วว่า ความไว้วางใจ หมายถึง การแสดงความสัมพันธ์อย่าง
ใกล้ชิดระหว่างลูกค้าและผู้ขาย เมื่อลูกค้าเกดิความไว้วางใจหรือมีความรู้สึกเชิงบวกต่อสินค้าหรือ
ผู้ขาย อันจะนาํมาซึ่งความต้ังใจซื้อสินค้าในที่สุด 
 Morgan และ Hunt (1994 อ้างใน ชุลีรัตน์ ก้อนทอง, 2553, หน้า 23) กล่าวว่า “ความ
ไว้วางใจ ถือเป็นตัวแปรที่สําคญัในการแสดงถึงความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย โดยความ
ไว้วางใจ หมายถึง สภาพความเป็นจริง เมื่อคนส่วนหน่ึงเกิดความเช่ือมั่น โดยเป็นผู้มีส่วนร่วมในการ
แลกเปลี่ยนความน่าเช่ือถือ ความซื่อสัตย์และความจริงใจ โดยบุคคลเหลา่น้ีต้องมีความสัมพันธ์อันดี
แก่กันจึงจะเกิดความไว้วางใจได้ ซึ่งผู้ขายแต่ละรายจะได้รับความเช่ือมั่นจากลูกค้าแตกต่างกัน และจะ
เกิดการประเมินได้ เมื่อลูกค้าได้รับการบริการในแต่ละครั้งแล้วนํามาเปรียบเทียบกับสัญญาทีผู่้ขาย
กําหนดไว้แต่แรก” 

Moorman, Deshpande และ Zaltman (1992 อ้างใน ชุลีรัตน์ ก้อนทอง, 2553, หน้า 314) 
กล่าวว่า “ความไว้วางใจ หมายถึง ความเต็มใจที่จะไว้วางใจต่อการแลกเปลี่ยนข้อมูล สิง่ของ ด้วยความ
เช่ือมั่นระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ซึ่งความเช่ือมั่นดังกล่าวจะเกิดขึ้น เมื่อผู้ขายทําให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความ
น่าเช่ือถือและจริงใจ” 

Bourdeau (2005 อ้างใน ชุลีรัตน์ ก้อนทอง, 2553, หน้า 125) กล่าวว่า “องค์ประกอบของ
ความไว้วางใจ คือ ความสามารถของผู้ขายที่สร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้า ทั้งด้านความเป็นท่ีพ่ึงพา
อาศัยได้ ความซื่อสัตย์จริงใจ ความสามารถในการให้บริการที่มีคุณภาพและความสามารถในการ
ปรับเปลี่ยนรูปแบบบริการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าที่เปลี่ยนแปลงไปในแต่ละคน” 

รัชดา บัวสําลี (2553 อ้างใน วราพร วรเนตร, 2554) กล่าวว่า ความไว้วางใจต่อเว็บไซต์
เกิดขึ้นจากบุคลิกส่วนตัวภายใต้สภาพแวดล้อมและเง่ือนไขต่าง ๆ รวมถึงข้อมูลที่น่าเช่ือถือของบุคคล
ที่สาม ทําให้เกิดความไว้วางใจเบ้ืองต้น ซึ่งสิ่งต่าง ๆ เหล่าน้ีทําให้ลูกค้าเกิดทัศนคติทางบวกต่อผู้ขาย 
อันจะนํามาสู่ความต้ังใจซื้อสนิค้า 

Salam, Lyer, Palvia และ Singh (2005 อ้างใน วราพร วรเนตร, 2554, หน้า 77) กลา่วว่า 
“ความไว้วางใจในการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นความต้ังใจที่จะซื้อของผู้บริโภคเริ่มจากประสบการณ์
การเข้าเว็บไซต์ที่จะสร้างการรับรู้ โดยผู้ซื้อจะพัฒนาประสบการณ์เหล่าน้ีเป็นความเช่ือถือของตนที่มีต่อ
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เว็บไซต์ ซึ่งความเช่ือเชิงบวกจะส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า เมื่อผู้ซื้อพบว่า เว็บไซต์น้ีได้รับความไว้วางใจ
ก็จะสามารถสร้างโอกาสท่ีจะพัฒนาความสัมพันธ์น้ีสู่ความมั่นใจและเต็มใจที่จะซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ 
ได้ต่อไป” 

Lee และ Turban (2001 อ้างใน วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2558) กลา่วว่า รูปแบบความ
ไว้วางใจของระบบการค้าอิเล็กทรอนิกส ์คอื สถานะด้านจิตวิทยาระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายในการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน เน่ืองจากการซื้อสินค้าออนไลน์มีความเสี่ยง ผู้ซื้อและผู้ขายไม่ได้มีการพบหน้า
กัน ผู้ซื้อเห็นเพียงแค่รูปภาพสินค้า โดยไม่ได้สัมผัสคุณภาพจริงมาก่อน การรับรองคุณภาพและการ
จัดส่งสินค้าถูกพูดอย่างง่ายดาย แต่ผู้ขายจะรักษาสัญญาหรือไม่ ไม่มหีลักประกันใด ๆ ทั้งสิ้น ดังน้ัน 
การค้าออนไลน์ ผู้ซื้อและผูข้ายต้องมีความไว้วางใจระหว่างกันอย่างมาก โดยได้แบ่งรูปแบบความ
ไว้วางใจของระบบการค้าอิเล็กทรอนิกส ์ออกเป็น 3 ปัจจัย ดังน้ี 

1) ความไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เมื่อผู้ขายมีความสมัพันธ์ที่ดีต่อ 
ผู้ซื้อ แสดงความจริงใจ จะสง่ผลให้ผูซ้ื้อเกดิความไว้วางใจและเกิดความต้ังใจซื้อสินคา้ 

2) ความไว้วางใจในระบบอินเทอร์เน็ต ถือเป็นช่องทางหนึ่งที่มีบทบาททางการค้าออนไลน์ 
โดยผู้ซื้อจะติดต่อซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตแทนการติดต่อพนักงานหน้าร้าน ดังน้ันการสร้างความ
ไว้วางใจทางอินเทอร์เน็ต ประกอบด้วย ความมีเสถียรภาพและความน่าเช่ือถือของระบบอินเทอร์เน็ต 
การเข้าใจระบบอินเทอร์เน็ตและความปลอดภัยในการชําระเงิน 

3) ความไว้วางใจในระบบธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดล้อม การทําธุรกรรมทาง
อินเทอร์เน็ตถือเป็นภัยคุกคามความเป็นส่วนตัว เน่ืองจากผู้ซื้อต้องเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวบางอย่างแก่
ผู้ขาย ดังน้ัน การรักษาความปลอดภัยและการเก็บความลับของลูกค้า ถือเป็นปัจจัยที่สําคัญทีสุ่ดใน
การสร้างความไว้วางใจระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
  
2.5 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน (Peer Recommendations)  
 สาระดีดี.คอม (2558) กล่าวว่า การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน (Peer Recommendations) 
มีความสําคัญมากโดยเฉพาะกับผู้บริโภคในรุ่น Generation Y หรือ Why Generation คือ “กลุ่มคน
ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 – 2533 อายุ 28 – 38 ปี เป็นกลุ่มคนที่โตมาพร้อมกับคอมพิวเตอร์และ
เทคโนโลยี เป็นวัยที่เพ่ิงเร่ิมเข้าสู่วัยทํางาน มีลักษณะนิสัยชอบแสดงออก มีความเป็นตัวของตัวเองสูง 
ไม่ชอบอยู่ในกรอบและไม่ชอบเง่ือนไข”  Nadeem และคณะ (2015) พบว่า การบอกต่อของเพ่ือน
ส่งผลต่อความเช่ือมั่นในความต้ังใจซื้อสินคา้ออนไลน์ ผู้บริโภคส่วนใหญเ่ช่ือข้อมูลที่ได้จากผู้บริโภคท่ี
เคยใช้สินค้ามากกว่าข้อมูลที่ได้จากบริษัท ดังน้ัน ร้านค้าออนไลน์ไม่เพียงแต่มุ่งเน้นการพัฒนาเว็บไซต์
ให้ดีมีคุณภาพเท่าน้ัน แต่ต้องคํานึงถึงการบอกต่อของผู้บริโภครายอ่ืนด้วยเช่นกัน โดยเฉพาะธุรกิจ
ประเภทเสื้อผ้าแฟช่ันที่ขายบนสื่อออนไลน์ เพราะน่าจะก่อให้เกิดความต้ังใจซื้อได้ 
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 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2256) กลา่วว่า กลุ่มอ้างอิง หมายถึง บุคคลหรือกลุม่บุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน ในกระบวนความต้ังใจซื้อสินค้า ซึ่งกลุ่มอ้างอิง แบ่งออกเป็น 3 
ประเภท ดังน้ี 

1) กลุ่มปฐมภูมิ หมายถึง กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิด เช่น ครอบครัว 
เพ่ือนสนิท คนรัก เป็นต้น ซึ่งกลุ่มปฐมภูมิมอิีทธิพลอย่างมากต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค เน่ืองจาก
เป็นบุคคลที่ผูบ้ริโภคให้ความไว้วางใจ เมื่อกลุ่มบุคคลเหลา่น้ีแนะนําผู้บริโภคถึงคุณภาพที่ดีของสินค้า 
ก็จะทําให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและต้องการซื้อสินค้าในที่สุด โดยผู้ขายสามารถเข้าถึงข้อมูลของ
ผู้บริโภคได้ผ่านทางสังคมออนไลน์ต่าง ๆ (Social Network) เช่น เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม  

2) กลุ่มทุติยภูมิ หมายถึง กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีไม่มีความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิด เช่น กลุ่มเพ่ือนร่วม
สถาบัน เพ่ือนร่วมที่ทํางาน เพ่ือนอาชีพเดียวกัน ซึ่งกลุ่มทติุยภูมิมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภค ปัจจบัุนสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) ช่วยให้ผู้ขายเข้าถึงผู้บริโภคมากขึ้น ทําให้
ผู้บริโภคสามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลการใช้สนิค้าต่าง ๆ ผ่านอินเทอร์เน็ต นํามาซึ่งความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภค 

3) กลุ่มอ้างอิง หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีไม่มคีวามเกี่ยวข้องใด ๆ กับผู้บริโภค แต่ส่ง
อิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค โดยกลุ่มอ้างอิงเหล่าน้ีมักเป็นบุคคลมีช่ือเสียง เช่น ดารา นักร้อง 
เน็ตไอดอล และนักธุรกิจ เป็นต้น ซึ่งผู้ประกอบการหรือนักการตลาดมักให้กลุ่มคนเหลา่น้ีทําการโฆษณา
สินค้าหรือประชาสัมพันธ์สินค้า เพ่ือเพ่ิมความน่าเช่ือถือและแรงจูงใจใหแ้ก่ผู้บริโภค 
 Bearden, Netemeyer และ Teel (1989 อ้างใน วิภาวี กลําพบุตร, 2553) กล่าวว่า ปัจจัย
ความคล้อยตามส่ิงอ้างอิงมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งกลุ่มอ้างอิง หมายถึง บุคคลท่ี
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม ทศันคติของผู้บริโภคในสังคม อาจเป็นบุคคลที่รู้จกัหรือไม่ก็ได้ แต่เป็นบุคคลที่
ผู้บริโภคให้ความเช่ือถือ เมื่อกลุ่มบุคคลเหลา่น้ีแนะนําสินค้าจะส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคทันที 
 
2.6 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความเสี่ยงของสินค้า (Product Risk)     
 Pascual-Miguel และคณะ (2015) กล่าวว่า ความเสี่ยงของสินค้า (Product Risk) หมายถึง 
ความเสี่ยงที่ผูบ้ริโภคคาดหวังในตัวสินค้า ซึง่การซื้อสินค้าออนไลน์มีความแตกต่างจากช่องทางการ
ขายปกติ เน่ืองจากผู้บริโภคไม่สามารถจับต้องสินค้าได้ก่อนตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน ผู้บริโภคจึงเกิดความ
คาดหวังในคุณภาพของสินค้ามาก ซึ่งอาจส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 ศุภร เสรีรัตน ์(2544 อ้างใน สวรส อมรแก้ว, 2558) กล่าวว่า ความเสี่ยงไม่ได้จํากัดอยู่เพียง
แค่การสญูเสียเงินทอง แต่รวมถึงการสูญเสยีผลประโยชน์หรือความเสียหายทั้งหมดที่เกิดขึ้นจากการ
ซื้อสินค้า เช่น ความไม่สะดวกของผู้บริโภค สินค้าไม่มคีุณภาพ เมื่อผู้บริโภคทดลองใช้แล้วไม่ประทับใจ 
ซึ่งความเสี่ยงเหล่าน้ีเกิดจากการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า โดยไม่ได้สัมผัสสินค้าจริงมาก่อน  
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 สุภาภรณ์ พลนิกร (2548 อ้างใน สวรส อมรแก้ว, 2558) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
สื่อออนไลน์ (Social Network) ผู้บริโภคมักมีความเสี่ยงที่เรียกว่า ความเสี่ยงของสินค้า หมายถึง 
ระดับความไม่แน่นอนที่ผู้บริโภคได้รับจากการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ไม่สามารถมองเห็นผลลัพธ์ก่อน 
 Kotler และ Armstrong (2001 อ้างใน สวรส อมรแก้ว, 2558) กล่าวว่า ความเสี่ยงของ
สินค้า หมายถงึ ความสามารถในการประเมนิความเสี่ยงของผู้บริโภคท่ีต้องเผชิญก่อนการตัดสินใจซื้อ
สินค้า โดยผู้บริโภคแต่ละคนจะมีการรับรู้ความเสี่ยงที่แตกต่างกัน ซึ่งสามารถแบ่งความเสี่ยงออกเป็น 
7 ประเภท ดังนี้ 

1) ความเสี่ยงของสินค้าที่ไม่ได้เป็นไปตามที่ผู้บริโภคคาดหวัง  เช่น การซื้อตุ้มหูเพชร แต่เมื่อ
ได้สินค้ากลับพบว่า เพชรน้ันเป็นของปลอม 

2) ความเสี่ยงต่อร่างกายตนเองและผู้อ่ืน เช่น การซื้อสินค้าที่มสีารเคมีเจือปน  
3) ความเสี่ยงจากความไม่คุ้มค่าที่ซื้อสินค้ามา เช่น ผู้บริโภคซือ้เสื้อผ้าทาง 
4) อินสตาแกรม โดยไม่เคยสัมผสัสินค้าจริงมาก่อน ทําให้คาดหวังถึงคุณภาพของสินค้าอย่าง

มาก แต่เมื่อได้รับสินค้ากลับพบว่า สินค้าช้ืนน้ี คุณภาพไม่เหมาะสมกับราคาที่เสียไป 
5) ความเสี่ยงจากการเสื่อมเสียเกียรติและช่ือเสียง เช่น การทําผิดกฎหมาย 
6) ความเสี่ยงจากการถูกกระทบกระเทือนจิตใจ เช่น การรู้ตัวว่าป่วยเป็นมะเร็ง ระยะสุดท้าย

อยู่ได้อีก 6 เดือน เมื่อครอบครัวทราบ ทุกคนจะได้รับความกระทบกระเทือนทางจิตใจทั้งสิ้น 
7) ความเสี่ยงจากการเสียเวลา เช่น การเจรจาธุรกิจที่ไม่ประสบความสําเร็จ 
8) ผู้บริโภคแต่ละรายจะมีการรับรู้ความเสี่ยงที่แตกต่างกัน ตามแต่ละประสบการณ์ การให้

ความสําคัญของผู้บริโภค และความเสี่ยงเหล่าน้ีจะส่งผลต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
 
2.7 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับงา่ยต่อการใชง้าน (Ease-0f-Use)     
 Martin และคณะ (2015) กล่าวว่า ความง่ายต่อการใช้งาน หมายถึง ความสะดวกและความ
ยืดหยุ่นในการซื้อสินค้าผ่านระบบการซื้อสินค้าออนไลน์มีอิทธิพลทางบวกต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค 
 Davis (1989 อ้างใน จิรภา ร่งเรืองศักด์ิ, 2558) กล่าวว่า ความง่ายต่อการใช้งาน หมายถึง 
มุมมองของผู้ซือ้ในการพิจารณาการซื้อสินค้าหรือบริการว่ามีขั้นตอนไม่ยุ่งยาก ซับซ้อน สามารถเรียนรู้
วิธีการใช้ได้ด้วยตนเอง 
 Agarwal และ Prasad (1999 อ้างใน บุษรา ประกอบธรรม, 2556) กล่าวว่า ความง่ายต่อ
การใช้งาน หมายถึง ระดับความเช่ือของผู้ใช้ที่ความหวังต่อระบบอินเทอร์เน็ตที่มีการพัฒนาขึ้น ต้องมี
ความง่ายในการใช้งาน ซึ่งปัจจัยน้ีมีอิทธิพลโดยตรงต่อผู้ใช้งาน ในการค้นหาข้อมูลสินค้า เพ่ือให้เกิด
ความต้ังใจซื้อ 
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 อุมาวดี สิงหศิวานนท์ (2543 อ้างใน ภูริชวิศิษฐ์ ผาสุกขันธ์, 2555, หน้า 62 - 68) กล่าวว่า 
“ปัจจุบันระบบอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในการดํารงชีวิตมากขึ้น เน่ืองจากความง่ายต่อการใช้งาน 
ความสะดวกสบายและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะการ
ซื้อ – ขายสินคา้ออนไลน์ ทําให้ผู้บริโภคให้การตอบรับสื่อออนไลน์ (Social Network) อย่างมาก” 
 ภาวุธ พงษ์วิทยะภานุ (2547 อ้างใน ภูริชวิศิษฐ์ ผาสุกขันธ์, 2555, หน้า 104 - 107) กล่าวว่า 
“หน่ึงในองค์ประกอบในการทําเว็บไซต์ให้ประสบความสําเร็จและมผีู้บริโภคเข้ามาใช้บริการอย่าง
ต่อเน่ือง คือ ความสะดวกสบาย (Convenience) หมายถึง การออกแบบเว็บไซต์ให้ใช้งานง่ายและ
สะดวก ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้งานสามารถเข้าถงึข้อมูลได้อย่างถูกต้องและครบทุกส่วน ส่งผล
ให้เว็บไซต์สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ได้แก่ ดูง่าย เรียนรู้ง่าย 
จดจําวิธีการใช้งานที่ง่าย เข้าถึงง่าย ใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ เมื่อผู้บริโภคสามารถเข้าเว็บไซต์ได้
อย่างง่ายและรวดเร็ว จะส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจซื้อสนิค้าของผู้บริโภค” 
 Delone และ Mclean (2002 อ้างใน ธนดล อาตมารังสรรค์, 2555) กลา่วว่า ระบบ
สารสนเทศจะประสบความสําเร็จได้น้ัน ต้องมีระบบอินเทอร์เน็ตที่มีประสิทธิภาพ เว็บไซต์ใช้งานง่าย
และมีข้อมลูที่เป็นประโยชน์แก่ผู้ใช้งาน 
 Davis (1985 อ้างใน ญาณิศา พลอยชุม, 2558) กล่าวว่า ความง่ายต่อการใช้งาน หมายถึง 
ความคาดหวังของผู้ใช้งานที่มีต่อระบบอินเทอร์เน็ตในเรื่องของความง่ายต่อการใช้  

Delone และ Mclean (2003 อ้างใน ญาณิศา พลอยชุม, 2558) กล่าวว่า ความง่ายต่อการ
ใช้งาน หมายถึง ระดับความเช่ือของผู้ใช้งานสามารถใช้งานระบบอินเทอร์เน็ตได้ โดยไม่ต้องอาศัย
ความพยายามในการศึกษามาก 
 Doll และ Torkzadeb (1988 อ้างใน อลงกรณ์ ศุภธํารง, 2558) กล่าวว่า ความง่ายต่อการ
ใช้งาน หมายถึง ระดับความเช่ือที่ผู้ใช้งานโปรแกรมสามารถใช้งานได้อย่างไม่ต้องใช้ความพยายาม
มากนัก ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อ ดังน้ี 

1) ระบบการทํางานผ่านโปรแกรมใช้งานง่าย 
2) ระบบการทํางานผ่านโปรแกรมมีความง่ายต่อการใช้งาน 
3) ท่านสามารถทาํงานผ่านโปรแกรมได้อย่างราบรื่น 
4) ท่านสามารถใช้งานผ่านระบบได้อย่างคล่องแคล่ว 
5) โดยภาพรวมของการทํางานผ่านโปรแกรมเป็นระบบที่ใช้งานง่าย 
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2.8 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับขอ้มูลการสนับสนนุที่ได้จากกลุ่มผู้ใชง้าน (User-Generated 
Content Support)   
  Bai และคณะ (2014) กล่าวว่า ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้ (User-Generated 
Content Support: UGC) ซึ่ง UGC ไม่เพียงแต่สะท้อนให้รู้การปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้งานแต่ยังมี
ส่วนผสมผสานสารสนเทศทีส่าํคัญ ซึ่งเป็นผลมาจากการแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าระหว่างผู้ใช้งาน
ผ่านรูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ เช่น รา้นค้าออนไลน์นําเสนอหน้าที่การใช้งาน ความช่วยเหลือ 
(Help) ให้แก่ลกูค้า หรือ เมื่อลูกค้าเกิดปัญหาในการใช้งาน ผู้ใช้สามารถใช้ออนไลน์แชท (Online 
Chat) ได้ หรือ ผู้ใช้แบ่งปันขอ้มูลเกี่ยวกับสนิค้าให้ผู้ใช้คนอ่ืน ๆ เพ่ือช่วยในการตัดสินใจซื้อผ่านฟอรั่ม 
(Forum) ต่าง ๆ เป็นต้น ซึ่งงานวิจัยในอดีตระบุว่า UGC มีส่วนสําคัญทีก่่อให้เกิดความต้ังใจซื้อ 
 Anderson (2007 อ้างใน วิน รัตนาธีราธร, 2553) กล่าวว่า โลกอินเทอร์เน็ตมีการพัฒนาเข้า 
สู่ยุค 2.0 ซึ่งเอ้ือต่อการทําไวรอล มาเก็ตต้ิง (Viral Marketing) มีความสามารถในการแพร่กระจาย
ข้อมูลที่รวดเร็วและรุนแรงอย่างมาก เน่ืองจากระบบอินเทอร์เน็ตมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการสื่อสาร
จาก การสื่อสารทางเดียว (One Way) เป็นการสื่อสารแบบสองทาง (Two Way) หมายถึง การที่ผู้ใช้
กลายเป็นหน่ึงในผู้สร้างสรรคเ์น้ือหาต่าง ๆ ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งเน้ือหาเหล่าน้ีถูกเรียกว่า User-
Generated Content Support (UGC) และกลายเป็นสื่อที่กําลังได้รับความนิยมอย่างมาก ปัจจุบัน 
UGC มีหลายรูปแบบ เช่น บอร์ดสนทนา: www.pantip.com บล็อค: www.blogger.com 
สารานุกรมเสรี วิกิพีเดีย: www.wiki.org เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่าง ๆ: www.facebook.com, 
www.twitter.com เว็บไซต์ข่าวต่าง ๆ ที่มช่ีองทางให้ผู้ใช้สามารถแสดงความเห็นได้: www.cnn.com 
เป็นต้น นอกจากน้ี UGC ยังสามารถพบเห็นได้ทั่วไปในการค้าบนอินเทอร์เน็ต ในรูปแบบของการที่
ผู้บริโภคซึ่งเคยซื้อสินค้ามาเขียนคําวิจารณ์หรอืให้คะแนน เพ่ือเป็นตัวช่วยสําหรับผู้บริโภครายอ่ืนใน 
การตัดสินใจซือ้สินค้าในเว็บไซต์น้ัน ๆ 

ธาม เช้ือสถาปนศิริ (2557) กล่าวว่า ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผู้ใช้งาน (User-
Generated Content Support: UGC) หมายถึง ข้อมูลทีผู่้ใช้ซึ่งเป็นบุคคลธรรมดา ผลติ สร้างสรรค์
ขึ้นมา เพ่ือเผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) ซึ่งรูปแบบของ UGC มีหลากหลาย 
สามารถแบ่งได้ ดังน้ี 

1) กระดานสนทนา เช่น เว็บบอร์ด ฟอรั่ม (Forum) ที่กําหนดหัวข้อสนทนาเป็นเรื่อง ๆ ไป 
2) เว็บบล็อกหรือไดอารี่ออนไลน์  
3) สารานุกรมออนไลน์ 
4) เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น อินสตาแกรม 
5) ชุมชนแฟน เช่น ชุมชนคนดูหนัง อ่านละครออนไลน์ คนรักรถ คนรักการถ่ายภาพ เป็นต้น 

ซึ่งเป็นชุมชนที่จัดต้ัง เน่ืองจากช่ืนชอบกิจกรรมหรืองานอดิเรกชนิดเดียวกัน ชุมชนเหลา่น้ีกลายมาเป็น 
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“สนามแห่งความรู้” ทีผู่้ประกอบการและนักการตลาดต้องการเข้ามาควานหาไอเดีย ความคิดเห็น
ของผู้บริโภค ความคาดหวัง รวมถึงความต้องการต่าง ๆ ซึ่งกลุ่มผูใ้ช้เหล่าน้ีกลายมาเป็นผู้กําหนด
ความรู้ ถือเป็นผู้มีอิทธิพลอยา่งมากต่อการทําธุรกิจการค้าออนไลน์ 
 
2.9 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk)    
 Pascual-Miguel และคณะ (2015) กล่าวว่า การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) หมายถึง 
การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคท่ีมีต่อการซือ้สินค้าออนไลน์ ทั้งเร่ืองความไม่แน่นอนของสินค้า การใช้
บัตรเครดิตซื้อสินค้า ความไว้ใจต่อผู้ขาย ความเสี่ยงว่าสินค้าจะไม่ถูกที่สุด หรือ การป้องกันความ
ปลอดภัยของข้อมูลของผู้บริโภค เป็นต้น 
 Bauer (1960 อ้างใน วราพร วรเนตร, 2554) กล่าวว่า การรับรู้ความเสี่ยง หมายถึง ความ
เสี่ยงของความไม่แน่นอนซึ่งเก่ียวเนื่องกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
 Martin และ Camarero (2008 อ้างใน วราพร วรเนตร, 2554) กล่าวว่า ในสภาพแวดล้อม
ออนไลน์ ความเสี่ยงมีผลต่อการประเมินเลือกสินค้าหรือบริการ โดยระบบรักษาความปลอดภัย การ
รักษาข้อมูลส่วนบุคคลของลกูค้าและข้อมูลการนําเสนอของเว็บไซต์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภคท้ังสิ้น  
 “ความเสี่ยงในการรับรู้” (2554 อ้างใน สวรส อมรแก้ว, 2558) กล่าวว่า การรับรู้ความเสี่ยง
หมายถึง ความไม่แน่นอนของผู้บริโภคท่ีเผชิญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ไม่เคยเห็นมาก่อน  

1) สาเหตุที่ผู้บริโภครับรู้ความเสี่ยง ในการตัดสินใจเลือกสินค้า ผู้บริโภครับรู้ความเสี่ยงได้ 
เน่ืองจากมีประสบการณ์น้อย ไม่มีประสบการณ์เก่ียวกับสินค้า ผู้บริโภคเคยได้รับความไม่พึงพอใจจาก
สินค้า รวมถึงขอ้จํากัดด้านค่าใช้จ่ายต่าง ๆ และข้อจํากัดพ้ืนฐานการตัดสินใจหรือขาดความเช่ือมั่นใน
การตัดสินใจทีถู่กต้อง 

2) ความแปรผันของการรับรู้ความเสี่ยง การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคแปรผันไปตามปัจจัย
ต่าง ๆ เช่น บุคคล สินค้า สถานการณ์ เป็นต้น  

3) การวัดความเสี่ยงในการรับรู้ โดยทั่วไปวัดความเสี่ยงจากคําถามที่บอกถึงระดับความเสี่ยง
มากที่สุด จนถงึน้อยที่สุด 

4) การจัดการกับความเสี่ยงของผู้บริโภค การลดความเสี่ยงของผู้บริโภคจะช่วยสร้างความ
เช่ือมั่นในการตัดสินใจให้มากขึ้นได้  
 กลยุทธ์การลดความเสี่ยงจะถูกใช้แตกต่างกันตามแต่ละตัวบุคคล สิ่งที่สําคัญทีสุ่ดสําหรบัการ
ลดความเสี่ยงของผู้บริโภค คือ ความภักดีในตราผลิตภัณฑ์ดีที่สุด รองลงมา คือ การประกันจ่ายเงิน
คืนและการเปรียบเทียบการซื้อสินค้า ตามลําดับ 
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 ศุภร เสรีรัตน ์(2554 อ้างใน สวรส อมรแก้ว, 2558, หน้า 132) กล่าวว่า “ความเสี่ยงทีไ่ด้
รับรู้ไม่จํากัดเพียงแค่การสูญเสียตัวเงิน แต่รวมถึงการสูญเสียผลประโยชน์หรือความเสียหายที่เกิดจาก
การตัดสินใจซือ้สินค้า ซึ่งความเสี่ยงที่เกิดขึ้นอาจเกิดจากความไม่สะดวกของผู้บริโภคเองหรือคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ไม่ดี หรือความสูญเสียสถานภาพทางสังคมซึ่งเป็นผลมาจากการซื้อสินค้า” 
 สุภากรณ์ พลนิกร (2548 อ้างใน สวรส อมรแก้ว, 2558, หน้า 79) กล่าวว่า “การตัดสินใจซื้อ
สินค้าและสถานที่ที่ผู้บริโภคต้องเดินทางไปซื้อสินค้าน้ัน ผูบ้ริโภคมีความเสี่ยงที่เรียกว่า ความเสี่ยงที่
รับรู้ได้ หมายถงึ ระดับความไม่แน่นอนที่ผู้บริโภคได้รับกรณีที่ผู้บริโภคไมส่ามารถเห็นผลลัพธ์ของ
ผลิตภัณฑ์ก่อนการตัดสินใจซือ้” 
  
2.10 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจซื้อสินค้า (Purchase Intention) 
 พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ (2557) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อสินค้าถือเป็นปัจจัยสําคัญที่นักการตลาดต้อง
ทําการศึกษาและเข้าใจ เน่ืองจากความต้ังใจซื้อเปรียบเสมอืนแนวทางการพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค 
 Kim และ Pysarchik (2000 อ้างใน พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์, 2557) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อ หมายถึง 
ช่วงที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดในการซื้อสนิค้าและต้องสอดคล้องกับความต้องการของ
ตนเอง อีกทั้งความต้ังใจซื้อสนิค้าของผู้บริโภคอาจไม่ได้ขึ้นอยู่กับตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่ขึ้นอยู่
กับประโยชน์ของสินค้า เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการท่ีเกิดขึ้นของผู้บริโภค ซึ่งความต้ังใจซื้อถือ
เป็นโอกาสที่จะนําไปสู่การซื้อสินค้าจริงในอนาคต 

Putrevu และ Lord (1994 อ้างใน พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์, 2557) กล่าวว่า ผู้ขายสามารถวัดความ
ต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้จาก การสอบถามความช่ืนชอบสินค้า ความต้องการซื้อสินค้า และความ
อยากทดลองใช้สินค้า 

Moven และ Minor (1998 อ้างใน พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์, 2557) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อมีความ 
สัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคอย่างมาก เน่ืองจากก่อนที่ผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะเกิดความต้ังใจในการซือ้ก่อน โดยอยู่ในรูปแบบของการศึกษาข้อมลูทางช่องทาง
ต่าง ๆ หรือการรับฟังคําบอกเล่าจากผู้บริโภครายอ่ืน สําหรับสินค้าต่างประเทศ หากผูบ้ริโภคมีทัศนคติ
ที่ดีต่อประเทศแหล่งกําเนิดของสินค้า อันจะนําไปสู่ความต้ังใจซื้อสินค้าในที่สุด 
 ยุธิดา สิรไอยรา (2557) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคเปรียบเสมือนความต้องการ
ซื้อสินค้าในอนาคต โดยผ่านกระบวนการคิด วางแผน เพ่ือเลือกซื้อสินค้าให้ตรงกับความต้องการของ
ตนเองให้มากที่สุด จากงานวิจัย พบว่า บริษัทที่มสีินค้าทีม่ีคุณภาพและน่าเช่ือถือจะส่งผลทางบวกต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
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 Lu, Chang และ Chang (2014 อ้างใน ยุธิดา สิรไอยรา, 2557) กล่าวว่า จากทฤษฎีเหตุผล
ของการกระทํา (TRA) และทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรม (TPB) พบว่า ทัศนคติของผูบ้ริโภคมีผล
โดยตรงต่อความต้ังใจซื้อสินคา้ เช่น การรีวิวสินค้าของผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการใช้สินค้าจริง 
ซึ่งส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค อีกทั้ง การสื่อสารที่ดีก็จะสร้างทัศนคติที่ดีต่อ
ผู้บริโภค อันจะนําไปสู่ความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค  
 Das (2013 อ้างใน ยุธิดา สิรไอยรา, 2557) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อเป็นความพยายามของ
ผู้บริโภคในการซื้อสินค้า ซึ่งความตั้งใจซื้อขึ้นอยู่กับปัจจัยภายนอก เช่น ตราสินค้า ผูข้าย ความไว้วางใจ 
และความรับรู้ความเสี่ยง เป็นต้น ความต้ังใจซื้อมีผลโดยตรงต่อปริมาณการซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดย
ความต้ังใจซื้อจะเกิดขึ้นหลังจากผู้บริโภคได้รับรู้ถึงประโยชน์ในตัวสินค้าหรือมีประสบการณ์ในการใช้
สินค้ามาก่อน 
 Kim, Galliers, Shin, Han และ Kim (2012 อ้างใน กรวร สินธนานุกูล, 2558) กล่าวว่า 
ความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคเกิดจากการตัดสินใจซื้อสนิค้ากับผู้ขายรายเดิม เน่ืองจากผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจในสินค้า สืบเน่ืองมาจากการทดลองใช้หรือตัดสินใจซื้อสินค้าในคร้ังแรก โดยผ่านสิ่งเร้า
จากปัจจัยทั้งภายในและภายนอก 
 
2.11 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
  Bai และคณะ (2014) ได้ทําการวิจัยเรื่องผลกระทบของปัจจัยการค้าทางสังคมท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคท่ีมีการใช้ www.renren.com พบว่า ระบบ E-Commerce, “สื่อสังคม
ออนไลน์” (Social Network) ถือเป็นรูปแบบของการตลาดที่เกิดขึ้นใหม ่กล่าวคือ ธุรกจิจะถูกดําเนิน 
การผ่านระบบสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) โดยสื่อออนไลน์มีบทบาทอย่างมากในการสร้าง
แรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค เช่น เฟสบุ๊ค และทวิตเตอร์ ในการแบ่งปันรูปภาพ รายละเอียด
ของผลิตภัณฑ์และผู้ขาย อันจะนํามาสู่การสร้างแรงจูงใจและความต้ังใจซื้อสินค้าในทีสุ่ด จากการศึกษา
งานวิจัย พบว่า ปัจจัยทางสังคม เช่น การสนับสนุนของสังคม ความไมแ่น่นอนของผู้ขาย และความไม่
แน่นอนของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ใช้งานระบบ E-Commerce อย่างไร การศึกษานี้
มุ่งท่ีจะให้ความเข้าใจในเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้ใช้และปัจจัยทางสังคมผา่นสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Network) ด้วยการใช้เว็บไซต์สังคมออนไลน์ที่ใหญ่ทีส่ดุในประเทศจีน น่ันคือ  
www.renren.com พบว่า การสนับสนุนของสังคม ความไม่แน่นอนของผู้ขายและความไม่แน่นอนของ
ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้ใช้ ผลการศึกษายังแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยทางสังคมยังสามารถเพ่ิม
แรงจูงใจ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญ   
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  Pascual-Miguel และคณะ (2015) ได้ทําการวิจัยเรื่องอิทธิพลของเพศและประเภทของสินค้า
ที่ซื้อผ่านสื่อออนไลน์ การศึกษาในครั้งน้ีทาํการสํารวจความแตกต่างทางเพศของพฤติกรรมการซื้อสนิค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าดิจิตอลและไม่ใช่ดิจิตอล ซึง่การวิจัยอยู่ภายใต้แบบจําลองทฤษฎีการ
ยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (UTAUT2) ผลการศึกษา พบว่า ตัวแปรสําคัญที่ส่งผลต่อการวิจัยคร้ังนี้ 
มี 2 ตัวแปร ในการวิเคราะห์เชิงประจักษ์ใช้ข้อมูลจาก ผู้บริโภคชาวสเปน 817 คน ในการทําแบบสอบ 
ถามออนไลน์ ความแตกต่างทางเพศ – การวิจัยคร้ังนี้ไม่ได้พิจารณาสินค้าประเภทท่ีมีผลกระทบอย่าง 
มีนัยสําคัญในความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังในการใช้งาน ความต้ังใจซื้อและสินคา้ที่มีอิทธิพลทาง
สังคม และสินค้าประเภทท่ีส่งผลกระทบต่อความเสี่ยงในการรับรู้สําหรับการซื้อสินค้าประเภทดิจิตอล 
ที่มีอิทธิพลอยา่งมีนัยสําคัญในเชิงสูงข้ึนสําหรับผู้หญิง หรือแม้กระทั่งในตอนที่เกิดความต้ังใจซื้อสินคา้ 
ที่ไม่ใช่ดิจิตอล สินค้าที่มีนัยสําคัญต่ออิทธิพลของความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังในการใช้งานและ
ความต้ังใจซื้อ รวมถึงการอํานวยความสะดวกในเง่ือนไขและความต้ังใจซื้อ สินค้าที่มีอิทธิพลต่อความ
เสี่ยงในการรับรู้และความต้ังใจซื้อสําหรับผู้หญิง แต่ไม่มีนัยสําคัญสําหรับผู้ชาย 
 Martin และคณะ (2015) ได้ทําการวิจัยเรื่องการอธิบายประสบการณ์ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผา่นทาง
ออนไลน์ รวมถึงความถ่ีในการซื้อและการรับรู้ความเสี่ยง การวิจัยในครัง้น้ีมุ่งเน้นถึงความสําคัญของ
ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ซื้อสินค้าออนไลน์เป็นประจําและ
นาน ๆ ครั้ง การศึกษาในครัง้น้ีเป็นการสร้างความเข้าใจเก่ียวกับประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์
และความสําคญัของการขายปลีกทางออนไลน์ เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาสําหรับผูป้ระกอบการ 
รายใหม่ที่ต้องการศึกษาข้อมลูการขายสินคา้ผ่านสื่อออนไลน์ 
  Nadeem และคณะ (2015) ได้ทําการวิจัยเรื่องการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคท่ีใช้สื่อออนไลน์: 
การศึกษาเพศของผู้บริโภคชาวอิตาลีที่อยู่ในยุค Generation Y พบว่า ผู้บริโภคมีการค้นคว้าหาข้อมูล
เก่ียวกับสินค้ามากขึ้น เพ่ือประเมินผลและซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์และเว็บไซต์ แต่ผู้บริโภค
ไม่รู้ว่าพฤติกรรมเหล่าน้ีส่งผลกระทบต่อทศันคติความไว้วางใจที่มีต่อร้านค้าออนไลน์และพฤติกกรมการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางเฟสบุ๊ค คําแนะนําของผู้บริโภครายอ่ืนและคณุภาพการให้บริการเว็บไซต์
ส่งผลกระทบต่อทัศนคติความไว้วางใจของผู้บริโภค อันจะนํามาสู่ความต้ังใจซื้อสินค้าและก่อเกิดเป็น
ความจงรกภัคดีในรูปแบบการค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ (E-Tailing) การสํารวจในคร้ังน้ีใช้กลุ่มตัวอย่างคือ 
ผู้บริโภค รุ่น Generation Y ที่มีการใช้เฟสบุ๊คในประเทศอิตาลี เพ่ือการค้นหาเว็บไซต์ต่าง ๆ ในการหา
ร้านค้าเสื้อผ้าออนไลน์ ถือเป็นบทวิเคราะห์ปัจจัยที่ถูกใช้ในการตรวจสอบโครงสร้างและการสร้างแบบ 
จําลองสมการโครงสร้าง (SEM) ที่ถูกสร้างมา เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ผลของการวิจัยยืนยันว่า คุณภาพ
ของการให้บริการเว็บไซต์และผู้บริโภคมีความต้ังใจจะใช้เฟสบุ๊คในการซือ้สินค้าออนไลน์ได้โดยตรงและ
ส่งผลกระทบต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อการค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ (E-Tailer) ในทางกลับกัน
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คําแนะนําของผู้บริโภครายอ่ืนจะส่งผลกระทบโดยตรงต่อทัศนคติความไว้วางใจของผู้บริโภค พบว่า 
คําแนะนําของผู้บริโภครายอ่ืนมีอิทธิพลต่อเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 

วราพร วรเนตร (2554) ได้ทาํการวิจัยเรื่องการศึกษาการรับรู้ความเสี่ยง ความไว้วางใจ และ
ความต้ังใจซื้อประกันภัยผ่านอินเทอร์เน็ต การศึกษาในครัง้น้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้ความเสี่ยง 
ความไว้วางใจและความต้ังใจซื้อประกันภัยผ่านอินเทอร์เน็ต โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บข้อมูลจากผู้บริโภควัยทํางานที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ระยะเวลาในการเก็บ
ข้อมูลต้ังแต่เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2553 จนถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2554 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20 - 30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้ต่อ
เดือนโดยเฉล่ีย 10,000 – 20,000 บาท อาชีพพนักงานเอกชน มีการเล่นอินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ 
โดยเฉล่ีย 12 ครั้งและผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่มีประสบการณ์ในการซื้อของผ่านอินเทอร์เน็ต 
ด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยงของการซื้อประกันภัยผ่านอินเทอร์เน็ต มีความคิดเห็นด้าน
การรับรู้ความเสี่ยงโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ความเสี่ยงกับความกังวลเรื่อง
บริการหลังการขายและความกังวลในเรื่องมิจฉาชีพที่แฝงตัว ด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
ในการซื้อประกันภัยผ่านอินเทอร์เน็ต มีความคิดเห็นด้านความไว้วางใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดย
ช่ือเสียง ฐานะทางการเงินที่ดีของบริษัทขายประกันผ่านอินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์ที่ได้รับเคร่ืองหมาย
ความน่าเช่ือถือสามารถสร้างความไว้วางใจให้กับผู้บริโภค ด้านความต้ังใจในการซื้อประกันภัยผ่าน
อินเทอร์เน็ต โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาแล้ว ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจซื้อ 
เมื่อพบว่า บริษัทมีความน่าเช่ือถือ ระบบข้อมูลน่าไว้วางใจและผู้บริโภคจะเกิดความต้ังใจซื้อ บรษิัท
ประกันภัยมีช่องทางการขายผ่านทางอินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคจะซื้อประกันภัยผ่านช่องทางเหล่าน้ี ผลจาก
ทดสอบสมมติฐาน สามารถอธิบายได้ว่า การรับรู้ความเสี่ยง ความไว้วางใจในการซื้อประกันภัยผ่าน
อินเทอร์เน็ตได้ถึงร้อยละ 24.4 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

จิรภา รุ่งเรืองศักด์ิ (2558) ได้ทําการวิจัยเรื่องการศึกษาการยอมรับและการรับรู้ความเสี่ยงที่
ส่งผลต่อความไว้วางใจในการใช้บริการระบุตําแหน่ง (Location – based Services: LBS) ของผูใ้ช้ 
บริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างคือ 
กลุ่มผูใ้ช้บริการระบุตําแหน่ง (Location – based Services: LBS) ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
400 คน โดยวิธีการทางสถิติ แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ผลการ 
ศึกษาพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) และด้านการ
รับรู้ถึงขั้นตอนการใช้งานที่ง่าย (Perceived Ease of Use) ส่งผลทางบวกต่อความไว้วางใจในการใช้
บริการระบุตําแหน่ง (Location – based Services: LBS) ของผู้ใช้บรกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 
และการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) ด้านความปลอดภัยและด้านข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้บริการ
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ส่งผลทางลบต่อความไว้วางใจในการใช้บริการระบุตําแหน่ง (Location – based Services: LBS) 
ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

กัญญาภัค พันธุมจินดา (2556) ได้ทําการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการซื้อสินค้า
ออนไลน์ของกลุ่มคนทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 22 ปีขึ้นไป การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์
เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของทัศนคติ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับด้านเทคโนโลยีที่
ส่งผลต่อความต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มคนทํางานในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างคือ กลุ่ม
คนทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 22 ปีขึ้นไป โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จํานวน 400 คน 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ คา่เฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและสถิติเชิงอ้างอิง โดยใช้การวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุ 22 – 30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือนโดย
เฉลี่ย 20,001 – 30,000 บาท มีการซื้อสินค้าออนไลน์น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน ส่วนใหญ่นิยมซื้อ
เสื้อผ้าและค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าออนไลน์ต่อครั้งโดยเฉลี่ยน้อยกว่า 1,000 บาท กลุม่ตัวอย่างให้
ความสําคัญกับสินค้าใหม ่ๆ ออกจําหน่ายขายแบบออนไลน์เป็นอันดับแรกและคิดว่าการซื้อสินค้า
ออนไลน์กําลังเป็นที่นิยมของสังคมเป็นอันดับสุดท้าย และให้ความสําคญักับการสั่งซื้อสนิค้าจาก
ต่างประเทศได้ง่ายเป็นอันดับแรกและให้การจัดหมวดหมู่สินค้าเป็นอันดับสุดท้าย ผลจากการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ทัศนคติส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับด้านเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์กับ
ความต้องการซ้ือสินค้าออนไลน์มากที่สุด รองลงมาคือ ทัศนคติและการยอมรับด้านเทคโนโลยีอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ธันต์ชนก สิทธิพันธ์ (2558) ได้ทําการวิจัยเรื่องการเปิดรับสื่อและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีซื้อ
สินค้าออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่มีต่อการใช้บุคคลมีช่ือเสียงมารองรับสินค้าผ่าน 
อินสตาแกรม การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อและทัศนคติของผู้บริโภค รวมถึง
การเปรียบเทียบข้อมูลส่วนบุคคลกับทัศนคติของผู้บริโภคและเปรียบเทยีบประสบการณ์ ความถ่ีในการ
เปิดรับสื่อและเหตุผลในการเปิดรับสื่ออินสตาแกรมของผูบ้ริโภคกับทัศนคติที่มีต่อการใช้บุคคลมีช่ือเสียง
มารองรับสินค้าประเภทเสริมความงามผ่านอินสตาแกรม โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่เคยซื้อสนิค้าประเภทเสริมความงามผ่านอินสตาแกรม จํานวน 200 คน โดยใช้สถิติ
เชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะห์ข้อมูล ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคเปิดรับอินสตาแกรม
ทุกวันเป็นระยะเวลา 1 – 2 ปี ติดตามบุคคลที่มีช่ือเสียงมากกว่า 20 คนข้ึนไป ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มดารา 
โดยติดตามเพ่ือความสนุกสนานและช่ืนชอบเป็นการส่วนตัว อีกทั้งมีการค้นหาข้อมูลทางเฟสบุ๊ค เพ่ือซื้อ
สินค้าออนไลน์ 2 – 3 เดือน โดยเฉลี่ย 1 ครั้ง พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติเห็นด้วยในการใช้บุคคลทีม่ี
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ช่ือเสียงมารับรองสินค้าผ่านอินสตาแกรม โดยด้านที่ผู้บริโภคให้คะแนนเฉลี่ยมากที่สุดคอื ด้านความ
ดึงดูดใจ ผลจากการทดสอบสมมติฐาน สรุปว่า ผู้บริโภคท่ีมีข้อมูลส่วนบุคคลแตกต่างกันจะมีทัศนคติ 
ต่อการใช้บุคคลมีช่ือเสียงมารองรับสินค้าประเภทเสริมความงามผ่านอินสตาแกรมแตกต่างกัน รวมถึง
ผู้บริโภคท่ีมีความถี่ในการเปิดรับและเหตุผลในการเปิดรับแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการใช้บุคคลมี
ช่ือเสียงมารองรับสินค้าประเภทเสริมความงามผ่านอินสตาแกรมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 

พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ (2557) ได้ทาํการวิจัยเรื่องความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสือ่สังคมออนไลน์ การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ เพ่ือ
ศึกษาความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านช่ือเสียง ขนาด คณุภาพข้อมูล ความ
ปลอดภัยในการทําธุรกรรม การส่ือสาร ประโยชน์ทางเศรษฐกิจและการบอกต่อส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อสินค้าผ่านสือ่สังคมออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล จํานวน 280 ชุด กลุ่มตัวอย่าง
คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ข้อมูล
โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและสถิติเชิง
อนุมาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุ 20 – 30 ปี โสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน รายได้ต่อเดือนโดย
เฉลี่ย 15,000 – 30,000 บาท เฟสบุ๊คถือเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ามาก
ที่สุด มีความถีใ่นการใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่อสัปดาห์โดยเฉล่ียมากกว่า 10 ครั้ง และราคาการซื้อสินค้า
ออนไลน์ในแต่ละครั้งโดยเฉลี่ย 500 – 1,000 บาท ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความไว้ 
วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านประโยชน์ทางเศรษฐกิจและด้านการบอกต่อส่งผล
ต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสือ่สังคมออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยด้านการบอก
ต่อส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านความไว้วางใจและ
ด้านประโยชน์ทางเศรษฐกิจ ตามลําดับ 

ยุธิดา สิรไอยรา (2557) ได้ทาํการวิจัยเรื่องการศึกษาความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยที่มีผล
ต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้หญงิใน
เขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาในครั้งนี้มวัีตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์และอทิธิพลของปัจจัยการ
ประหยัดต้นทุนและเวลา ปัจจัยความเสี่ยง ปัจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ปัจจยัทรัพยากรและ
ทักษะของลูกค้า ปัจจัยการตรวจสอบของลูกค้า ปัจจัยการอ้างอิงจากดาราหรือคนดังผ่านอินสตาแกรม 
ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมของผู้บริโภคท่ีเป็น
ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการศึกษาในครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม จํานวน 300 ชุด กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้หญงิในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีความต้ังใจหรือกําลังมคีวามต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านทางแอพพลิเคช่ัน
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อินสตาแกรม โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี คา่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ คือ ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) และวิเคราะห์ความ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการอ้างอิงจากดาราหรือคน
ดังผ่านอินสตาแกรมทีม่ีผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม
ของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจยัตรวจสอบของ
ลูกค้าและปัจจยัการประหยัดต้นทุนและเวลา ตามลําดับ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 กรวร สินธนานุกูล (2558) ได้ทําการวิจัยเรื่องการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อแผ่นฟิล์ม
ถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเขตสายไหม จังหวัดกรุงเทพมหานคร การศึกษาในครั้ง
น้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยทัศนคติที่มีต่อการโพสต์ข้อความแนะนําของผู้สนับสนุน 
ปัจจัยนวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อม ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรสีเขียว ปัจจัยการวินิจฉัยการรับรู้คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยการรับรู้ถึงความเสี่ยง ปัจจัยการรับรู้ถึงคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยทัศนคติต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ตามท่ีมองเห็นและปัจจัยความช่ืนชอบที่มีต่อ
ในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อ โดยเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม จาํนวน 250 ชุด 
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเขตสายไหม จังหวัดกรุงเทพมหานคร การวิเคราะห์ข้อมูล
โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สันและวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ผลจากการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ปัจจัยความช่ืนชอบที่มีต่อในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร 
สีเขียวมีผลต่อความต้ังใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอมอาหาร B ของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเขตสายไหม 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถอธิบายได้ร้อยละ 81.6 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2558) ได้ทําการวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติ ความไว้วางใจและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ (อินสตาแกรม) กลุม่ตัวอย่างคือ ประชาชนในกรุงเทพมหานคร อายุต้ังแต่ 23 ปีขึ้นไป 
จํานวน 400 คน โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลคือ แบบสอบถาม 
วิธีทางสถิติ ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์
สมการถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 23 – 
30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน รายได้ต่อเดือนโดยเฉลี่ย 20,001 – 30,000 
บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อเสื้อผ้า เคร่ืองแต่งกาย ผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) 
ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย 1 เดือนต่อครั้ง ราคาประมาณ 500 – 1,000 บาทต่อครั้ง ผลจากการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ ความไว้วางใจและส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล 
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ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 
 
2.12 สมมติฐานงานวิจัย 
 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องสามารถต้ังสมมติฐานได้ดังน้ี 
 2.12.1 ปัจจัยด้านคุณภาพหลังการขายมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้า
ของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค 

2.12.2 ปัจจัยด้านศีลธรรมของผู้ขายมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของ
ร้านค้าในอินสตาแกรมของผูบ้ริโภค 

2.12.3 ปัจจัยด้านการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรมมีความสมัพันธ์กันในเชิงบวก
ต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค 

2.12.4 ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือผ่านทางอินสตาแกรมมคีวามสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความ
ต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค 

2.12.5 ปัจจัยด้านการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือนมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจ
ซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค 

2.12.6 ปัจจัยด้านความเสี่ยงของสินค้ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้า
ของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค 

2.12.7 ปัจจัยด้านความง่ายต่อการใช้งานมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
เสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค 

2.12.8 ปัจจัยด้านข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งานมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค 

2.12.9 ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้า
ของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค 

2.12.10 ปัจจยัด้านคุณภาพหลังการขาย ศลีธรรมของผู้ขาย การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทาง
อินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน ความเสี่ยงของสินค้า ความง่ายต่อการใช้
งาน ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน และการรับรู้ความเสี่ยงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจ
ซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค 
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2.13 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 2.13.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบ่งออกเป็น 
  2.13.1.1 คุณภาพหลังการขาย (After-Sales Quality)    

2.13.1.2 ศลีธรรมของผู้ขาย (Seller Morality)     
2.13.1.3 การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม (Online Shopping via Instagram)  
2.13.1.4 ความน่าเช่ือถือ (Trust)       
2.13.1.5 การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน (Peer Recommendations)  
2.13.1.6 ความเสี่ยงของสินค้า (Product Risk)     
2.13.1.7 ความง่ายต่อการใช้งาน (Ease-of-Use)     
2.13.1.8 ข้อมลูการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผู้ใช้งาน (User-Generated Content Support) 
2.13.1.9 การรับรู้ความเสี่ยง  (Perceived Risk) 

 2.13.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความต้ังใจซื้อสินค้า (Purchase Intention) 
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ความต้ังใจซื้อ 
(Purchase Intention) 

คุณภาพบริการหลังการขาย 
(After-Sales Quality) 

จรรยาบรรณของผู้ขาย 
(Seller Morality) 

การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม 
(Online Shopping via Instagram) 

ความน่าเช่ือถือผ่านทางอินสตาแกรม 
(Trust) 

การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน  
(Peer Recommendations) 

ความเสี่ยงของสินค้า 
(Product Risk) 

ง่ายต่อการใช้งาน 
(Ease-of-Use) 

ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน 
   (User-Generated Content Support) 

 

ความเสี่ยงที่เกิดจากการรับรู้ 
(Perceived Risk) 

2.14 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

  ตัวแปรอิสระ               ตัวแปรตาม 
   (Independent Variables)      (DependentVariable) 

 
 
 
  
 
 
 
         
 
 
 
   
 
 
 



 

บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรม

ของผู้บริโภค” ผู้วิจัยขอนําเสนอวิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับ ดังน้ี 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
 3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเคร่ืองมือ 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6 การจัดทําและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.7 วิธีการทางสถิติ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey Method) ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างเป้าหมาย ซึ่งเป็นตัวแทนของประชากรที่ต้องการศึกษา 
 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอินสตาแกรมและเคยซื้อสินค้าออนไลน์เท่าน้ัน 
บริเวณตลาดนัดจตุจักร กรุงเทพมหานคร เหตุผลที่ผู้วิจัยเลือกศึกษาบริเวณตลาดนัดจตุจักร เน่ืองจาก
ตลาดนัดจตุจักร ถือเป็นสถานที่ท่องเที่ยวสําคัญของกรุงเทพมหานคร นักท่องเที่ยวทั้งไทยและต่างชาติ 
ต่างมุ่งหวังจะไปเยือนตลาดนัดจตุจักรในวันหยุดสุดสัปดาห์ทั้งสิ้น เพราะเป็นตลาดขนาดใหญ่ มีประวัติ
ความเป็นมายาวนานกว่า 60 ปี โดยปัจจุบันมีจํานวนแผงค้าทั้งขาประจําและขาจร รวมกันกว่า 10,000 
แผงค้า ทั้งขายอาหาร เสื้อผ้า เคร่ืองประดับ สัตว์เลี้ยง ต้นไม้ งานศิลปะ สินค้าพ้ืนเมืองเคร่ืองป้ันดินเผา 
ซึ่งร้านค้ากว่า 50% ที่ขายสินค้าประเภทเสื้อผ้า บริเวณตลาดนัดจตุจักรมีการเปิดขายสินค้าผ่านทางสื่อ
ออนไลน์ทั้งสิ้น เช่น ร้านเสื้อผ้าแบรนด์มูฟแลน (Moveland) เป็นร้านเส้ือผ้าประเภทผู้ชาย โดยปัจจุบัน
เปิดร้านอยู่บริเวณตลาดนัดจตุจักร และมีช่องทางสื่อออนไลน์ไว้บริการลูกค้าอีกทางหน่ึง น่ันคือ เฟสบุ๊ค, 
อินสตาแกรม และมีการประมาณการณ์ว่า มีนักท่องเที่ยวเดินทางมาตลาดนัดจตุจักรมากถึงวันละ
ประมาณ 500,000 คน (“ใคร?? บริหาร ‘ตลาดนัดจตุจักร’ ประชาชน-ประเทศชาติ”, 2557) ดังน้ัน 
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ประชากรในงานวิจัยน้ีประมาณ 500,000 คน นักวิจัยมีการเลือกสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกในช่วงเดือน
กันยายน – ตุลาคม 2558 โดยก่อนเก็บข้อมูล ผู้วิจัยมีการสอบถามรายละเอียดเบ้ืองต้นแก่ผู้บริโภคท่ีมา
ท่องเที่ยวบริเวณตลาดนัดจตุจักร ดังน้ี 

- ท่านมีอินสตาแกรมหรือไม ่
- ท่านเคยซื้อสินค้าออนไลน์หรือไม่ 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการทําวิจัย คือ กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีอินสตาแกรมและเคยซื้อสินค้าออนไลน์
เท่าน้ัน บริเวณตลาดนัดจตุจักร กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการกําหนดกลุ่มตัวอย่างและวิธีการ
เลือกตัวอย่าง ดังน้ี 
 การกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยมีการอ้างอิงจากสูตรการ
กําหนดขนาดของตัวอย่างประชากรที่มีอินสตาแกรมและเคยซื้อสินค้าออนไลน์เท่าน้ัน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยนําหลักการคํานวณของ Cohen (1977) 
จากแบบสอบถามท่ีเป็น Pilot Test จํานวน 40 ชุด โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ช่ัน 3.1.7 
เน่ืองจากเป็นโปรแกรมทีส่ร้างจากสูตรของ Cohen (1977) ซึ่งผ่านการรับรองและตรวจสอบจาก
นักวิจัยหลายทา่น (Erdfelder, Faul & Buchner, 1996 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการ
คํานวณกําหนดค่าเพาเวอร์ (1-β) เท่ากับ 0.90 ค่าอัลฟา (α) เท่ากับ 0.10 จํานวนตัวแปรทํานาย 
เท่ากับ 9 ค่า ขนาดของอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.0663826 (ซึ่งคํานวณได้จากค่า Partial R2 

เท่ากับ 0.06225025) ผลที่ได้ คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดที่ต้องเก็บสําหรับงานวิจัยอย่างน้อย
คือ 261 ชุด ดังน้ัน กลุ่มตัวอย่างสําหรับเก็บแบบสอบถามงานวิจัยในครั้งน้ี เท่ากับ 270 ชุด (Cohen, 
1977) 

3.2.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างสําหรับงานวิจัย ผู้วิจัยกําหนดวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย
ความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) หมายถึง กลุ่มเป้าหมายที่ยินดีให้ความร่วมมือกับผู้วิจัยในการให้ข้อมลูตอบแบบสอบถาม
ของผู้วิจัย (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2557) ซึง่กลุ่มเป้าหมายต้องเป็นผู้บริโภคท่ีมีอินสตาแกรมและเคยซื้อ
สินค้าออนไลน์เท่าน้ัน โดยได้ทําการเลือกเก็บแบบสอบถามบริเวณตลาดนัดจตุจักร กรุงเทพมหานคร 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้ได้ทําการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยด้วยการออกแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งมีขั้นตอนการสร้างเครื่องมือวิจัยดังต่อไปนี้ 

3.3.1 ศึกษาคน้คว้าข้อมูลจากเอกสาร งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพหลังการขาย ศีลธรรม
ของผู้ขาย การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน 
ความเสี่ยงของสินค้า ความง่ายต่อการใช้งาน ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน การรับรู้ความ
เสี่ยงและความตั้งใจซื้อสินค้า เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์
ของการวิจัยและขอคําปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ 

3.3.2 การสร้างแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ได้แก่ คุณภาพหลัง
การขาย ศีลธรรมของผู้ขาย การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ การรับฟัง
คําแนะนําจากเพ่ือน ความเสี่ยงของสินค้า ความง่ายต่อการใช้งาน ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่ม
ผู้ใช้งาน การรับรู้ความสี่ยงและความต้ังใจซื้อสินค้า 

3.3.3 หาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ด้านเนื้อหา หลังจากสร้างแบบสอบถามงานวิจัยเสร็จ 
แล้ว ผู้วิจัยนําแบบสอบถามที่ได้มาให้อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ 1 ท่าน คือ ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ์ 
และให้ผู้เช่ียวชาญท่ีมีประสบการณ์เก่ียวกับธุรกิจร้านขายเสื้อผ้าในอินสตาแกรม ได้แก่ นางสาวรติรัตน์ 
จิตประเสริฐสกุล เจ้าของธุรกิจเสื้อผ้าแบรนด์มูฟแลนด์ (Moveland) และนางสาวกัญญ์วรา พันธ์ุช่ืนสุข 
เจ้าของธุรกิจร้านเสื้อผ้า Storefactory ในอินสตาแกรม (จดหมายตอบรับการเป็นผู้เช่ียวชาญและ
แบบฟอร์มให้ผู้เช่ียวชาญพิจารณาอ้างอิงในภาคผนวก) เพ่ือทําการตรวจสอบความถูกต้องและให้
คําแนะนําสําหรับงานวิจัยคร้ังนี้ ซึ่งถือเป็นการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) 
อีกทั้ง เพ่ือให้ได้ข้อคําถามที่ครอบคลุมวัตถุประสงค์งานวิจัยมากที่สุด 

3.3.4 นําแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ และ
ผู้เช่ียวชาญท้ัง 2 ท่าน มาแก้ไขให้ถูกต้องก่อนนําไปทดลองเก็บกับกลุ่มตัวอย่างเป้าหมาย จํานวน 40 ชุด 
ผู้วิจัยมีการนําผลลัพธ์ที่ได้มาวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามแต่ละตัวแปร 
ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2552) เพ่ือทดสอบค่าความเช่ือมั่นและความสอดคล้องของแบบสอบถาม ค่าอัลฟาที่ได้แสดงถึงค่าความ
คงที่ของแบบสอบถาม โดยมีค่าอยู่ระหว่าง 0≤ α ≥1 ตัวแปรที่มีค่าใกล ้1 มาก แสดงถึง ค่าความเช่ือมั่น
ของตัวแปรสูง 

3.3.5 การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ด้วย Factor 
Analysis ของแบบสอบถาม 40 ชุด เพ่ือทําการวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยต่าง ๆ ตาม
ทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง ได้แก่ คุณภาพหลังการขาย ศีลธรรมของผู้ขาย การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทาง
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อินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน ความเสี่ยงของสินค้า ความง่ายต่อการ 
ใช้งาน ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผู้ใช้งาน การรับรู้ความสี่ยงและความต้ังใจซื้อสนิค้า เพ่ือให้
แน่ใจว่าการจัดกลุ่มคําถามของแต่ละปัจจัยยังสอดคล้องกับทฤษฎีที่ผู้วิจยัทําการศึกษา (ฉัตรศิร ิ 
ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2548) 

แบบสอบถาม (Questionnaire) ถูกสร้างขึน้จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่
เก่ียวข้อง โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพ โดยคําถามมีลักษณะปลายปิด (Close-
ended Response Question)  

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในอินสตาแกรม 
จํานวน 4 ข้อ ได้แก่ เหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าในอินสตาแกรม การเลอืกซื้อสินค้าผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์ ความถี่ในการเลือกซื้อสินค้าในอินสตาแกรม ราคาโดยเฉล่ียต่อครั้งในการเลือกซื้อสินค้าใน
อินสตาแกรม โดยคําถามมีลักษณะปลายปิด (Close-ended Response Question)  

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลตัวแปรต่าง ๆ ดังน้ี 
คุณภาพหลังการขาย       จํานวน 4 ข้อ 
ศีลธรรมของผูข้าย       จํานวน 4 ข้อ 
การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม    จํานวน 5 ข้อ 
ความน่าเช่ือถือ       จํานวน 2 ข้อ 
การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน      จํานวน 4 ข้อ 
ความเสี่ยงของสินค้า       จํานวน 4 ข้อ 
ความง่ายต่อการใช้งาน       จํานวน 4 ข้อ 
ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน     จํานวน 4 ข้อ 
การรับรู้ความเสี่ยง      จํานวน 4 ข้อ 
ความต้ังใจซื้อสินค้า      จํานวน 4 ข้อ 
จากข้อมูลข้างต้น มีข้อคําถามทั้งสิ้น จํานวน 39 ข้อ โดยคําถามมีลักษณะปลายปิด (Close-

ended Response Question) ซึ่งผู้วิจัยมกีารนําระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval 
Scale) เป็นการวัดแบบ Likert Scale มาใช้ แบ่งเป็น 5 ระดับ ดังน้ี 

ระดับความคิดเห็น  5  หมายถึง มากที่สุด 
ระดับความคิดเห็น  4  หมายถึง มาก 
ระดับความคิดเห็น  3  หมายถึง ปานกลาง 
ระดับความคิดเห็น  2  หมายถึง น้อย 
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ระดับความคิดเห็น  1  หมายถึง น้อยที่สุด 
การอภิปรายผลการวิจัย ผู้วิจยัใช้เกณฑ์ในการแปรผล ซึ่งผลคํานวณโดยสูตรการคํานวณ

ความกว้างของอันตรภาคช้ัน ดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 
 

 สูตร ความกว้างของอันตรภาคช้ัน   =       ข้อมูลที่มคี่าสูงสุด – ข้อมูลทีม่ีค่าตํ่าสุด  
                จํานวนช้ัน  

=  5 – 1  
5  

=   0.8 
 

ดังน้ัน เกณฑ์การประเมินผล การอภิปรายผลการวิจัยลักษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดับการวัด
ข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผู้วิจัยสามารถอธิบายเกณฑ์เฉลี่ย ดังน้ี 

 คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยด้าน
คุณภาพหลังการขาย ศีลธรรมของผู้ขาย การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ 
การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน ความเสี่ยงของสินค้า ความง่ายต่อการใช้งาน ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้
จากกลุ่มผูใ้ช้งาน การรับรู้ความสี่ยงและความต้ังใจซื้อสินค้า อยู่ในระดับมากที่สุด 

 คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยด้าน
คุณภาพหลังการขาย ศีลธรรมของผู้ขาย การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ 
การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน ความเสี่ยงของสินค้า ความง่ายต่อการใช้งาน ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้
จากกลุ่มผูใ้ช้งาน การรับรู้ความสี่ยงและความต้ังใจซื้อสินค้า อยู่ในระดับมาก 

 คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยด้าน
คุณภาพหลังการขาย ศีลธรรมของผู้ขาย การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ 
การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน ความเสี่ยงของสินค้า ความง่ายต่อการใช้งาน ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้
จากกลุ่มผูใ้ช้งาน การรับรู้ความสี่ยงและความต้ังใจซื้อสินค้า อยู่ในระดับปานกลาง 

 คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยด้าน
คุณภาพหลังการขาย ศีลธรรมของผู้ขาย การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ 
การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน ความเสี่ยงของสินค้า ความง่ายต่อการใช้งาน ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้
จากกลุ่มผูใ้ช้งาน การรับรู้ความสี่ยงและความต้ังใจซื้อสินค้า อยู่ในระดับน้อย 

 คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยด้าน
คุณภาพหลังการขาย ศีลธรรมของผู้ขาย การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ 
การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน ความเสี่ยงของสินค้า ความง่ายต่อการใช้งาน ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้
จากกลุ่มผูใ้ช้งาน การรับรู้ความสี่ยงและความต้ังใจซื้อสินค้า อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลคําแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มผีลต่อความ
ต้ังใจซื้อเสื้อผ้าตามร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค โดยคําถามมีลักษณะปลายเปิด (Open-
ended Response Question) จํานวน  1 ข้อ 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 จากการทดสอบแบบสอบถามโดยนํามาทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 40 ชุด พบว่า ค่า
สัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังน้ี คําถามด้านคุณภาพหลัง
การขาย เท่ากับ 0.710 คําถามด้านศีลธรรมของผู้ขาย เทา่กับ 0.799 คําถามด้านการซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม  เท่ากับ 0.675 คําถามด้านความน่าเช่ือถือ เท่ากับ 0.658 คําถามด้าน
การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน เท่ากับ 0.710 คําถามด้านความเสี่ยงของสินค้า เท่ากับ 0.873 คําถาม
ด้านความง่ายต่อการใช้งาน เท่ากับ 0.681 คําถามด้านข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผู้ใช้งาน 
เท่ากับ 0.708 คําถามด้านการรับรู้ความเสี่ยง เท่ากับ 0.857 และคาํถามด้านความต้ังใจซื้อสินค้า 
เท่ากับ 0.754 จากค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟาข้างต้น แสดงว่า แบบสอบถามมีค่าความเช่ือมั่น 
(Reliability) สูง เน่ืองจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ตํ่ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978)   
 นอกจากน้ัน ผูวิ้จัยมีการวิเคราะห์การหาค่าความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 
ด้วย Factor Analysis โดยมีตัวแปรทั้งหมด ดังน้ี   

1) คุณภาพหลังการขาย (After-Sales Quality)      
2) ศีลธรรมของผูข้าย (Seller Morality)        
3) การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม (Online Shopping via Instagram)   
4) ความน่าเช่ือถือ (Trust)       
5) การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน (Peer Recommendations)    
6) ความเสี่ยงของสินค้า (Product Risk)        
7) ความง่ายต่อการใช้งาน (Ease-of-Use)        
8) ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน (User-Generated Content Support)   
9) การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk)       
10) ความต้ังใจซื้อสินค้า (Purchase Intention) 
ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามจากโครงสร้างข้างต้นได้จํานวน 39 ข้อ ดังน้ี คําถามด้าน

คุณภาพหลังการขาย จํานวน 4 ข้อ คําถามด้านศีลธรรมของผู้ขาย จํานวน 4 ข้อ คําถามด้านการซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม จํานวน 5 ข้อ คําถามด้านความน่าเช่ือถือ จํานวน 2 ข้อ คําถาม
ด้านการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน จํานวน 4 ข้อ คําถามด้านความเสี่ยงของสินค้า จํานวน 4 ข้อ 
คําถามด้านความง่ายต่อการใช้งาน จํานวน 4 ข้อ คําถามด้านข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน 
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จํานวน 4 ข้อ คําถามด้านการรับรู้ความเสี่ยง จํานวน 4 ข้อและคําถามด้านความต้ังใจซื้อสินค้า 
จํานวน 4 ข้อ ผู้วิจัยทําการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงโครงสร้างด้วยวิธี Principal Component 
Analysis ในการหาจํานวนขององค์ประกอบ (Factor) ที่เกิดจากข้อคําถามต่าง ๆ กําหนดค่าใน
โปรแกรมสําเรจ็รูป เพ่ือคํานวณหาค่านํ้าหนักของข้อคําถามแต่ละองค์ประกอบ โดยให้ Eigenvalue มี
ค่าเท่ากับ 1 เป็นค่าตํ่าที่สุดในการควบคุมจํานวนองค์ประกอบ แล้วกําหนดค่าหมุนแกน Orthogonal 
แบบ Varimax เพ่ือทําให้ข้อคาํถามบางตัวที่เดิมเป็นสมาชิกหลายองค์ประกอบกลายเป็นสมาชิกของ
องค์ประกอบใดองค์ประกอบหน่ึงอย่างเด่นชัด เป็นการแยกว่าข้อคําถามใดควรจะอยู่ในองค์ประกอบ
ใด ผลลัพธ์ คือ หลังจากการหมุนแกน 10 ครั้ง ผู้วิจัยได้พิจารณาค่านํ้าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ของข้อคําถามต่าง ๆ ว่ามีค่ามากที่สุดอยู่ที่องค์ประกอบใดก็จะจัดให้อยู่ในองค์ประกอบน้ัน 
แต่มีข้อแม้ว่าคา่ Factor Loading ของแต่ละข้อคําถามควรจะมีค่าต้ังแต่ 0.3 ขึ้นไป เพ่ือแสดงว่าตัว
แปรน้ันมีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Nitiphong, 2012; ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2548 และรสริน 
ศรีสิกานนท์, 2555) ผลลัพธ์ของการวัดความเที่ยงตรงในตัวแปรต่าง ๆ มดัีงน้ี 
 
ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านคุณภาพหลังการขาย (After-Sales  

Quality: AS) ด้านศีลธรรมของผู้ขาย (Seller Morality: SM) ด้านการซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านทางอินสตาแกรม (Online Shopping via Instagram: IG) ด้านความน่าเช่ือถือ 
(Trust: TR) ด้านการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน (Peer Recommendations: PR) ด้าน
ความเสี่ยงของสินค้า (Product Risk: PD) ด้านความง่ายต่อการใช้งาน (Ease-of-Use: 
EU) ด้านข้อมลูการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผู้ใช้งาน (User-Generated Content 
Support: US) ด้านการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk: PK) และด้านความต้ังใจซื้อ
สินค้า (Purchase Intention: PI) ที่ n = 270 
 

 AS SM IG TR PR PD EU US PK PI 
AS1 0.392          
AS2 0.743          
AS3 0.717          
AS4 0.689          
SM1  0.698         
SM2  0.628         

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านคุณภาพหลังการขาย (After- 
Sales Quality: AS) ด้านศีลธรรมของผู้ขาย (Seller Morality: SM) ด้านการซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม (Online Shopping via Instagram: IG)  
ด้านความน่าเช่ือถือ (Trust: TR) ด้านการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน (Peer 
Recommendations: PR) ด้านความเสี่ยงของสินค้า (Product Risk: PD) ด้านความ
ง่ายต่อการใช้งาน (Ease-of-Use: EU) ด้านข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน 
(User-Generated Content Support: US) ด้านการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived 
Risk: PK) และด้านความต้ังใจซื้อสินค้า (Purchase Intention: PI) ที่ n = 270 

 
 AS SM IG TR PR PD EU US PK PI 

SM3  0.675         
SM4  0.687         
IG1   0.839        
IG2   0.836        
IG3   0.680        
IG4   0.314        
IG5   0.188        
TR2    0.609       
TR4    0.664       
PR1     0.803      
PR2     0.746      
PR3     0.305      
PR4     0.413      
PD1      0.773     
PD2      0.825     
PD3      0.740     
PD4      0.818     
EU1       0.839    
EU2       0.738    

        (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านคุณภาพหลังการขาย (After- 
Sales Quality: AS) ด้านศีลธรรมของผู้ขาย (Seller Morality: SM) ด้านการซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม (Online Shopping via Instagram: IG)  
ด้านความน่าเช่ือถือ (Trust: TR) ด้านการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน (Peer 
Recommendations: PR) ด้านความเสี่ยงของสินค้า (Product Risk: PD) ด้านความ
ง่ายต่อการใช้งาน (Ease-of-Use: EU) ด้านข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน 
(User-Generated Content Support: US) ด้านการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived 
Risk: PK) และด้านความต้ังใจซื้อสินค้า (Purchase Intention: PI) ที่ n = 270 

    
 AS SM IG TR PR PD EU US PK PI 

EU3       0.481    
EU4       0.522    
US1        0.355   
US2        0.539   
US3        0.684   
US4        0.759   
PK1         0.837  
PK2         0.679  
PK3         0.737  
PK4         0.678  
PI1          0.742 
PI2          0.796 
PI3          0.552 
PI4          0.399 

 
จากตารางที่ 3.1 สามารถอธิบายปัจจัยด้านต่าง ๆ ได้ดังน้ี 
ด้านคุณภาพหลังการขาย (After-Sales Quality: AS)  
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านคุณภาพหลังการขาย (After-Sales Quality) สามารถ

จัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี 
ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 คําถาม ได้แก่ ร้านเสื้อผ้าควรมีบริการหลงัการขาย เช่น การซ่อม
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กระดุม (AS1) ร้านเสื้อผ้าควรให้เปลี่ยนสินคา้ได้ ถ้าสินค้าชํารุดมาจากร้านค้า(AS2) ร้านเสื้อผ้าควร  
ให้เปลี่ยนสินคา้ที่ยังไม่ใช้ได้ภายใน 7 วัน (AS3) ร้านเสื้อผา้ควรให้ลูกค้าสามารถติดต่อผ่านทางไลน์
แอพพลิเคช่ันได้ (AS4) 

ด้านศีลธรรมของผู้ขาย (Seller Morality: SM) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านศีลธรรมของผู้ขาย (Seller Morality) สามารถจัด

โครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี 
ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 คําถาม ได้แก่ ผู้ขายควรปกป้องสิทธิของลูกค้า เช่น แจ้งยอดเงินก่อน
การชําระสินค้า (SM1) ผู้ขายควรจัดส่งสินค้าที่มีคุณภาพและถูกต้องตามความต้องการของลูกค้า 
(SM2) ผู้ขายควรจัดหาสินค้าให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าแต่ละคน (SM3) ผู้ขายควรปฏิบัติต่อ
ลูกค้าทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน (SM4) 

ด้านการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม (Online Shopping via Instagram: IG)  
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม (Online 

Shopping Via Instagram) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor 
Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 5 คําถาม ได้แก่ ฉันติดตามการ
อัพเดตเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมอยู่เสมอ (IG1) ฉันสนใจที่จะซือ้เสื้อผ้าของร้านค้าใน 
อินสตาแกรม (IG2) ฉันคิดว่าการซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมเป็นอีกหน่ึงทางเลือกที่น่าสนใจ
(IG3) ฉันคิดว่าการซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรม ทําให้ฉันไม่ต้องยุ่งยากต่อการจราจรที่หนา 
แน่นบนถนน (IG4) ฉันคิดว่าการซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรม ทาํให้ฉันไม่ต้องเผชิญต่อสภาพ
อากาศท่ีร้อน (IG5) 

ด้านความน่าเช่ือถือ (Trust: TR) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านความน่าเช่ือถือ (Trust) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่ม

ของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถาม
จํานวน 2 คําถาม ได้แก่ ผู้ขายเสื้อผ้าผ่านอินสตาแกรมควรมีความชํานาญเกี่ยวกับสินคา้อย่างดีเย่ียม 
เช่น เมื่อเห็นลูกค้า ผู้ขายสามารถประมาณขนาดที่ลูกค้าใส่ได้อย่างแม่นยํา (TR2) ข้อมลูต่าง ๆ ใน
อินสตาแกรมของผู้ขายเช่ือถือได้ (TR4) 

ด้านการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน (Peer Recommendations: PR)  
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน (Peer 

Recommendations) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor 
Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 คําถาม ได้แก่ คําแนะนําต่าง ๆ 
ของผู้ขายผ่านอินสตาแกรม ทําให้การซื้อเสือ้ผ้าง่ายขึ้น (PR1) ฉันจะเกิดความต้องการซ้ือเสื้อผ้า  
เมื่อได้รับคําแนะนําจากผู้ขายสินค้าเสื้อผ้าผ่านอินสตาแกรม (PR2) ฉันจะเกิดความต้องการซื้อ 
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เสื้อผ้า เมื่อได้รับคําแนะนําจากเพ่ือน (PR3) ฉันจะเกิดความต้องการซื้อเสื้อผ้า เมื่อได้รบัคําแนะนํา 
จากครอบครัว (PR4) 

ด้านความเสี่ยงของสินค้า (Product Risk: PD) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านความเสี่ยงของสินค้า (Product Risk) สามารถจัด

โครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบ 
ด้วยคําถามจํานวน 4 คําถาม ได้แก่ ฉันควรได้รับสินค้าเสื้อผ้าตามรายละเอียดที่ผู้ขายได้บอกไว้บน 
อินสตาแกรม (PD1) ฉันควรได้รับสินค้าเสื้อผ้าถูกต้องตามความต้องการของฉันจากผู้ขายบนอินสตาแกรม 
(PD2) ฉันควรได้รับสินค้าเสื้อผ้าตามคุณภาพที่ฉันคาดหวังจากผู้ขายบนอินสตาแกรม (PD3) ฉันควรได้รับ
สินค้าตรงตามเวลาที่ได้แจ้งไว้จากผู้ขายบนอินสตาแกรม (PD4)    

ด้านความง่ายต่อการใช้งาน (Ease-of-Use: EU) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านความง่ายต่อการใช้งาน (Ease-of-Use) สามารถจัด

โครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบ 
ด้วยคําถามจํานวน 4 คําถาม ได้แก่ ฉันคิดว่าการซื้อสินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรมเป็นเรื่องที่สะดวก
และรวดเร็ว (EU1) ฉันคิดว่าการซื้อสินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรมเป็นอีกหน่ึงช่องทางที่น่าสนใจ (EU2) 
มันเป็นเร่ืองง่ายที่ฉันจะเช่ือมั่นการซื้อสินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรม (EU3) อินสตาแกรมมีรูปแบบการ
ใช้งานที่ง่าย หากฉันต้องการซ้ือสินค้าเสื้อผา้สามารถทําได้ทันท ี(EU4) 

ด้านข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน (User-Generated Content Support: US) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน (User-

Generated Content Support) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค 
Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 คําถาม ได้แก่ ในการใช้
อินสตาแกรมจะมีคนให้คําแนะนํา เมื่อฉันต้องการความช่วยเหลือ (US1) ฉันต้องการคําแนะนําของ
เพ่ือนในการตัดสินใจซื้อสินคา้เสื้อผ้าในอินสตาแกรม (US2) ฉันคิดว่าการอ่านรีวิวสินค้าเสื้อผ้าจะช่วย
ให้การตัดสินใจซื้อสินค้าในอินสตาแกรมได้ง่ายขึ้น (US3) ฉันคิดว่าการหาข้อมูลเพ่ิมเติมก่อนตัดสินใจ
ซื้อสินค้าเสื้อผา้ในอินสตาแกรมเป็นสิ่งที่ควรทํา (US4) 

ด้านการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk: PK) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านความเสี่ยงที่เกิดจากการรับรู้ (Perceived Risk) 

สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ 
ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 คําถาม ได้แก่ ฉันคิดว่าการซื้อสินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรมมีความ
เสี่ยงน้อยที่จะโดนโกง (PK1) ฉันคิดว่าผู้ขายสินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรมจะไม่นําข้อมูลส่วนตัวของฉัน
ไปเผยแพร ่(PK2) ฉันคิดว่าการซื้อสินค้าเสือ้ผ้าในอินสตาแกรมจะได้ราคาที่ถูกที่สุด (PK3) ฉันคิดว่า
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การซื้อสินค้าเสื้อผ้าผ่านอินสตาแกรมมีความเสี่ยงน้อยที่จะถูกขโมยข้อมลูระหว่างการสื่อสารผ่านทาง
ไลน์แอพพลิเคช่ัน (PK4) 

ด้านความต้ังใจซื้อสินค้า (Purchase Intention: PI) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านความต้ังใจซื้อสินค้า (Purchase Intention) สามารถ

จัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี 
ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 คําถาม ได้แก่ ฉันสอบถามเพ่ือนเก่ียวกับสินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรม
ก่อนตัดสินใจซือ้ (PI1) ฉันเต็มใจที่จะซื้อสินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรมตามคําแนะนําของเพ่ือน (PI2) 
ฉันซื้อสินค้าเสือ้ผ้าทันทีที่ได้รบัข้อมูลต่าง ๆ บนอินสตาแกรม (PI3) ฉันจะซื้อสินค้าในอนาคตอย่าง
แน่นอน เมื่อฉนัได้รับข้อมูลต่าง ๆ บนอินสตาแกรม (PI4)  

 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท ดังนี้ 
 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมลูทีร่วบรวมจากแบบสอบถาม มขีั้นตอนในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ดังน้ี 
 3.5.1 ผู้วิจัยทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารต่าง ๆ ทีเ่ก่ียวข้อง เพ่ือเป็นกรอบใน
การศึกษาและนํามาสร้างเป็นแบบสอบถาม เพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างที่ได้
คัดเลือกอย่างน้อย จํานวน 270 ชุด โดยเก็บรวบรวมข้อมูลเดือนกันยายนถึงตุลาคม 2558 
 3.5.2 ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีได้รับจากผูต้อบ
แบบสอบถามก่อนจะนํามาประมวลผลในระบบ โดยได้รับคําปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้า
อิสระและผู้เช่ียวชาญดังกล่าวข้างต้น 
 3.5.3 นําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์ และทําการเลือก
เฉพาะแบบสอบถามท่ีมีความถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์มาลงรหัสตัวเลขในแบบฟอร์มสาํหรับการ
ประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ตามเกณฑ์ของเคร่ืองมือแต่ละส่วน แล้วจึงนําไปประมวลผลและ
วิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนต่อไป 
 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ ตารางและ
บทความ ผลงานวิจัยที่นํามาศึกษาก่อน รวมถึงแหล่งข้อมลูทางอินเทอร์เน็ตที่สามารถหาได้ โดย
เก่ียวข้องกับคุณภาพหลังการขาย ศีลธรรมของผู้ขาย การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม 
ความน่าเช่ือถือ การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน ความเสี่ยงของสินค้า ความง่ายต่อการใช้งาน ข้อมูล
การสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน การรับรู้ความสี่ยงและความต้ังใจซื้อสินค้า เพ่ือใช้ในการกําหนด
กรอบแนวความคิดในการวิจยัและสามารถใช้อ้างอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัยได้ 
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3.6 การจัดทําและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยนําแบบสอบถามท่ีได้จากการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างมาทําการประมวลผล โดยใช้
โปรแกรมสําเรจ็รูปทางสถิติ คือ SPSS ซึ่งมขีั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 
 3.6.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจยัต้องตรวจสอบความถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์
ของข้อมูลในแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีไม่ครบถ้วนสมบูรณอ์อกไป 
 3.6.2 การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์มาลงรหัสตามที่กําหนดไว้ 
 3.6.3 นําแบบสอบถามท่ีลงรหัสแล้วไปบันทึกลงในโปรแกรมประมวลผล โดยใช้โปรแกรม
สําเร็จรูปทางสถิติประมวลผลข้อมูล โดยในการวิจัยคร้ังนี้ใช้ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
(Level of Significance) 
 3.6.4 การวิเคราะห์ข้อมูลในแบบสอบถามจะทําการวิเคราะห์หาค่าสถิติต่าง ๆ ดังน้ี 
  3.6.4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
   1) ข้อมูลส่วนที่ 1 เป็นคําถามที่เก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล วิเคราะห์โดยการ
แจกแจงความถ่ีและร้อยละ 
   2) ข้อมูลส่วนที่ 2 เป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าในอินสตาแกรม วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่และร้อยละ 
   3) ข้อมูลส่วนที่ 3 เป็นคําถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นในด้านคุณภาพ
หลังการขาย ศลีธรรมของผู้ขาย การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ การรับ
ฟังคําแนะนําจากเพ่ือน ความเสี่ยงของสินค้า ความง่ายต่อการใช้งาน ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จาก
กลุ่มผูใ้ช้งาน การรับรู้ความสี่ยงและความต้ังใจซื้อสินค้า ทาํการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย ( ) และ
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D) 
   4) ข้อมูลส่วนที่ 4 เป็นคําถามการให้คําแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับปัจจัยอ่ืน ๆ 
ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค 
  3.6.4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เป็นสถิติ
ที่ใช้สําหรับการทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 
   1) คุณภาพหลังการขายมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
เสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) 

2) ศีลธรรมของผู้ขายมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผา้
ของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson 
Product-Moment Correlation Coefficient) 
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3) การซื้อสินคา้ออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรมมีความสมัพันธ์กันในเชิงบวก
ต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน (Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) 
                            4) ความน่าเช่ือถือมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของ
ร้านค้าในอินสตาแกรมของผูบ้ริโภค โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson 
Product-Moment Correlation Coefficient) 

5) การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือนมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความ
ต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) 

6) ความเสี่ยงของสินค้ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
เสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) 

7) ความง่ายต่อการใช้งานมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
เสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) 

8) ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งานมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก
ต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน (Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) 

9) การรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผา้
ของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson 
Product-Moment Correlation Coefficient) 

10) คุณภาพหลังการขาย ศีลธรรมของผู้ขาย การซื้อสินคา้ออนไลน์ผ่าน
ทางอินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน ความเสี่ยงของสินค้า ความง่ายต่อ
การใช้งาน ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผู้ใช้งาน และการรับรู้ความสี่ยงมีอิทธิพลในการพยากรณ์
ความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภคโดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
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3.7 วิธีการทางสถิติ 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย 
 3.7.1 ค่าความเช่ือมั่นของชุดคําถาม (Reliability of the Test) โดยการใช้สูตรค่า
สัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) 

 
   เมื่อ 
 
  
 
 

3.7.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
   3.7.2.1 ร้อยละ (Percentage) เป็นสถิติที่ใช้ในการเปรียบเทียบความถี่หรือจํานวน
ที่ต้องการกับความถ่ีหรือจํานวนทั้งหมด โดยเทียบเป็น 100 ทําการหาค่าร้อยละจากสูตร ดังต่อไปนี้ 
(อภินันท์ จันตะเสนี, 2549 อ้างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 34) 
 

    

  เมื่อ   P  แทน ค่าร้อยละ  
        f    แทน ความถ่ีที่ต้องการแปลงให้เป็นค่าร้อยละ  
   N   แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด 

   ค่าร้อยละจะแสดงความหมายของค่าและสามารถนําค่าที่ได้ไปเปรียบเทียบกันได้  
 
   3.7.2.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) หรือค่าเฉลี่ย  
   

 
      

  เมื่อ      
                              

 

แทน ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับ  
แทน จํานวนข้อคําถามในแบบสอบถาม  
แทน ผลรวมคา่คะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ  
แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ

แทน ค่าเฉลี่ย  
แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดในกลุ่ม  
แทน จํานวนของคะแนนในกลุ่ม 
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   3.7.2.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นการวัดการกระจาย 
เขียนแทนด้วย S.D. หรือ S (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545 อ้างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 35) 
 

                                                       
  หรือ 

                                                      
 

       เมื่อ     S.D.  
                       X 
                      n 
              ∑ 
 
 3.7.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
   3.7.3.1 วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เป็นการ
วิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent Variable) หน่ึงตัวแปรกับตัว
แปรอิสระ (Independent Variable) ต้ังแต่ 2 ตัวแปรข้ึนไป ซึ่งเป็นสถติิที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
หากทราบค่าตัวแปรหน่ึงก็จะทํานายอีกตัวแปรหน่ึงได้ สามารถเขียนใหอ้ยู่ในสมการเชิงเส้นตรงรูปแบบ
คะแนนดิบได้ดังน้ี (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551 ก) 
 

 
     Ý = b0+b1X1+b2X2+ ··· +bkXk  

 
 

     เมื่อ  Ý        คือ คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม  
  b0      คือ ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ  
 b1 ,..., bk   คอื นํ้าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ 

                                         ตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k ตามลําดับ  
 X0 ,…, Xk    คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวที่ k  

                k คือ จํานวนตัวแปรอิสระ  

แทน ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
แทน ค่าคะแนน  
แทน จํานวนคะแนนแต่ละกลุ่ม  
แทน ผลรวม 
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   3.7.3.2 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว
พร้อมกัน โดยทําการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) มีสมมติฐานของการทดสอบ คือ H0: β1 = 
β2 =…= βk = 0 เทียบกับ H1: มี βi อย่างน้อย 1 ตัว ที่ ≠ 0 (i=1,…, k) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2551 ก) 

 
ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 

แหล่งความแปรปรวน 
(Source of Variance) 

องศาอิสระ
(df) 

ผลบวกกําลังสอง 
(Sum Square: SS)

ผลบวกกําลังสองเฉลี่ย 
(Mean Square: MS) 

F–
Statistics

การถดถอย  
(Regression) 

k SSR MSR = SSR 
         K 

 
F =  MSR 
       MSE ความคลาดเคลื่อน 

(Error/ Residual) 
n–k–1 SSE MSE =  SSE 

            n–k–1 

ผลรวม (Total) n–1 SST   
 

ที่มา: กัลยา วานิชย์บัญชา. (2551 ข). การวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร (พิมพ์ครั้งที่ 3). กรุงเทพฯ:  
 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
 

เมื่อ k คือ    จํานวนตัวแปรอิสระ  
   N     คือ    จํานวนตัวอย่าง  
   SST (Sum Square of Total) คือ ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ 
 

SSR (Sum Square of Regression) คือ ค่าความแปรปรวนของ เน่ืองจาก    
อิทธิพลของ X0,…, Xk  

SSE (Sum Square of Error/ Sum Square of Residual) คือ ค่าความแปรปรวน
ของ Y เน่ืองจากอิทธิพลอ่ืน ๆ ∑ = 1(–) 

MSR (Mean Square of Regression) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 
เน่ืองจากอิทธิพลของ X0,…, Xk  

MSE (Mean Square of Error) คือ ค่ําเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เน่ืองจาก
อิทธิพลอ่ืน  
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F  คือ  ค่าสถิติทดสอบท่ีพิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F–distribution) 
จากการปฏิเสธ H0 เมื่อค่า F ที่คํานวณได้ มีค่ามากกว่า F1–, k, n–k–1  
 3.7.3.3 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538 อ้างใน 
ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 38) 
 

                                            
 
     เมื่อ  R xy   คือ ค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

  ∑      คือ ผลรวมของข้อมูลทีวั่ดได้จากตัวแปรตัวที่ 1 (X) 
  ∑      คือ ผลรวมของข้อมูลทีวั่ดได้จากตัวแปรตัวที่ 2 (Y) 
  ∑      คือ ผลรวมของผลคูณระหว่างข้อมูลตัวแปรที่ 1 และ 2 
  ∑X2   คือ ผลรวมกําลังสองของข้อมูลที่วัดได้จกตัวแปรตัวที่ 1 

  ∑Y    คือ ผลรวมกําลังสองของข้อมูลที่วัดได้จกตัวแปรตัวที่ 2 
  N     คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 

 โดยที่ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์มีค่าอยู่ระหว่าง –1≤ r ≤ 1 ความหมายของค่า r คือ 
เคร่ืองหมายบวกและลบจะเป็นตัวบ่งบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ์ 
   ค่า r ที่มีค่าเป็นบวก หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน  
   ค่า r ที่มีค่าเป็นลบ  หมายถงึ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม
สําหรับขนาดของความสัมพันธ์สามารถดูได้จากค่า r ที่เป็นตัวเลข  
   ค่า r ที่มีค่าสูง (ค่าเข้าใกล ้1) หมายถึง มีความสัมพันธ์ในทศิทางเดียวกันและมี
ความสัมพันธ์กันมาก  
   ค่า r ที่มีค่าตํ่า (ค่าเข้าใกล ้–1) หมายถึง มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามและมี
ความสัมพันธ์กันน้อย  
   ค่า r ที่มีค่าเป็นศูนย์ หมายถึง ไม่มีความสัมพันธ์กันเลย  
   ค่า r ที่มีค่าเข้าใกล้ศูนย์ หมายถึง มีความสมัพันธ์กันน้อย 
 



   

บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
ในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของ

ผู้บริโภค ผู้วิจยัได้ทําการรวบรวมข้อมูล ต้ังแต่วันที่ 1 - 31 ตุลาคม 2558 โดยเก็บแบบสอบถามจาก
กลุ่มเป้าหมายที่ยินดีให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถามของผู้วิจัย กลุ่มเป้าหมายต้องเป็นผู้บริโภคท่ีมี
อินสตาแกรมและเคยซื้อสินคา้ออนไลน์เท่าน้ันอย่างน้อยจํานวน 270 ชุดและดําเนินการประมวลผล
ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ คอื SPSS 

ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังน้ี คําถามด้าน
คุณภาพหลังการขาย เท่ากับ 0.682 คําถามด้านศีลธรรมของผู้ขาย เท่ากับ 0.799 คําถามด้านการ 
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม  เท่ากับ 0.816 คําถามด้านความน่าเช่ือถือ เท่ากับ 0.658 
คําถามด้านการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน เท่ากับ 0.702 คําถามด้านความเสี่ยงของสินค้า เท่ากับ 
0.874 คําถามด้านความง่ายต่อการใช้งาน เท่ากับ 0.809 คําถามด้านข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่ม
ผู้ใช้งาน เท่ากับ 0.751 คําถามด้านการรับรู้ความเสี่ยง เท่ากับ 0.841 และคําถามด้านความต้ังใจซือ้
สินค้า เท่ากับ 0.789 จากค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟาข้างต้น แสดงว่า แบบสอบถามมีค่าความเช่ือมั่น 
(Reliability) สูง เน่ืองจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ตํ่ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) จึงสามารถนํา
ผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป โดยผู้วิจัยได้ทาํการวิเคราะห์ข้อมูลและเสนอผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 
4.1 การสรุปขอ้มูลทางประชากรศาสตร ์
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึง
ลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึง่ประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือนและอาชีพ นําเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.1-4.6 ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.1: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 54 20.0 
หญิง 216 80.0 

รวม 270 100.0 
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จากตารางที ่4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงโดยมีจํานวน 216 
คน คิดเป็นร้อยละ 80.0 มากกว่าเพศชาย ซึ่งมีจํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 
 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 20 ปี 19 7.0 
21–25 ปี 72 26.7 
26–30 ปี 75 27.8 
31–35 ปี 79 29.3 
36–40 ปี 16 5.9 
40 ปีขึ้นไป 9 3.3 

รวม 270 100.0 
 
 จากตารางที ่4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุระหว่าง 31–35 ปี มี
จํานวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 รองมาคือ อายุระหว่าง 26–30 มีจํานวน 75 คน คดิเป็นร้อยละ 
27.8  ต่อมาคอื อายุระหว่าง 21–25 ปี มีจาํนวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 อายุไม่เกิน 20 ปี มี
จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 อายุระหว่าง 36-40 ปี จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 5.9 ส่วน
กลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ อายุต้ังแต่ 40 ปีขึ้นไป มีจํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3     
 
ตารางที่ 4.3: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 212 78.5 
สมรส 47 17.4 
หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 11 4.1 

รวม 270 100.0 
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 จากตารางที ่4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีจํานวน 212 
คน คิดเป็นร้อยละ 78.5 รองมาคือ สมรส มจีํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 17.4 ส่วนกลุ่มตัวอย่าง
น้อยที่สุดคือ หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ มจีํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 4.1 
 
ตารางที่ 4.4: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 25 9.3 
ปริญญาตร ี 194 71.9 
ปริญญาโท 51 18.9 

รวม 270 100.0 
  
 จากตารางที ่4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  
มีจํานวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 71.9 รองมาคือ ปริญญาโท มีจํานวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 18.9 
ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ ตํ่ากว่าปริญญาตรี มีจํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3  
 
ตารางที่ 4.5: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 19 7.0 
10,001–20,000 บาท 45 16.7 
20,001–30,000 บาท 72 26.7 
30,001–40,000 บาท 49 18.1 
40,001–50,000 บาท 33 12.2 
50,001 บาทข้ึนไป 52 19.3 

รวม 270 100.0 
 
 จากตารางที ่4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่มีรายได้ระหว่าง 21,000–
30,000 บาท มีจํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 รองมาคือ รายได้ต้ังแต่ 50,001 บาทข้ึนไป มี
จํานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 ต่อมาคือ รายได้ระหว่าง 30,001–40,000 บาท มีจํานวน 49 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 18.1 ต่อมาคือ รายได้ระหว่าง 10,001–20,000 บาทข้ึนไป มีจํานวน 45 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.7 รายได้ระหว่าง  40,001–50,000 มีจํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างน้อยที่สุดคือ รายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีจํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0  
   
ตารางที่ 4.6: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ 6 2.2 
พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง 170 63.0 
ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 62 23.0 
นิสิต/ นักศึกษา 31 11.5 
อ่ืน ๆ  1 0.4 

รวม 270 100.0 
  
 จากตารางที ่4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ 
รับจ้าง มีจํานวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 รองมาคือ ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย มีจํานวน 62 คน คิด
เป็นร้อยละ 23.0 ต่อมาคือ นิสิต/ นักศึกษา มีจํานวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ มีจํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ อ่ืน ๆ มี
จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 
 
4.2 การสรุปขอ้มูลด้านพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อสนิค้าในอินสตาแกรม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่  
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึงข้อมูล
เก่ียวกับธุรกิจของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย เหตุผลในการเลือกซื้อสินคา้ในอินสตาแกรม 
การเลือกซื้อสนิค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ ความถ่ีในการเลือกซื้อสินคา้ในอินสตาแกรม ราคาโดย 
เฉลี่ยต่อคร้ังในการเลือกซื้อสนิค้าในอินสตาแกรม นําเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.7–4.10 ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.7: ผลวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านเหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าในอินสตาแกรม 
 

เหตุผล จํานวน ร้อยละ 
แบบ/ดีไซน์เสือ้ผ้าตรงตามความต้องการ 220 44.4 
เพ่ือคลายเครียด พักผ่อน 76 15.4 
เพ่ือความสะดวกและรวดเร็ว 136 27.5 
เพ่ือนแนะนํา/ บอกต่อ 63 12.7 

รวม 495 100.0 
  
 จากตารางที ่4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเลือกซื้อสนิค้าใน
อินสตาแกรมคอื แบบ/ ดีไซน์เสื้อผ้าตรงตามความต้องการ  มีจํานวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 44.4  
รองมาคือ เพ่ือความสะดวกและรวดเร็ว มีจํานวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 เพ่ือคลายเครียด 
พักผ่อน มีจํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4   ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ เพ่ือนแนะนํา/ บอกต่อ 
มีจํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 12.7 
 
ตารางที่ 4.8: ผลวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านการเลือกซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
 

ความถ่ี จํานวน ร้อยละ 
อินสตาแกรม 232 50.8 
เฟสบุ๊ค 161 35.2 
ไลน์ช็อป 51 11.2 
ขายดีดอทคอม 12 2.6 
อ่ืน ๆ 1 0.2 

รวม 320 100.0 
  
 จากตารางที ่4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการเลือกซื้อสินค้าผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์คือ อินสตาแกรม มีจํานวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 50.8 รองมา คือ เฟสบุ๊ค มีจํานวน 
161 คน คิดเป็นร้อยละ 35.2 ไลน์ช็อป มีจํานวน 51 คน คดิเป็นร้อยละ 11.2 ขายดีดอทคอม มีจํานวน 
12 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 สว่นกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ อ่ืน ๆ มีจํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2  
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ตารางที่ 4.9: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านความถี่ในการเลือกซื้อสินค้าในอินสตาแกรม 
 

วัน จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 75 28.1 
1-2 ครั้งต่อเดือน 135 50.0 
3-4 ครั้งต่อเดือน 51 18.9 
มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน 8 3.0 

รวม 270 100.0 
  
 จากตารางที ่4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมด้านความถี่ในการ
เลือกซื้อสินค้าในอินสตาแกรม คือ 1-2 ครั้งต่อเดือน มีจํานวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 รองลงมา
คือ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน มีจํานวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 28.1 ต่อมา 3-4 ครั้งต่อเดือน มีจํานวน 
51 คน คิดเป็นร้อยละ 18.9 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน มีจํานวน 8 คน  
คิดเป็นร้อยละ 3.0 
 
ตารางที่ 4.10: ผลการวิจัยขอ้มูลพฤติกรรมด้านราคาโดยเฉล่ียต่อครั้งในการเลือกซื้อสนิค้าใน 
   อินสตาแกรม 
 

วัน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 500 บาท 28 10.4 
501-1,000 บาท 115 42.6 
1,001-1,500 บาท 69 25.6 
1,501-2,000 บาท 29 10.7 
2,001-2,500 บาท 11 4.1 
2,501-3,000 บาท 7 2.6 

  
 จากตารางที ่4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีพฤติกรรมด้านราคาโดยเฉล่ีย
ต่อครั้งในการเลือกซื้อสินค้าในอินสตาแกรมคือ 501-1,000 บาท มีจํานวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 
42.6 รองลงมาคือ 1,001-1,500 บาท มีจํานวน 69 คน คดิเป็นร้อยละ 25.6 ต่อมา 1,501-2,000 บาท 
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มีจํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7  ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 500 บาท มีจํานวน 28 คน คดิเป็นร้อยละ 
10.4  2,001-2,500 บาท มจีํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 4.1  2,501-3,000 บาท มจีํานวน 7 คน  
คิดเป็นร้อยละ 2.6  3,001-3,500 บาท มีจํานวน 6 คน คดิเป็นร้อยละ 2.2  3,501-4,000 บาท มี
จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7  4,001-4,500 บาท มีจํานวน 2 คน คดิเป็นร้อยละ 0.7 ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างน้อยที่สุดคือ 4,500 บาทข้ึนไป  มีจํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4           
 
4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นโดยรวมและรายด้าน 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
         ด้านคุณภาพหลังการขาย (After-Sales Quality) 
 

คุณภาพหลงัการขาย 
(After-Sales Quality) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น

ร้านเสื้อผ้าควรมีบริการหลังการขาย เช่น การซ่อม
กระดุม 

3.90 0.90 มาก 

ร้านเสื้อผ้าควรให้เปลี่ยนสินคา้ได้ ถ้าสินค้าชํารุดมา
จากร้านค้า 

4.54 0.68 มากที่สุด 

ร้านเสื้อผ้าควรให้เปลี่ยนสินคา้ที่ยังไม่ใช้ได้ภายใน 7 
วัน 

4.44 0.70 มากที่สุด 

ร้านเสื้อผ้าควรให้ลูกค้าสามารถติดต่อผ่านทางไลน์
แอพพลิเคช่ันได้ 

4.58 0.58 มากที่สุด 

รวม 4.37 0.52 มาก 
  
 จากตารางที ่4.11 พบว่า คณุภาพหลังการขาย (After-Sales Quality) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ย
อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.37) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.52) ซึ่งเมือ่พิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า รา้นเสื้อผ้าควรให้ลูกค้าสามารถติดต่อผ่านทางไลน์แอพพลิเคช่ันได้มีคะแนนเฉลี่ยมาก
ที่สุด โดยมคีะแนนเฉลี่ยสูงทีสุ่ด (Mean = 4.58)  รองลงมาคือ ร้านเสื้อผ้าควรให้เปลี่ยนสินค้าได้ ถ้า
สินค้าชํารุดมาจากร้านค้า (Mean = 4.54) รา้นเสื้อผ้าควรให้เปลี่ยนสินค้าที่ยังไม่ใช้ได้ภายใน 7 วัน 
(Mean = 4.44) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ร้านเสื้อผ้าควรมีบริการหลังการขาย เช่น การ
ซ่อมกระดุม (Mean = 3.90) 
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 จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของคุณภาพหลังการขาย (After-Sales Quality) ข้อร้าน
เสื้อผ้าควรมีบริการหลังการขาย เช่น การซ่อมกระดุม มกีารกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ 
ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.90) และข้อที่มีการกระจายตัวของ
ข้อมูลน้อยที่สดุคือ ร้านเสื้อผา้ควรให้ลูกค้าสามารถติดต่อผ่านทางไลน์แอพพลิเคช่ันได้ (S.D. = 0.58)  
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
   ด้านศีลธรรมของผู้ขาย (Seller Morality) 
 

ศีลธรรมของผูข้าย  
(Seller Morality) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น

ผู้ขายควรปกป้องสิทธิของลูกค้า เช่น แจ้งยอดเงิน
ก่อนการชําระสินค้า 

4.70 0.52 มากที่สุด 

ผู้ขายควรจัดสง่สินค้าที่มีคุณภาพและถูกต้องตาม
ความต้องการของลูกค้า 

4.75 0.49 มากที่สุด 

ผู้ขายควรจัดหาสินค้าให้ตรงกับความต้องการของ
ลูกค้าแต่ละคน 

4.40 0.71 มากที่สุด 

ผู้ขายควรปฏิบัติต่อลูกค้าทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน 4.59 0.62 มากที่สุด 
รวม 4.61 0.47 มากที่สุด 

 
 จากตารางที ่4.12 พบว่า ศลีธรรมของผู้ขาย (Seller Morality) โดยรวมมคีะแนนเฉลี่ยอยู่ใน 
ระดับมากที่สดุ (Mean = 4.61) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.47) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า ผู้ขายควรจัดสง่สินค้าที่มีคุณภาพและถูกต้องตามความต้องการของลูกค้า คะแนนเฉลีย่
มากทีสุ่ด โดยมคีะแนนเฉลี่ยสงูที่สุด (Mean=4.75) รองลงมาคือ ผู้ขายควรปกป้องสิทธิของลูกค้า เช่น 
แจ้งยอดเงินก่อนการชําระสินค้า (Mean = 4.70) ผู้ขายควรปฏิบัติต่อลูกค้าทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน 
(Mean = 4.59) ส่วนขอ้ที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ผู้ขายควรจัดหาสินค้าให้ตรงกับความต้องการ
ของลูกค้าแต่ละคน (Mean = 4.40) 
 จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของศีลธรรมของผู้ขาย (Seller Morality) ข้อผู้ขายควรจัดหา
สินค้าให้ตรงกบัความต้องการของลูกค้าแต่ละคนมีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบ
ทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.71) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อย
ที่สุดคือ ผูข้ายควรจัดส่งสินคา้ที่มีคุณภาพและถูกต้องตามความต้องการของลูกค้า (S.D. = 0.49) 



60 

ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ด้านการซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม (Online Shopping via Instagram) 
 

การซ้ือสนิคา้ออนไลนผ์่านทางอินสตาแกรม 
(Online Shopping via Instagram) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น 

ฉันติดตามการอัพเดตเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตา
แกรมอยู่เสมอ 

3.82 0.73 มาก 

ฉันสนใจที่จะซือ้เสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรม 3.87 0.68 มาก 
ฉันคิดว่าการซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรม
เป็นอีกหน่ึงทางเลือกที่น่าสนใจ 

4.14 0.63 มาก 

ฉันคิดว่าการซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรม 
ทําให้ฉันไม่ต้องยุ่งยากต่อการจราจรที่หนาแน่น 
บนถนน 

4.29 0.68 มากที่สุด 

ฉันคิดว่าการซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรม 
ทําให้ฉันไม่ต้องเผชิญต่อสภาพอากาศที่ร้อน 

4.23 0.72 มากที่สุด 

รวม 4.07 0.52 มาก 
 
 จากตารางที ่4.13 พบว่า การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม (Online Shopping via 
Instagram) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.07) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
(S.D. = 0.52) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ฉันคิดว่าการซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมทาํ 
ให้ฉันไม่ต้องยุง่ยากต่อการจราจรท่ีหนาแน่นบนถนนมีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมคีะแนนเฉลี่ยสูงทีสุ่ด 
(Mean = 4.29) รองลงมาคือ ฉันคิดว่าการซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรม ทําใหฉ้นัไม่ต้องเผชิญ
ต่อสภาพอากาศที่ร้อน (Mean = 4.23) และต่อมาคือ ฉันคิดว่าการซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรม
เป็นอีกหน่ึงทางเลือกที่น่าสนใจ (Mean = 4.14) ฉันสนใจที่จะซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรม 
(Mean = 3.87) ส่วนขอ้ที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ฉันติดตามการอัพเดตเสื้อผ้าของร้านค้าใน 
อินสตาแกรมอยู่เสมอ (Mean = 3.82) 
  จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม (Online 
Shopping via Instagram) ข้อฉันติดตามการอัพเดตเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมอยู่เสมอ      
มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
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(S.D. = 0.73) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สดุคือ ฉันคิดว่าการซื้อเสื้อผ้าของร้านค้า  
ในอินสตาแกรมเป็นอีกหน่ึงทางเลือกที่น่าสนใจ (S.D. = 0.63)  
 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ด้านความน่าเช่ือถือ (Trust)   
 

ความนา่เชื่อถือ (Trust)   Mean S.D. ระดับความคดิเห็น 
ผู้ขายเสื้อผ้าผ่านอินสตาแกรมควรมีความชํานาญ
เก่ียวกับสินค้าอย่างดีเย่ียม เช่น เมื่อเห็นลูกค้า ผู้ขาย
สามารถประมาณขนาดท่ีลูกค้าใส่ได้อย่างแม่นยํา 

3.77 0.72 มาก 

ข้อมูลต่าง ๆ ในอินสตาแกรมของผู้ขายเช่ือถือได้ 3.73 0.81 มาก 
รวม 3.75 0.65 มาก 

 
 จากตารางที ่4.14 พบว่า ความน่าเช่ือถือ (Trust) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
(Mean = 3.75) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.65)  ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้ขายเสื้อผ้าผ่านอินสตาแกรมควรมีความชํานาญเกี่ยวกับสินค้าอย่างดีเย่ียม เช่น เมื่อเหน็ลูกค้า ผู้ขาย
สามารถประมาณขนาดท่ีลูกค้าใส่ได้อย่างแม่นยํา มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สดุ โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด 
(Mean = 3.77) ส่วนขอ้ที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ข้อมูลต่าง ๆ ในอินสตาแกรมของผูข้ายเช่ือถือได้ 
(Mean = 3.73) 
 จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของความน่าเช่ือถือ (Trust) ข้อข้อมูลต่าง ๆ ในอินสตาแกรม
ของผู้ขายเช่ือถือได้มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 2 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.81) และข้อทีม่ีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ผู้ขายเสื้อผ้าผ่าน 
อินสตาแกรมควรมีความชํานาญเกี่ยวกับสินค้าอย่างดีเย่ียม เช่น เมื่อเห็นลูกค้า ผู้ขายสามารถประมาณ
ขนาดที่ลูกค้าใส่ได้อย่างแม่นยํา (S.D. = 0.72)  
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ด้านการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน (Peer Recommendations) 
 

การรับฟงัคาํแนะนาํจากเพ่ือน 
(Peer Recommendations) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น 

คําแนะนําต่าง ๆ ของผู้ขายผ่านอินสตาแกรม  
ทําให้การซื้อเสือ้ผ้าง่ายขึ้น 

3.70 0.71 มาก 

ฉันจะเกิดความต้องการซื้อเสื้อผ้า เมื่อได้รบั
คําแนะนําจากผู้ขายสินค้าเสือ้ผ้าผ่านอินสตาแกรม

3.68 0.68 มาก 

ฉันจะเกิดความต้องการซื้อเสื้อผ้า เมื่อได้รบั
คําแนะนําจากเพ่ือน 

3.81 0.76 มาก 

ฉันจะเกิดความต้องการซื้อเสื้อผ้า เมื่อได้รบั
คําแนะนําจากครอบครัว 

3.39 0.80 ปานกลาง 

รวม 3.64 0.54 มาก 
 
 จากตารางที ่4.15 พบว่า การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน (Peer Recommendations) โดยรวม
มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.64) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.54) ซึ่งเมือ่
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ฉนัจะเกิดความต้องการซื้อเสื้อผ้า เมื่อได้รับคําแนะนําจากเพ่ือน มีคะแนน
เฉลีย่มากทีสุ่ด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงทีสุ่ด (Mean = 3.81) รองลงมาคือ คําแนะนําต่าง ๆ ของผู้ขายผ่าน
อินสตาแกรม ทําให้การซื้อเสือ้ผ้าง่ายขึ้น (Mean = 3.70) และต่อมาคือ ฉันจะเกิดความต้องการซื้อ
เสื้อผ้า เมื่อได้รับคําแนะนําจากผู้ขายสินค้าเสื้อผ้าผ่านอินสตาแกรม (Mean = 3.68) ส่วนข้อที่มคีะแนน
เฉลีย่น้อยที่สุดคือ ฉันจะเกิดความต้องการซ้ือเสื้อผ้า เมื่อได้รับคําแนะนําจากครอบครัว (Mean = 3.39) 
 จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน (Peer 
Recommendations) ข้อฉนัจะเกิดความต้องการซื้อเสื้อผ้า เมื่อได้รับคําแนะนําจากครอบครัว  
มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
(S.D. = 0.80) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สดุคือ ฉันจะเกิดความต้องการซื้อเสื้อผ้า  
เมื่อได้รับคําแนะนําจากผู้ขายสินค้าเสื้อผ้าผ่านอินสตาแกรม (S.D. = 0.68)  
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
   ด้านความเสี่ยงของสินค้า (Product Risk)   
 

ความเสี่ยงของสินค้า (Product Risk)   Mean S.D. ระดับความคดิเห็น 
ฉันควรได้รับสนิค้าเสื้อผ้าตามรายละเอียดที่ผู้ขาย
ได้บอกไว้บนอินสตาแกรม 

4.63 0.56 มากที่สุด 

ฉันควรได้รับสนิค้าเสื้อผ้าถูกต้องตามความ
ต้องการของฉันจากผู้ขายบนอินสตาแกรม 

4.69 0.52 มากที่สุด 

ฉันควรได้รับสนิค้าเสื้อผ้าตามคุณภาพที่ฉัน
คาดหวังจากผู้ขายบนอินสตาแกรม 

4.55 0.61 มากที่สุด 

ฉันควรได้รับสนิค้าตรงตามเวลาที่ได้แจ้งไว้จาก
ผู้ขายบนอินสตาแกรม 

4.67 0.53 มากที่สุด 

รวม 4.64 0.47 มากที่สุด 
  
 จากตารางที ่4.16 พบว่า ความเสี่ยงของสินค้า (Product Risk) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ 
ในระดับมากทีสุ่ด (Mean = 4.64) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.47) ซึ่งเมื่อพิจารณา 
เป็นรายขอ้พบว่า ฉันควรได้รบัสินค้าเสื้อผ้าถูกต้องตามความต้องการของฉันจากผู้ขายบนอินสตาแกรม 
(Mean = 4.69) รองลงมาคือ ฉันควรได้รับสนิค้าตรงตามเวลาที่ได้แจ้งไว้จากผู้ขายบนอินสตาแกรม 
(Mean = 4.67) และต่อมาคือ ฉันควรได้รับสนิค้าเสื้อผ้าตามรายละเอียดที่ผู้ขายได้บอกไว้บนอินสตาแกรม
(Mean = 4.63) ส่วนขอ้ที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ฉันควรได้รับสินค้าเสื้อผ้าตามคุณภาพที่ฉันคาดหวัง
จากผู้ขายบนอินสตาแกรม (Mean = 4.55) 
 จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของความเส่ียงของสินค้า (Product Risk) ข้อฉันควรได้รับ
สินค้าเสื้อผ้าตามคุณภาพที่ฉนัคาดหวังจากผู้ขายบนอินสตาแกรม มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สดุ
จากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.61) และข้อที่มีการกระจาย
ตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ฉันควรได้รับสินค้าเสื้อผ้าถูกต้องตามความต้องการของฉันจากผู้ขายบน
อินสตาแกรม (S.D. = 0.52)  
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
    ด้านความง่ายต่อการใช้งาน (Ease-of-Use) 
 

ความง่ายต่อการใช้งาน  
(Ease-of-Use) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น

ฉันคิดว่าการซื้อสินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรมเป็น
เร่ืองที่สะดวกและรวดเร็ว 

4.25 0.59 มากที่สุด 

ฉันคิดว่าการซื้อสินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรมเป็นอีก
หน่ึงช่องทางที่น่าสนใจ 

4.26 0.60 มากที่สุด 

มันเป็นเร่ืองง่ายที่ฉันจะเช่ือมั่นการซื้อสินค้า เสื้อผ้า
ในอินสตาแกรม 

3.88 0.80 มาก 

อินสตาแกรมมรีูปแบบการใช้งานที่ง่าย หากฉัน
ต้องการซื้อสินค้าเสื้อผ้าสามารถทําได้ทันท ี

4.28 0.64 มากที่สุด 

รวม 4.17 0.53 มาก 
  
 จากตารางที ่4.17 พบว่า ความง่ายต่อการใช้งาน (Ease-0f-Use) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก (Mean = 4.17) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทา่กับ (S.D. = 0.53) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า อินสตาแกรมมีรูปแบบการใช้งานที่ง่าย หากฉันต้องการซื้อสินค้าเสื้อผ้าสามารถทําได้ทันท ี 
มีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ดโดยมคีะแนนเฉลี่ยสงูที่สุด (Mean = 4.28) รองลงมาคือ ฉนัคิดว่าการซื้อสนิค้า
เสื้อผ้าในอินสตาแกรมเป็นอีกหน่ึงช่องทางทีน่่าสนใจ (Mean = 4.26) และต่อมาคือ ฉันคิดว่าการซื้อ
สินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรมเป็นเรื่องที่สะดวกและรวดเร็ว (Mean = 4.25) ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉล่ีย
น้อยที่สุดคือ มนัเป็นเร่ืองง่ายที่ฉันจะเช่ือมั่นการซื้อสินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรม (Mean = 3.88) 

  จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของความง่ายต่อการใช้งาน (Ease-of-Use) ข้อมันเป็นเร่ือง
ง่ายที่ฉันจะเช่ือมั่นการซื้อสินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรมมีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจาก
องค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.80) และข้อที่มีการกระจายตัว
ของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ฉันคิดว่าการซื้อสินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรมเป็นเรื่องที่สะดวกและรวดเร็ว 
(S.D. = 0.59)  
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ด้านข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน (User-Generated Content Support) 

  
ข้อมูลการสนบัสนนุที่ได้จากกลุ่มผู้ใช้งาน  
(User-Generated Content Support)  

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น

ในการใช้อินสตาแกรมจะมีคนให้คําแนะนํา เมื่อฉัน
ต้องการความช่วยเหลือ 

3.62 0.720 มาก 

ฉันต้องการคําแนะนําของเพ่ือนในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรม 

3.76 0.721 มาก 

ฉันคิดว่าการอ่านรีวิวสินค้าเสื้อผ้าจะช่วยให้การ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในอินสตาแกรมได้ง่ายขึ้น 

4.20 0.68 มาก 

ฉันคิดว่าการหาข้อมูลเพ่ิมเติมก่อนตัดสินใจซื้อ
สินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรมเป็นสิ่งที่ควรทํา 

4.33 0.60 มากที่สุด 

รวม 3.98 0.51 มาก 
  
 จากตารางที ่4.18 พบว่า ข้อมลูการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผู้ใช้งาน (User-Generated 
Content Support) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.98) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.51) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ฉันคิดว่าการหาข้อมูลเพ่ิมเติมก่อน
ตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรมเป็นสิ่งที่ควรทํามคีะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมคีะแนนเฉล่ียสูง
ที่สุด (Mean = 4.33) รองลงมาคือ ฉันคิดว่าการอ่านรีวิวสินค้าเสื้อผ้าจะช่วยให้การตัดสินใจซื้อสินค้า
ในอินสตาแกรมได้ง่ายขึ้น (Mean = 4.20) และต่อมาคือ ฉันต้องการคําแนะนําของเพ่ือนในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรม (Mean = 3.76) ส่วนข้อทีม่ีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ  
ในการใช้อินสตาแกรมจะมีคนให้คําแนะนํา เมื่อฉันต้องการความช่วยเหลือ (Mean = 3.62) 

  จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน (User-
Generated Content Support) ข้อฉันต้องการคําแนะนําของเพ่ือนในการตัดสินใจซือ้สินค้าเสื้อผ้า
ในอินสตาแกรม มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.721) และข้อทีม่ีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ฉันคิดว่าการหา
ข้อมูลเพ่ิมเติมก่อนตัดสินใจซือ้สินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรมเป็นสิ่งที่ควรทํา (S.D. = 0.60)  
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ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
    ด้านการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) 
 

การรับรูค้วามเสี่ยง (Perceived Risk) Mean S.D. ระดับความคดิเห็น
ฉันคิดว่าการซื้อสินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรมมีความ
เสี่ยงน้อยที่จะโดนโกง 

3.33 0.711 ปานกลาง 

ฉันคิดว่าผู้ขายสินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรมจะไม่นํา
ข้อมูลส่วนตัวของฉันไปเผยแพร่ 

3.53 0.75 มาก 

ฉันคิดว่าการซื้อสินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรมจะได้
ราคาที่ถูกที่สุด 

3.30 0.76 ปานกลาง 

ฉันคิดว่าการซื้อสินค้าเสื้อผ้าผ่านอินสตาแกรมมี
ความเสี่ยงน้อยที่จะถูกขโมยข้อมูลระหว่างการ
สื่อสารผ่านทางไลน์แอพพลิเคช่ัน 

3.42 0.710 มาก 

รวม 3.40 0.60 ปานกลาง 
  
 จากตารางที ่4.19 พบว่า การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk)โดยรวมมคีะแนนเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับปานกลาง (Mean = 3.40) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.60) ซึ่งเมือ่พิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า ฉนัคิดว่าผู้ขายสินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรมจะไม่นําข้อมูลสว่นตัวของฉันไปเผยแพร่ มี
คะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมคีะแนนเฉล่ียสูงที่สุด (Mean = 3.53) รองลงมาคือ ฉันคิดว่าการซื้อสินค้า
เสื้อผ้าผ่านอินสตาแกรมมีความเสี่ยงน้อยที่จะถูกขโมยข้อมูลระหว่างการสื่อสารผ่านทางไลน์
แอพพลิเคช่ัน (Mean = 3.42) และต่อมาคือ ฉันคิดว่าการซื้อสินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรมมีความเสีย่ง
น้อยที่จะโดนโกง (Mean = 3.33) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลีย่น้อยทีสุ่ดคือ ฉันคิดว่าการซื้อสินค้าเสื้อผ้าใน
อินสตาแกรมจะได้ราคาที่ถูกที่สุด (Mean = 3.30) 

  จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) ข้อฉันคิดว่าการ
ซื้อสินค้าเสื้อผา้ในอินสตาแกรมจะได้ราคาที่ถูกที่สุด มีการกระจายตัวของข้อมูลมากทีสุ่ดจากองค์ 
ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.76) และข้อที่มีการกระจายตัวของ
ข้อมูลน้อยที่สดุคือ ฉันคิดว่าการซื้อสินค้าเสื้อผ้าผ่านอินสตาแกรมมีความเสี่ยงน้อยที่จะถูกขโมยข้อมลู
ระหว่างการสื่อสารผ่านทางไลน์แอพพลิเคช่ัน (S.D. = 0.710) 
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ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
    ด้านความต้ังใจซื้อสินค้า (Purchase Intention) 
 

ความต้ังใจซื้อสินค้า (Purchase Intention) Mean S.D. ระดับความคดิเห็น
ฉันสอบถามเพ่ือนเก่ียวกับสินค้าเสื้อผ้าใน 
อินสตาแกรมก่อนตัดสินใจซื้อ 

3.61 0.69 มาก 

ฉันเต็มใจทีจ่ะซื้อสินค้าเสื้อผา้ในอินสตาแกรมตาม
คําแนะนําของเพ่ือน 

3.67 0.74 มาก 

ฉันซื้อสินค้าเสือ้ผ้าทันทีที่ได้รบัข้อมูลต่าง ๆ  
บนอินสตาแกรม 

3.65 0.78 มาก 

ฉันจะซื้อสินค้าในอนาคตอย่างแน่นอน เมื่อฉัน
ได้รับข้อมูลต่าง ๆ บนอินสตาแกรม 

3.95 0.65 มาก 

รวม 3.72 0.56 มาก 
  
 จากตารางที ่4.20 พบว่า ความต้ังใจซื้อสินคา้ (Purchase Intention) โดยรวมมีคะแนนเฉล่ีย
อยู่ในระดับมาก (Mean = 3.72) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.56) ซึ่งเมือ่พิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า ฉนัจะซื้อสินค้าในอนาคตอย่างแน่นอน เมื่อฉนัได้รับข้อมูลต่าง ๆ บนอินสตาแกรมมี
คะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉล่ียสูงที่สุด (Mean = 3.95) รองลงมาคือ ฉันเต็มใจที่จะซื้อสินค้า
เสื้อผ้าในอินสตาแกรมตามคําแนะนําของเพ่ือน (Mean = 3.67) และต่อมาคือ ฉันซื้อสินค้าเสื้อผ้า
ทันทีที่ได้รับข้อมูลต่าง ๆ บนอินสตาแกรม (Mean = 3.65) ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ฉัน
สอบถามเพ่ือนเก่ียวกับสินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรมก่อนตัดสินใจซื้อ (Mean = 3.61) 

  จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของความต้ังใจซื้อสินค้า (Purchase Intention) ข้อฉนั 
ซื้อสินค้าเสื้อผา้ทันทีที่ได้รับข้อมูลต่าง ๆ บนอินสตาแกรมมีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจาก
องค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.78) และข้อที่มีการกระจาย 
ตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ฉันจะซื้อสินค้าในอนาคตอย่างแน่นอน เมื่อฉันได้รับข้อมูลต่าง ๆ บน 
อินสตาแกรม (S.D. = 0.65) 
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4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามสมมติฐาน 
 ข้อมูลด้านความคิดเห็นเก่ียวกับอิทธิพลของคุณภาพหลังการขาย ศีลธรรมของผู้ขาย การซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน ความเสี่ยงของ
สินค้า ความง่ายต่อการใช้งาน ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน และการรับรู้ความเสี่ยงที่มีผล
ต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าตามร้านค้าในอินสตาแกรมของผูบ้ริโภค 
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ตารางที่ 4.21: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของ
ข้อมูลด้านคุณภาพหลังการขาย ศีลธรรมของผู้ขาย การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม ความน่าเชื่อถือ การรับฟังคําแนะนําจากเพื่อน ความ
เสี่ยงของสินค้า ความง่ายต่อการใช้งาน ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผู้ใช้งาน และการรับรู้ความเสี่ยงที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าตามร้านค้าใน
อินสตาแกรมของผู้บริโภค 

  

Variable Mean S.D. 
Conbach’s 

Alpha 
AS SM IG TR PR PD EU US PK PI 

คุณภาพหลังการขาย (AS) 4.37 0.516 0.682 1          

ศีลธรรมของผู้ขาย (SM) 4.61 0.468 0.799 0.568** 1         
การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
ทางอินสตาแกรม (IG) 

4.07 0.523 0.816 0.182** 0.130* 1        

ความน่าเชื่อถือ (TR) 3.75 0.661 0.658 0.130* 0.173** 0.212** 1       
การรับฟังคําแนะนําจาก
เพื่อน (PR) 

3.64 0.537 0.702 0.183** 0.173** 0.263** 0.502** 1      

ความเสี่ยงของสินค้า (PD) 4.64 0.474 0.874 0.311** 0.486** 0.087 0.067 0.059 1     
ความง่ายต่อการใช้งาน 
(EU) 

4.17 0.528 0.809 0.103 0.062 0.515** 0.177** 0.284** 0.215** 1    

                        (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.21 (ต่อ): การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 
ของข้อมูลด้านคุณภาพหลังการขาย ศีลธรรมของผู้ขาย การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม ความน่าเชื่อถือ การรับฟังคําแนะนําจาก
เพื่อน ความเสี่ยงของสินค้า ความง่ายต่อการใช้งาน ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผู้ใช้งาน และการรับรู้ความเสี่ยงที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ
เสื้อผ้าตามร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค 

 

Variable Mean S.D. 
Conbach’s 

Alpha 
AS SM IG TR PR PD EU US PK PI 

ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้
จากกลุ่มผู้ใช้งาน (US) 

3.98 0.515 0.751 0.171** 0.122* 0.348** 0.307** 0.463** 0.138* 0.498** 1   

การรับรู้ความเสี่ยง (PK) 3.40 0.604 0.841 0.067 -0.081 0.253** 0.370** 0.391** -0.202** 0.318** 0.455** 1  

ความตั้งใจซื้อสินค้า (PI) 3.72 0.558 0.789 0.202** 0.094 0.367** 0.236** 0.420** 0.078 0.403** 0.531** 0.511** 1 
 

** มีนัยสาํคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01               
 * มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที ่4.21 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ได้ดังนี้ 
สมมติฐานข้อที ่1 ปัจจัยคณุภาพหลังการขายมีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสือ้ผ้า

ของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภคหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยคณุภาพบริการหลังการ
ขายมคีวามสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซือ้เสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผูบ้ริโภค 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.202) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ 0.01 

สมมติฐานข้อที ่2 ปัจจัยศลีธรรมของผู้ขายมคีวามสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสือ้ผ้า
ของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภคหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยศลีธรรมของผูข้ายไม่มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสือ้ผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค (Pearson’s 
Correlation เท่ากับ 0.094) อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.01 

สมมติฐานข้อที ่3 ปัจจัยการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรมมีความสมัพันธ์ในเชิงบวก
ต่อความต้ังใจซือ้เสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผูบ้ริโภคหรือไม ่ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจยั
การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรมมีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสือ้ผ้าของร้านค้า
ในอินสตาแกรมของผู้บริโภค (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.367) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ 0.01 

สมมติฐานข้อที ่4 ปัจจัยความน่าเช่ือถือมีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของ
ร้านค้าในอินสตาแกรมของผูบ้ริโภคหรือไม ่ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยความน่าเช่ือถือผ่านทาง
อินสตาแกรมมคีวามสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสือ้ผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.236) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ 0.01 

สมมติฐานข้อที ่5 ปัจจัยการรับฟังคําแนะนําจากเพื่อนมีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจ
ซื้อเสื้อผ้าของรา้นค้าในอินสตาแกรมของผูบ้ริโภคหรอืไม ่ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยการรับฟัง
คําแนะนําจากเพื่อนมีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซือ้เสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของ
ผู้บริโภค (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.420) อย่างมีนัยสําคญัทางสถติิที่ 0.01 

สมมติฐานข้อที ่6 ปัจจัยความเสี่ยงของสินค้ามีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสือ้ผ้า
ของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภคหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยความเสีย่งของสนิค้าไม่
มีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสือ้ผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค (Pearson’s 
Correlation เท่ากับ 0.078) อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.01 

สมมติฐานข้อที ่7 ปัจจัยความง่ายต่อการใช้งานมีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
เสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภคหรือไม ่ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจยัความง่ายต่อการ
ใช้งานมีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของรา้นค้าในอินสตาแกรมของผูบ้ริโภค 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.403) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ 0.01 
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สมมติฐานข้อที ่8 ปัจจัยข้อมลูการสนับสนุนทีไ่ด้จากกลุ่มผูใ้ช้งานมีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภคหรือไม ่ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจยั
ข้อมูลการสนับสนุนทีไ่ด้จากกลุ่มผูใ้ช้งานมีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผา้ของร้านคา้ใน
อินสตาแกรมของผู้บริโภค (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.531) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที ่0.01 

สมมติฐานข้อที ่9 ปัจจัยการรับรู้ความเสีย่งมคีวามสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสือ้ผ้า
ของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภคหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยการรับรูค้วามเสี่ยงมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสือ้ผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค (Pearson’s 
Correlation เท่ากับ 0.511) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ 0.01 
 
ตารางที ่4.22: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจัยด้านคุณภาพหลังการขาย ศลีธรรม 
 ของผูข้าย การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ การรับฟังคําแนะนํา

จากเพ่ือน ความเสีย่งของสินค้า ความง่ายต่อการใช้งาน ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่ม
ผู้ใช้งาน และการรับรูค้วามเสีย่งที่มผีลต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรม 

 ของผู้บริโภค 
 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1 

การถดถอย 
Regression 

36.262 9 4.029 21.995 .000b 

ความคลาดเคลือ่น 
Residual 

47.626 260 0.183   

Total 83.888 269    
  
 จากตารางที ่4.22 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุยืนยัน
ว่าตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยด้านคณุภาพหลังการขาย ศลีธรรมของผู้ขาย การซือ้สินค้าออนไลน์
ผ่านทางอินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ การรับฟังคําแนะนําจากเพื่อน ความเสีย่งของสินค้า ความง่ายต่อ
การใช้งาน ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผู้ใช้งาน การรับรู้ความเสีย่งมอิีทธิพลต่อตัวแปรตาม คอื  
ความต้ังใจซื้อสนิค้า เน่ืองจากพบว่าค่า Sig. ของสมการมคีา่เท่ากับ 0.000 อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.01  
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การวิเคราะห์ความถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 
  
ตารางที ่4.23: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านคณุภาพหลังการขาย ศลีธรรมของ

ผู้ขาย การซื้อสนิค้าออนไลน์ผา่นทางอินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ การรับฟังคําแนะนํา
จากเพ่ือน ความเสีย่งของสินค้า ความง่ายต่อการใช้งาน ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่ม
ผู้ใช้งาน และการรับรูค้วามเสีย่งที่มผีลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของรา้นคา้ใน
อินสตาแกรมของผู้บริโภค 

 
Dependent Variable: Purchase Intention, r = 0.657, R2 = 0.432, Constant(a) = -0.135 
Independent Variables R R2 β Std 

Error 
T Sig Tolerance VIF 

(Constant)    0.385 -0.351 0.726   
คุณภาพหลังการขาย (AS) 0.202 0.041 0.082 0.063 1.417 0.158 0.651 1.536 
ศีลธรรมของผู้ขาย (SM) 0.094 0.009 -0.020 0.075 -0.315 0.753 0.548 1.825 
การซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน
ทางอินสตาแกรม (IG) 

0.367 0.135 0.128 0.060 2.276 0.024 0.694 1.441 

ความน่าเชื่อถือ (TR) 0.236 0.056 -0.088 0.047 -1.575 0.116 0.692 1.446 
การรับฟังคําแนะนําจาก
เพ่ือน (PR) 

0.420 0.176 0.159** 0.062 2.674 0.008 0.620 1.613 

ความเสี่ยงของสินค้า (PD) 0.078 0.006 0.067 0.068 1.163 0.246 0.658 1.520 
ความง่ายต่อการใช้งาน (EU) 0.403 0.162 0.063 0.065 1.022 0.308 0.575 1.738 
ข้อมูลการสนับสนุนท่ีได้จาก
กลุ่มผู้ใช้งาน (US) 

0.531 0.282 0.239** 0.067 3.892 0.000 0.579 1.726 

การรับรู้ความเสี่ยง (PK) 0.511 0.261 0.327** 0.055 5.516 0.000 0.620 1.613 
 

**มีนัยสําคญัทางสถิติทีร่ะดับ .01        
   

จากตารางที่ 4.23 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ได้ ดังนี้ 
 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter 
พบว่า ตัวแปรต้นสามารถพยากรณ์ความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภคได้และ
ช้ีให้เห็นว่า การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน (Sig = 0.008) ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน 
(Sig = 0.000) การรับรู้ความเสี่ยง (Sig = 0.000) โดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงว่า
ปัจจัยดังกล่าวสามารถพยากรณ์ความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภคได้อย่างมี
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นัยสําคัญ ในขณะที่ปัจจัยคุณภาพหลังการขาย (Sig = 0.158) ศีลธรรมของผู้ขาย (Sig = 0.753) การ
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม (Sig = 0.024) ความน่าเช่ือถือ (Sig = 0.116) ความเสี่ยงของ
สินค้า (Sig = 0.246) ความง่ายต่อการใช้งาน (Sig = 0.308) ทั้ง 6 ตัวแปรน้ีไม่มีระดับนัยสําคัญ แสดง
ว่าปัจจัยดังกล่าวไม่สามารถพยากรณ์ความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภคได้
อย่างมีนัยสําคัญ โดยตัวแปรต้นที่มีอํานาจพยากรณ์ดีที่สุด คือ การรับรูค้วามเสี่ยง โดยค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.327 รองลงมา คือ ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผู้ใช้งาน โดย
ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.239 และการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือนมีค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.159 ทําใหตั้วแปรทั้ง 3 ตัวน้ี สามารถอธิบายอิทธิพล
ความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค 65.7 และอีกร้อยละ 34.3 เกิดจาก
อิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้นํามาศึกษา และมีค่าความคลาดเคล่ือนของการพยากรณ์ที่ ± 0.385  
ซึ่งสามารถสร้างสมการถดถอย ได้ดังน้ี 
 Y (ความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค) = -0.135 + 0.327 (ปัจจัย
การรับรู้ความเสี่ยง) + 0.239 (ปัจจัยข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน) + 0.159 (ปัจจัยการ
รับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน) 
 จากสมการข้างต้นจะเห็นได้ว่า 
 หากเพ่ิมปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง 1 หน่วย ในขณะทีปั่จจัยด้านอ่ืน ๆ คงที ่ความต้ังใจ
ซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภคจะเพ่ิมขึ้นเป็น 0.327 หน่วย 
 หากเพ่ิมปัจจัยด้านข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้าน 
อ่ืน ๆ คงที ่ความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภคจะเพ่ิมข้ึนเป็น 0.239 หน่วย 
 หากเพ่ิมปัจจัยด้านการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ คงที่ 
ความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภคจะเพ่ิมข้ึนเป็น 0.159 หน่วย 
 จากตารางที่ 4.23: สามารถนําไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ได้ดังน้ี  
 สมมติฐานข้อ 10 จากการท่ีผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง ข้อมูลการ
สนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งานและการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
เสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภคมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ส่วนปัจจัยอ่ืน ๆ ได้แก่ 
คุณภาพหลังการขาย ศีลธรรมของผู้ขาย การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ 
ความเสี่ยงของสินค้า และความง่ายต่อการใช้งานไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าใน
อินสตาแกรมของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน 
 Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระใน
ระดับที่ค่อนข้างสูง เมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ส่วน Multicollinearity 
คือ การมีสหสมัพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้นไป (Nitiphong, 2012) หรือการที่
สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์ซึง่กันและกัน ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์
มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะทําให้ตัวคํานวณที่ได้มีค่าความเบ่ียงเบนไปจากค่าแท้จริง โดย
ปัญหาเร่ือง Multicollinearity น้ันมีสาเหตุมาจากขนาด (Degree) ของความสัมพันธ์ ถ้าขนาดความ 
สัมพันธ์มีค่าน้อยก็จะถือว่าตัวคํานวณจะไม่เบ่ียงเบนไปจากค่าแท้จริงมากนัก ดังน้ัน ในการวิเคราะห์
ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระจะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง คือ ไม่เกิด 
Multicollinearity (“ความหมายขอบเขตและข้ันตอนการวิจัย”, 2554) 
 การตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือ  
ค่า Tolerance หรือค่า Eigen Value ตัวใดตัวหน่ึงก็ได้ โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบดังน้ี  
 Variance Inflation Factor (VIF) ค่า VIF ที่เหมาะสมไมค่วรเกิน 4 หากเกินกว่าน้ีแสดงว่า
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (“การใช้โปรแกรม SPSS”, 2555 และ Miles & Shevlin, 2001) 
 Tolerance หากค่า Tolerance < 0.2 (“การใช้โปรแกรม SPSS”, 2555) หรือ Tolerance 
< 0 (Pedhazur, 1997) แสดงว่า เกิด Multicollinearity  
 
ตารางที่ 4.24: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 
After-Sales Quality 0.651 1.536 
Seller Morality 0.548 1.825 
Online Shopping via Instagram 0.694 1.441 
Trust 0.692 1.446 
Peer Recommendations 0.620 1.613 
Product Risk 0.658 1.520 
Ease-of-Use 0.575 1.738 
User-Generated Content Support 0.579 1.726 
Perceived Risk 0.620 1.613 

 

** มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
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**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01              

หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 
หมายถึง ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 

 จากผลการวิเคราะห์ในตาราง 4.24 พบว่า ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สดุ คือ 0.548 
ซึ่งไม่ตํ่ากว่า 0.2 หรือถ้า VIF ที่มีค่ามากทีส่ดุ คือ 1.825 ซึ่งน้อยกว่า 4 ดังน้ันแสดงว่า ตัวแปรอิสระ 
ไม่มีความสัมพันธ์กัน หรือไม่เกิด Multicollinearity น่ันเอง   
 
ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จากกรอบ

แนวคิดของการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
  
 

      
 
  
               
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คุณภาพบริการหลังการขาย (After-Sales Quality)
H1: β = 0.082, r = 0.202 

ศีลธรรมของผู้ขาย(Seller Morality) 
H2: β = -0.020, r = 0.094

การซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม 
(Online Shopping via Instagram) 

H3: β = 0.128, r = 0.367 

ความน่าเชื่อถือ (Trust) 
H4: β = -0.088, r = 0.236

การรับฟังคําแนะนําจากเพื่อน 
(Peer Recommendations) 
H5: β = 0.159**, r = 0.420

ความเสี่ยงของสินค้า 
(Product Risk) 

H6: β = 0.067, r = 0.078 

ความง่ายต่อการใช้งาน 
(Ease-of-Use) 

H7: β = 0.063, r = 0.403 

ข้อมูลการสนับสนุนท่ีได้จากกลุ่มผู้ใช้งาน 
(User-Generated Content Support) 

H8: β = 0.239**, r = 0.531

การรับรู้ความเสี่ยง 
(Perceived Risk) 

H9: β = 0.327**, r = 0.511

ความต้ังใจซ้ือสินค้า 
(Purchase Intention) 
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จากภาพที่ 4.1 จะเห็นได้ว่าปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง  ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่ม
ผู้ใช้งานและการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือนมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกหรือมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ
เสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค และปัจจัยด้านคุณภาพหลังการขาย ศีลธรรมของ
ผู้ขาย การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ ความเสี่ยงของสินค้า และความ
ง่ายต่อการใช้งานไม่มีความสมัพันธ์ในเชิงบวกหรือไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าใน
อินสตาแกรมของผู้บริโภค 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าใน 

อินสตาแกรมของผู้บริโภค คุณภาพหลังการขาย ศีลธรรมของผู้ขาย การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทาง
อินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ การรับฟังคําแนะนําจาเพ่ือน ความเสี่ยงของสินค้า ความง่ายต่อการใช้
งาน ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน และการรับรู้ความเสี่ยงที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้า
ของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค ซึ่งงานวิจัยฉบับน้ีเป็นงานวิจัยเชิงสํารวจ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิผลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อสินค้า โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล 

ประชากรท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลคร้ังน้ี คือ กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีอินสตาแกรมและเคยซื้อสินค้า
ออนไลน์เท่าน้ัน บริเวณตลาดนัดจตุจักร จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยใช้กลุ่มตัวอย่างครั้งน้ีอย่างน้อย 
จํานวน 270 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรม
สําเร็จรูป SPSS ผลการวิจัยสรุปได้ ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการศึกษาสมมติฐาน 

การวิจัยคร้ังนี้ได้ศึกษาปัจจัยที่สําคัญ ได้แก่ คุณภาพหลังการขาย ศีลธรรมของผู้ขาย การซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน ความเสี่ยงของ
สินค้า ความง่ายต่อการใช้งาน ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน และการรับรู้ความเสี่ยงที่มีผล
ต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค พบว่าข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31-35 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ประมาณ 
20,001-30,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง โดยผู้บริโภคเลือกซื้อสินคา้จากแบบ/
ดีไซน์เสื้อผ้าตรงตามความต้องการ  ช่องทางออนไลน์ที่ผู้บริโภคมักเลือกซื้อสินค้าคือ อินสตาแกรม 
ความถี่ในการเลือกซื้อสินค้าประมาณ 1-2 ครั้งต่อเดือนและราคาโดยเฉลี่ยในการเลือกซื้อสินค้าในแต่
ละครั้งอยู่ระหว่าง 501-1,000 บาท โดยผลการวิจัยตามสมมติฐานสามารถสรุปได้ ดังน้ี 

สมมติฐานข้อ 1 ปัจจัยด้านคุณภาพหลังการขายมีความสมัพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจ
ซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านคุณภาพหลังการขายมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บรโิภค  มีความ 
สัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ .01 

สมมติฐานข้อ 2 ปัจจัยด้านศีลธรรมของผู้ขายมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
เสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค 
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 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ปฏิเสธสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านศีลธรรมของผู้ขายมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บรโิภค ไม่มีความ 
สัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ 

สมมติฐานข้อ 3 ปัจจัยด้านการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรมมคีวามสัมพันธ์กันใน
เชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านการซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านทางอินสตาแกรมมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผา้ของร้านค้าในอินสตาแกรม
ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ .01 

สมมติฐานข้อ 4 ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
เสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บรโิภค มีความ 
สัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ .01 

สมมติฐานข้อ 5 ปัจจัยด้านการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือนมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านการรับฟังคําแนะนํา
จากเพ่ือนมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค 
ผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ .01 

สมมติฐานข้อ 6 ปัจจัยด้านความเสี่ยงของสินค้ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจ
ซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ปฏิเสธสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านความเสี่ยงของสินค้ามี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บรโิภค ไม่มีความ 
สัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ 

สมมติฐานข้อ 7 ปัจจัยด้านความง่ายต่อการใช้งานมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจ
ซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านความง่ายต่อการใช้งาน
มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค มีความ 
สัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ .01 

สมมติฐานข้อ 8 ปัจจัยด้านข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผู้ใช้งานมีความสัมพันธ์กันในเชิง
บวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค 
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 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านข้อมูลการสนับสนุนที่
ได้จากกลุ่มผู้ใช้งานมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรม
ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ .01 

สมมติฐานข้อ 9 ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
เสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บรโิภค มีความ 
สัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ .01 
 สมมติฐานข้อ 10 ปัจจัยด้านคุณภาพหลังการขาย ศีลธรรมของผู้ขาย การซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านทางอินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน ความเสี่ยงของสินค้า ความง่าย
ต่อการใช้งาน ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน และการรับรู้ความเสี่ยงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน แต่มเีพียงปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง  
ปัจจัยด้านข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผู้ใช้งานและปัจจัยด้านการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือนมี
อํานาจการพยากรณ์ความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 และปัจจัยด้านคุณภาพหลังการขาย ปัจจัยด้านศีลธรรมของผู้ขาย ปัจจัยด้านการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ ปัจจัยด้านความเสี่ยงของสินค้า 
และปัจจัยด้านความง่ายต่อการใช้งานไม่มีอํานาจการพยากรณ์ความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าใน
อินสตาแกรมของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 จากสมมติฐานที่ 10 ปัจจัยทีส่ามารถพยากรณ์ความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตา 
แกรมของผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง  ปัจจัยด้านข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่ม
ผู้ใช้งานและปัจจัยด้านการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือนสามารถอธิบายอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้า 
ของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค ได้ร้อยละ 65.7 ซึ่งถือว่าสูง เน่ืองจากเกินร้อยละ 50 และอีก
ร้อยละ 34.3 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้นํามาศึกษาและความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์
อยู่ที่ ± 0.135 เขียนออกมาในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนมาตรฐานได้ ดังน้ี 
 Y (ความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค) = -0.135 + 0.327 (ปัจจัย
การรับรู้ความเสี่ยง) + 0.239 (ปัจจัยข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน) + 0.159 (ปัจจัยการ
รับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน) 
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5.2 การอภิปรายผล 
 การศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณภาพหลังการขาย ศีลธรรมของผู้ขาย การซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านทางอินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน ความเสี่ยงของสินค้า ความง่าย
ต่อการใช้งาน ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน และการรับรู้ความเสี่ยงที่มีผลต่อความต้ังใจ
ซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค โดยการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างดังกล่าว
ข้างต้นพบว่ามีประเด็นที่น่าสนใจ ดังน้ี 

สมมติฐานข้อ 1 ปัจจัยด้านคุณภาพหลังการขายมีความสมัพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจ 
ซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า 
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพหลังการขายกับความต้ังใจซื้อเสื้อผ้า 
ของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ พบว่า ร้านเส้ือผ้าควรให้ลกูค้าสามารถติดต่อผ่านทางไลน์ แอพพลิเคช่ัน
ได้ ร้านเสื้อผ้าควรให้เปลี่ยนสินค้าได้ ถ้าสนิค้าชํารุดมาจากร้านค้า และร้านเสื้อผ้าควรให้เปลี่ยนสินคา้ที่
ยังไม่ใช้ได้ภายใน 7 วันมีผลต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บรโิภคอยู่ในระดับ
มากที่สุด ส่วนระดับมาก คือ ร้านเสื้อผ้าควรมีบริการหลังการขาย เช่น การซ่อมกระดุม โดยสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ  Bai และคณะ (2014) กล่าวว่า คุณภาพหลังการขาย (After-Sales Quality) หมายถึง 
คุณภาพของบริการหลังการขายในอนาคต ซึ่งมีผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้า อันจะนํามาสู่
ความต้ังใจซื้อใน Hua และ Jing (2015) กลา่วว่า การซื้อสินค้าออนไลน์ ผู้บริโภคยังขาดความรู้ความ
เข้าใจเก่ียวกับคุณภาพบริการและสินค้า เน่ืองจากผู้ขายไม่มีการแจกแจงรายละเอียด นอกจากน้ียัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Gronroos (1990 อ้างใน ปัญจาภรณ์ ศรีกุลชา, 2553) กล่าวว่า คุณภาพ
บริการ หมายถึง คุณภาพที่ลกูค้าคาดหวังจะได้รับจากการซ้ือสินค้าหรือบริการ เมื่อลูกค้าได้รับการ
บริการที่ดี ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจ ส่งผลดีต่อความต้ังใจซื้อสินค้า รวมถึงการสร้างความภักดีของ
ลูกค้าต่อองค์กรอีกด้วย ทั้งน้ี ลูกค้าเต็มใจทีจ่ะซื้อสินค้าหรอืบริการที่แพงกว่าที่อ่ืน เพ่ือให้ได้การบริการ
ที่มีคุณภาพ และวีระพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2539 อ้างใน สมฤดี ธรรมสรุติั, 2554) กล่าวว่า คุณภาพ
บริการเป็นความสอดคล้องระหว่างการบริการและความต้องการของลูกค้า เพ่ือสร้างความพึงพอใจจน
เกิดเป็นความต้ังใจซื้อสินค้าหรือบริการในที่สุด และโสรยา พูลเกษ (2550 อ้างใน สมฤดี ธรรมสรุติั, 
2554) กล่าวว่า คุณภาพบริการเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ แต่ลูกค้าสามารถสมัผัสได้จากการรับรู้ ต้ังแต่ลูกค้า
เข้ารับบริการ จนถึงการบริการหลังการขาย จนเกิดความประทับใจ ซึ่งกล่าวได้ว่า ปัจจัยด้านคุณภาพ
หลังการขายถือเป็นปัจจัยทีมีส่วนสนับสนุนให้ลูกค้าเกิดความต้ังใจซื้อสินค้าอย่างมาก 
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 สมมติฐานข้อ 2 ปัจจัยด้านศีลธรรมของผู้ขายมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
เสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า 
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านศีลธรรมของผู้ขายกับความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของ
ร้านค้าในอินสตาแกรมของผูบ้ริโภคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างไม่มีนัยสําคญัทางสถิติที่ .01  
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ เน่ืองจากลูกค้าให้ความสําคัญกับปัจจัยทางด้านอ่ืนมากกว่า เช่น 
ปัจจัยการซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม ปัจจัยความน่าเช่ือถือและปัจจัยการรับฟังคําแนะนํา
จากเพ่ือน เป็นต้น โดย Bai และคณะ (2014) กล่าวว่า ศีลธรรมของผู้ขาย (Seller Morality) หมายถงึ 
ความเต็มใจของผู้ขายที่ให้การสนับสนุนทางด้านอารมณ์แก่ลูกค้า ถึงแมภ้าวะทางอารมณ์ที่ไมแ่น่นอน
ของผู้ขายเป็นเพียงสาเหตุเล็ก ๆ ที่ทําใหผู้้บรโิภคไม่เกิดพฤติกรรมการซื้อ เน่ืองจากแรงผลักดันจาก
ปัจจัยอ่ืน ๆ สง่อิทธิพลมากกว่า เช่น ปัจจัยการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลจาก
บุคคลใกล้ชิดหรือศึกษาจากผูบ้ริโภครายอ่ืนที่เคยใช้สินค้าจริง ซึ่งเป็นบุคคลที่ไว้วางใจ ส่งผลใหผู้้บริโภค
เกิดความต้องการและนําไปสู่ความต้ังใจซือ้สินค้า  

สมมติฐานข้อ 3 ปัจจัยด้านการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรมมคีวามสัมพันธ์ในเชิง
บวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดย
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทาง
อินสตาแกรมกับความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บรโิภคมีความสัมพันธ์กันในเชิง
บวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยปรับมาจากทฤษฏีการซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านเฟสบุ๊ค (Online Shopping via Facebook) ของ Nadeem และคณะ (2015) ซึ่ง
การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม หมายถึง การบอกเล่าเรื่องราวประสบการณ์การติดตาม
ตราสินค้า ท่องเว็บไซต์เพ่ือสืบค้นข้อมูลและนํามาซึ่งความต้ังใจซื้อสินคา้ออนไลน์ผ่านอินสตาแกรมโดย
ผู้ใช้งานมีการแบ่งปันรูปภาพ รูปแบบการใช้ชีวิตและแฟช่ันของตนเองในอินสตาแกรม เพ่ือตรวจสอบ
ผลตอบรับ (Feedback) ตลอดจนติดตามความเคลื่อนไหวของตราสินค้าที่ตนเองช่ืนชอบ และสอด 
คล้องกับงานวิจัยของ ศุภร เสรีรัตน์ (2540 อ้างใน ธันต์ชนก สิทธิพันธ์, 2558) กล่าวว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยน
เงินตราระหว่างกัน ปัจจุบัน พฤติกรรมผู้บรโิภคมีการเปลี่ยนแปลงไปและเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทต่อ
ผู้บริโภคมากขึ้น ทําใหผู้้บริโภคนิยมซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ (Social Media) มากขึน้ เช่น เฟสบุ๊ค 
อินสตาแกรม และสมจิตร ล้วนจําเจริญ (2538 อ้างใน ธันต์ชนก สิทธิพันธ์, 2558) กลา่วว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึง การกระทาํของบุคคลที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อสนิค้าหรือบริการ และพิบูล  
ทีปะปาล (2543 อ้างใน ธันต์ชนก สิทธิพันธ์, 2558) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคเกิดจากสิ่งเร้า 
เพ่ือให้เกิดความต้ังใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคคลายเครียดจากการทํางาน เหน่ือยล้า โดยการซือ้สินค้าผ่าน
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ทางอินสตาแกรมที่ผู้บริโภคมีการติดตามแบรนด์สินค้า เน่ืองจากสะดวกและสามารถทาํได้โดยเข้า
อินเทอร์เน็ตผ่านทางสมาร์ทโฟน  
 สมมติฐานข้อ 4 ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
เสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า 
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือกับความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของ
ร้านค้าในอินสตาแกรมของผูบ้ริโภคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ พบว่า ความน่าเช่ือถือ ถือเป็นตัวแปรสําคัญสําหรับผูค้้าปลีกที่ต้องการ
ทําธุรกิจร้านเสื้อผ้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสท์ีจ่ะเต็มใจสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า โดยสอด 
คล้องกับงานวิจัย Nadeem และคณะ (2015) กล่าวว่า การซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์เป็นเรื่องยากที่
ลูกค้าจะเกิดความเช่ือมั่นในตัวสินค้า  เน่ืองจากแหล่งที่มาของข้อมูลไม่ได้น่าเช่ือถือมากนัก เช่น 
จํานวนแฟนเพจบนเฟสบุ๊ค ผูบ้ริโภคไม่สามารถตรวจสอบได้ว่าข้อมูลที่ปรากฏเป็นข้อมูลจริงหรือไม่ 
แม้จะไม่มีการโกงเกิดขึ้น ดังน้ัน ความไว้ใจจากผู้ใช้งานจึงมีความสําคัญทีจ่ะก่อให้เกิดพฤติกรรมการ
ต้ังใจซื้อสินค้าได้ และสอดคลอ้งกับ Rotter (1971) กล่าวว่า ความน่าเช่ือถือ หมายถึง ความคาดหวัง
ต่อตัวบุคคลเป็นที่น่าเช่ือถือทั้งด้านคําพูดและการกระทํา จนก่อเกิดเป็นความน่าเช่ือถือ และ 
Golembiewski และ McConkie (1975) กล่าวว่า ความน่าเช่ือถือ หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์
อันดีระหว่างผู้ขายและลูกค้า จนก่อเกิดเป็นความคาดหวังทางบวก เมื่อผู้ขายสามารถสร้างความ
น่าเช่ือถือแก่ลูกค้าจะส่งผลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อสินคา้ของผู้บริโภคมากขึ้น และ Morgan และ 
Hunt (1994 อ้างใน ชุลีรัตน์ ก้อนทอง, 2553, หน้า 23) กล่าวว่า “ความไว้วางใจ ถือเป็นตัวแปร
สําคัญในการแสดงความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ซึ่งผู้ขายแต่ละรายจะได้รับความเช่ือมั่น
จากลูกค้าแตกต่างกัน และจะเกิดการประเมินได้ เมื่อลูกค้าได้รับการบริการในแต่ละครั้งแล้วนํามา
เปรียบเทียบกับสัญญาที่ผู้ขายกําหนดไว้แต่แรก” และ Moorman และคณะ (1992 อ้างใน ชุลีรัตน์ 
ก้อนทอง, 2553, หน้า 314) กล่าวว่า “ความน่าเช่ือถือ หมายถึง ความเต็มใจซื้อสินค้าของลูกค้ากับ
ผู้ขาย ซึ่งความน่าเช่ือถือจะเกิดขึ้น เมื่อผู้ขายทําให้ลูกค้ารบัรู้ถึงความน่าเช่ือถือ และความจริงใจ” 
และ Bourdeau (2005 อ้างใน ชุลีรัตน์ ก้อนทอง, 2553, หน้า 125) กลา่วว่า “องค์ประกอบของ
ความน่าเช่ือถือ คือ ความสามารถของผู้ขายที่สร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้า ความสามารถในการ
ให้บริการที่มีคณุภาพและความสามารถในการปรับเปลี่ยนรูปแบบบริการตอบสนองต่อความต้องการ
ของลูกค้าที่เปลี่ยนแปลงไป การกระทําเหล่าน้ีนํามาซึ่งความต้ังใจซื้อสนิค้า” 
 สมมติฐานข้อ 5 ปัจจัยด้านการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือนมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือนกับ
ความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยทางเว็บไซต์สาระดีดี.คอม (2558) 
กล่าวว่า ปัจจัยด้านการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือนถือเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อการต้ังใจ 
ซื้อสินค้า โดยเฉพาะกับผู้บริโภคในรุ่น Generation Y และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Nadeem  
และคณะ (2015) กล่าวว่า การบอกต่อของเพ่ือนหรือบุคคลใกล้ชิดส่งผลต่อความเช่ือมั่นในความต้ังใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ ผู้บริโภคสว่นใหญ่เช่ือข้อมูลที่ได้จากผู้บริโภคท่ีเคยใช้สนิค้ามากกว่าข้อมูลที่ได้จาก
บริษัท ดังน้ัน ร้านค้าออนไลน์ไม่ได้มุ่งพัฒนาเว็บไซต์เพียงอย่างเดียว แต่ต้องคํานึงถึงการบอกต่อของ
ผู้บริโภคอีกด้วย และวิทวัส รุง่เรืองผล (2256) กล่าวว่า กลุ่มอ้างอิง หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ี
มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน มผีลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าอย่างมาก ซึ่งกลุม่อ้างอิง
อาจหมายถึง บุคคลใกล้ชิด ผู้ที่มีอิทธิพล รวมถึงผู้ที่เคยใช้สินค้าหรือบริการเหล่าน้ัน และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Bearden และคณะ (1989 อ้างใน วิภาวี กลําพบุตร, 2556) กล่าวว่า ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง
มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสนิค้าของผู้บริโภค กลุ่มอ้างอิง หมายถึง บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 
ทัศนคติของผูบ้ริโภคในสังคม เมื่อกลุ่มบุคคลเหล่าน้ีแนะนําสินค้าจะส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภคทันท ี

สมมติฐานข้อ 6 ปัจจัยด้านความเสี่ยงของสินค้ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจ
ซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า 
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านความเสี่ยงของสินค้ากับความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของ
ร้านค้าในอินสตาแกรมของผูบ้ริโภคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างไม่มีนัยสําคญัทางสถิติที่ .01 ซึ่ง
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้  เน่ืองจากลูกค้าให้ความสําคัญกับปัจจัยทางด้านอ่ืนมากกว่า เช่น 
ปัจจัยการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน Pascual-Miguel และคณะ (2015) กล่าวว่า ความเสี่ยงของ
สินค้า (Product Risk) หมายถึง ความคาดหวังของผู้บริโภคที่มีต่อตัวสินค้า โดยเฉพาะสินค้าออนไลน์ 
เน่ืองจากผู้บริโภคไม่เคยเห็นสินค้ามาก่อน และ ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากสิ่งเร้ามา
กระตุ้น ซึ่งเกิดได้จากสิ่งแวดล้อมรอบตัวหรือภายในจิตใจ อันจะนําไปสู่ความต้ังใจซื้อ ถงึแม้ว่า
ผู้บริโภคจะไม่เคยเห็นสินค้าชนิดน้ันมาก่อนก็ตาม จึงกล่าวได้ว่า ความเสี่ยงของสินค้าไม่มีผลต่อความ
ต้ังใจซื้อเสือผ้าของร้านค้าออนไลน์ 
 สมมติฐานข้อ 7 ปัจจัยด้านความง่ายต่อการใช้งานมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจ
ซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า 
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านความง่ายต่อการใช้งานกับความต้ังใจซื้อเสื้อผ้า
ของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ โดย Martin และคณะ (2015) กล่าวว่า ความง่ายต่อการใช้งาน 
หมายถึง ความสะดวกและความยืดหยุ่นในการซื้อสินค้าผา่นระบบการซื้อสินค้า ซึ่งพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในปัจจุบันช่ืนชอบชีวิตที่เรียบง่าย สะดวกสบาย และรวดเร็ว หากร้านค้าต้องการประสบ
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ความสําเร็จต้องมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ใหม้ีความง่ายต่อการสั่งซื้อสินคา้ กล่าวได้ว่า ปัจจัยน้ีส่งผล
เชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อสินค้า และ Davis (1989 อ้างใน จิรภา ร่งเรืองศักด์ิ, 2558) กล่าวว่า ความ
ง่ายต่อการใช้งาน หมายถึง ทศันคติของผู้ซื้อในการพิจารณาการซื้อสินค้าที่ง่ายต่อการใช้งาน สามารถ
เรียนรู้ด้วยตนเองได้ และ Agarwal และ Prasad (1999 อ้างใน บุษรา ประกอบธรรม, 2556) กล่าว
ว่า ความง่ายต่อการใช้งาน หมายถึง ระดับความเช่ือของผู้ซื้อในการคาดหวังเชิงบวกต่อระบบ
อินเทอร์เน็ตที่มีการพัฒนา ว่ามีความง่ายต่อการใช้งาน ซึ่งปัจจัยน้ีมีอิทธิพลโดยตรงต่อผู้ซื้อ ในการ
ค้นหาข้อมูลสนิค้า เพ่ือให้เกิดความต้ังใจซื้อ และอุมาวดี สิงหศิวานนท์ (2543 อ้างใน ภูริชวิศิษฐ์ 
ผาสุกขันธ์, 2555, หน้า 62 - 68) กล่าวว่า “ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เข้ามามี
บทบาทในการดํารงชีวิตของผู้บริโภคอย่างมาก เน่ืองจากความง่ายต่อการใช้งานของระบบ
อินเทอร์เน็ต ความสะดวกสบายและความสามารถในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่าง
รวดเร็ว โดยเฉพาะความง่ายต่อการซื้อสินคา้ออนไลน์” และภาวุธ พงษ์วิทยะภานุ (2547 อ้างใน  
ภูริชวิศิษฐ์ ผาสุกขันธ์, 2555, หน้า 104 - 107) กล่าวว่า “ความง่ายต่อการใช้งานเป็นปัจจัยหน่ึงที่
ส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผูบ้ริโภค ผู้ขายต้องออกแบบเว็บไซต์ให้ใช้งานง่ายและ
สะดวก ซึ่งจะใช้ให้ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลได้อย่างถูกต้องและมีประสิทธิภาพสูงสุด” 
 สมมติฐานข้อ 8 ปัจจัยด้านข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผู้ใช้งานมีความสัมพันธ์กันในเชิง
บวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค ผลจากการทดสอบสมมติฐาน
โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จาก
กลุ่มผูใ้ช้งานกับความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บรโิภคมีความสัมพันธ์กันในเชิง
บวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ถือเป็นการแสดงความสัมพันธ์
ระหว่างผู้ใช้งานและนําเอาสื่อเทคโนโลยีมาเก่ียวข้องในการติดต่อสื่อสารระหว่างกัน เมื่อผู้บริโภคต้อง 
การสอบถามข้อมูลหรือต้องการความช่วยเหลือสามารถสนทนาผ่านทางออนไลน์แชท (Online Chat) 
ได้ทันที ดังน้ัน ปัจจัยด้านข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผู้ใช้งานถือเป็นปัจจัยที่ก่อใหเ้กิดการต้ังใจ
ซื้อสินค้า (Bai et al., 2014) และ Anderson (2007 อ้างใน วิน รัตนาธีราธร, 2553) กล่าวว่า 
อินเทอร์เน็ตมีความก้าวหน้าอย่างมาก เห็นได้จาก ความสามารถในการกระจายข้อมูลทีร่วดเร็วและ
รุนแรง เน่ืองจากผู้ใช้งานสามารถเป็นผู้สร้างสรรค์เน้ือหาต่าง ๆ ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตและกลายเป็น
สื่อออนไลน์ (Social Media) ที่กําลังได้รับความนิยมอย่างมาก เช่น บอร์ดสนทนา บล็อค เป็นต้น 
นอกจากน้ี ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผู้ใช้งานยังสามารถพบเห็นได้ทั่วไปในการค้าบน
อินเทอร์เน็ต ในรูปแบบของการท่ีผู้บริโภคซึ่งเคยซื้อสินคา้มาเขียนคําวิจารณ์หรือให้คะแนน เพ่ือเป็น
ตัวช่วยสําหรับผู้บริโภครายอ่ืนในการตัดสินใจซื้อสินค้าในเว็บไซต์น้ัน ๆ และธาม เช้ือสถาปนศิริ 
(2557) กล่าวว่า ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน หมายถึง ข้อมลูที่ผูใ้ช้งาน ผลติ สร้างสรรค์
ขึ้นมา เพ่ือเผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) เช่น เครือขา่ยสังคมออนไลน์ ชุมชน
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แฟน ซึ่งเป็นชุมชนที่รวมตัวผู้บริโภคท่ีมีความสนใจเรื่องเดียวกันมาพูดคุยและแบ่งปันความรู้ระหว่าง
กัน ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลที่เหลา่นักการตลาดต้องการเข้ามาควานหาไอเดียใหม่ ๆ ในการคิดค้นสินค้า 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้สูงสุด ซึ่งกลุม่ผู้ใช้เหล่าน้ีกลายมาเป็นผู้กําหนดความรู้ ถือ
เป็นผู้มีอิทธิพลอย่างมากต่อการทําธุรกิจการค้าออนไลน์ 
 สมมติฐานข้อ 9 ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
เสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงกับความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของ
ร้านค้าในอินสตาแกรมของผูบ้ริโภคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ พบว่า ฉันคิดว่าผู้ขายสินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรมจะไมนํ่าข้อมูล
ส่วนตัวของฉันไปเผยแพร่และฉันคิดว่าการซื้อสินค้าเสื้อผา้ผ่านอินสตาแกรมมีความเสีย่งน้อยที่จะถูก
ขโมยข้อมูลระหว่างการสื่อสารผ่านทางไลน์แอพพลิเคช่ันอยู่ในระดับมาก ส่วนระดับปานกลาง ได้แก่ 
ฉันคิดว่าการซื้อสินค้าเสื้อผ้าในอินสตาแกรมมีความเสี่ยงน้อยที่จะโดนโกงและฉันคิดว่าการซื้อสินค้า
เสื้อผ้าในอินสตาแกรมจะได้ราคาที่ถูกที่สุด โดยสอดคล้องกับ Pascual-Miguel และคณะ (2015) 
กล่าวว่า การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) หมายถึง การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคท่ีมีต่อการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ ทั้งเร่ืองความไม่แน่นอนของสินค้า การใช้บัตรเครดิตซื้อสินค้า ความไว้ใจต่อผู้ขาย 
ความเสี่ยงว่าสินค้าจะไม่ถูกทีสุ่ด หรือ การป้องกันความปลอดภัยของข้อมูลผู้บริโภค เป็นต้น และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bauer (1960 อ้างใน วราพร วรเนตร, 2554) กล่าวว่า การรับรู้ความเสี่ยง 
หมายถึง ความเสี่ยงที่เกิดจากพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค รวมถึง Martin และ Camarero 
(2008 อ้างใน วราพร วรเนตร, 2554) กล่าวว่า การซื้อสินค้าออนไลน์ มผีลต่อการรับรู้ความเสี่ยงของ
ลูกค้า ทั้งเร่ืองระบบรักษาความปลอดภัย การรักษาข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าและข้อมลูการนําเสนอ
ของเว็บไซต์ส่งผลโดยตรงต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท้ังสิ้น และศุภร เสรีรัตน์ (2554 อ้างใน สวรส 
อมรแก้ว, 2555, หน้า 132) กล่าวว่า “ความเสี่ยงที่เกิดจากการซื้อสินค้าออนไลน์ ไม่เพียงแค่การ
สูญเสียตัวเงินเท่าน้ัน แต่ยังรวมถึง การสูญเสียผลประโยชน์หรือความเสียหายที่เกิดจากการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า ซึ่งความเสี่ยงที่เกิดขึ้น เกิดจากความไม่สะดวกของผู้บริโภคหรือคุณภาพของสินค้าไม่ดี 
เน่ืองจากผู้บริโภคไม่ได้สัมผัสสินค้าจริงก่อนการตัดสินใจซือ้สินค้า” 
 สมมติฐานข้อ 10 จากการทดสอบสมมติฐานโดย การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า 
ปัจจัยที่มีอํานาจพยากรณ์เชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค คือ 
ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง ปัจจัยด้านข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผู้ใช้งานและปัจจัยด้านการ
รับฟังคําแนะนําจากเพ่ือนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 พบว่า ผลกระทบของการรับรู้ความเสี่ยง
เป็นปัจจัยสําคัญที่มสี่วนร่วมทําให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุด สว่นปัจจัยด้าน



87 

ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งานและปัจจัยด้านการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือนมีอิทธิพลต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ในลําดับรองลงมา ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Pascual-Miguel  
และคณะ (2015) กล่าวว่า ความรับรู้ความเสี่ยง หมายถึง การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อ
ความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของบริโภคของร้านค้าออนไลน์ ทั้งเร่ืองความปลอดภัยของข้อมูลผู้บริโภค เมื่อมี
การแบ่งปันข้อมูลระหว่างกัน การโกงสินค้าและการซื้อสินค้าที่มีราคาถูก เป็นต้น ส่วนปัจจัยด้าน
ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bai และคณะ (2014) พบว่า 
ช่องทางออนไลน์แชท (Online Chat) ถือเป็นช่องทางที่สําคัญอันจะนําไปสู่ความต้ังใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภค เน่ืองจากเป็นช่องทางการค้าที่ผู้ขายและผู้บริโภคสร้างความสัมพันธ์อันดี
ระหว่างกัน เช่น การสอบถามข้อมูลสินค้า การขอความช่วยเหลือต่าง ๆ เป็นต้น และปจัจัยสุดท้าย 
คือ ปัจจัยด้านการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน โดย Nadeem และคณะ (2015) กล่าวว่า เหล่าร้านค้า
ออนไลน์ควรควบคุม ดูแล การบอกต่อข้อมูลสินค้าของผู้บริโภครายอ่ืนเป็นสําคัญ เน่ืองจากผู้บริโภคท่ี
เกิดความต้ังใจซื้อส่วนหน่ึงมาจากการรับฟังคําแนะนําจากบุคคลใกล้ชิดหรือผู้บริโภครายอ่ืนที่มีการใช้
สินค้าจริง ส่วนปัจจัยด้านคุณภาพหลังการขาย ศีลธรรมของผู้ขาย การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทาง
อินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ ความเสี่ยงของสินค้า และความง่ายต่อการใช้งาน ไม่ส่งผลต่อความ
ต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภคและพบว่า ความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภค 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของของคุณภาพหลังการขาย ศีลธรรมของผู้ขาย การซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน ความเสี่ยงของ
สินค้า ความง่ายต่อการใช้งาน ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน และการรับรู้ความเสี่ยงที่มีผล
เชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค นักการตลาดและ/ หรือ
เจ้าของธุรกิจควรพิจารณาพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ดังน้ี 
 5.3.1 ร้านค้าในอินสตาแกรมควรมุ่งเน้นด้านการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค เน่ืองจากทัศนคติ
ทางลบของผู้บริโภคท่ีมีต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ ดังน้ัน เหล่านักการตลาดและ/ หรือเจ้าของธุรกิจขาย
เสื้อผ้าอินสตาแกรมลดความรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคได้ เช่น ควรแจกแจงช่ือร้าน ที่อยู่ เลขทีร่องรับ
การเสียภาษีหรือข้อมูลอ่ืนๆ ที่ระบุตัวตนของร้านค้าอย่างชัดเจน เช่ือถือได้ และผู้ประกอบการควรมีการ
แจ้งให้ลูกค้าทราบเป็นลายลักษณ์อักษรว่าข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าจะไม่นําไปเผยแพร่ต่อไป และรับรอง
ว่าการซื้อเสื้อผ้าดังกล่าวจะได้ราคาไม่แพง ตลอดจนรับรองว่าระหว่างการรับส่งข้อมูลผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์จะปลอดภัยหรือรับประกันความถูกต้องของข้อมูล เป็นต้น 
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 5.3.2 ร้านค้าในอินสตาแกรมควรมุ่งเน้นด้านข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผูใ้ช้งาน  
ถือเป็นอีกหน่ึงปัจจัยที่มีความสําคัญต่อการต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคอย่างมาก เน่ืองจากเป็น
ช่องทางสําหรับผู้บริโภคท่ีมีความสนใจและต้ังใจซื้อสินค้าสามารถสอบถามข้อมูลสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์แชท (Online Chat) ได้ เหล่าร้านค้าสามารถเพ่ิมความเช่ือใจให้กับผู้บริโภคก่อนการซื้อ
สินค้าด้วยการให้ข้อมูลถูกต้องและรวดเร็ว รวมถึงการมีข้อมูลที่น่าเช่ือถือจากการรีวิวการใช้งาน 
สินค้าของผู้ใช้งานรายอ่ืน โดยส่งให้ผู้บริโภคผ่านทางช่องทางออนไลน์แชท (Online Chat) ดูได้ 
 5.3.3 ร้านค้าในอินสตาแกรมควรมุ่งเน้นด้านการรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือนเป็นสําคัญ 
เน่ืองจากข้อมูลที่ได้จากการบอกต่อของคนรู้จักหรือผู้ใช้งานจริงน้ัน ถือเป็นข้อมูลที่มีความน่าเช่ือถือ
และถูกต้องที่สดุเหล่านักการตลาดและ/ หรอืเจ้าของธุรกิจต้องให้ความสําคัญ ควบคุม ดูแลใหท้ิศทาง
ของข้อมูลไปในด้านบวกอยู่เสมอ  
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการศึกษาครั้งต่อไป 
 นักวิชาการควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคต ดังน้ี 
 5.4.1 ควรมีการศึกษาวัดคุณภาพของคุณภาพหลังการขาย ศีลธรรมของผู้ขาย การซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม ความน่าเช่ือถือ การรับฟังคําแนะนําจากเพ่ือน ความเสี่ยงของสินค้า 
ความง่ายต่อการใช้งาน ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผู้ใช้งาน และการรับรู้ความเสี่ยงที่มีผลต่อ
ความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค เน่ืองจากตลาดสื่อออนไลน์ในประเทศ
ไทยกําลังเติบโตอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้ครอบคลุมถึงมิติความต้ังใจซื้อเสื้อผา้ของผู้บริโภคท่ีมีความ
แตกต่างกันในแต่ละตลาด 
 5.4.2 ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรทําการศึกษาตัวแปรค่ันกลางเพ่ิมขึ้น เช่น ปัจจัยการอ้างอิง
จากดาราหรือคนดังผ่านสื่อออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของ
ผู้บริโภค 
 5.4.3 ข้อจํากัดในงานวิจัยเล่มน้ี คือ เมื่อวิเคราะห์การหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ด้วย Factor Analysis แล้ว พบว่า การจัดกลุ่มคาํถาม 5 ข้อของการซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม (Online Shopping via Instagram: IG) ในคําถามข้อที่ 5 คือ ฉันคิด
ว่าการซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรม ทําให้ฉันไม่ต้องเผชิญต่อสภาพอากาศที่ร้อน มีค่า Factor 
Loading น้อยกว่า 0.3 ดังน้ัน อาจจะมีการปรับปรุงหรือตัดคําถามน้ีออกจากกลุ่มองค์ประกอบใน
งานวิจัยคร้ังต่อไปหรือมีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ใน
งานวิจัยคร้ังต่อไป 
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แบบสอบถามงานวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



95 

       NO.......... 

 

 

แบบสอบถาม 

เรื่อง 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาของรานคาในอินสตาแกรมของผูบริโภค 

 

 คําชี้แจง: แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงคเก็บรวบรวมขอมูล เพื่อนําไปประกอบการศึกษา

ระดับปรญิญาโท บรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรงุเทพ และสามารถนําผลการวิจัยไปใช

ประโยชนไดอยางมีประสทิธิภาพตอธุรกิจเสื้อผาบนอินสตาแกรม ดังน้ันจึงใครขอความรวมมือจาก

ทานในการตอบแบบสอบถามใหตรงตามความเห็นของทานมากที่สุด โอกาสน้ีผูศึกษาวิจัย นางสาว   

ฐิตาภัทร ธนารัฐอัครทวี นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาเอกการตลาด คณะบริหารธุรกจิ มหาวิทยาลัย

กรุงเทพ ขอขอบคุณในความรวมมือของทานเปนอยางสงู 

 

คําชื้แจง: กรุณาตอบแบบสอบถามและใสเครือ่งหมาย √ ในชองที่ตรงกับทานมากทีสุ่ด 

1. เพศ 

               1) ชาย                                                             2) หญงิ 

2. อาย ุ

               1) ไมเกิน 20 ป                                                   2) 21 – 25ป 

               3) 26 – 30 ป                                                     4) 31 – 35 ป 

               5) 36 – 40 ป  6) 40 ปข้ึนไป 

3. สถานภาพ 

              1) โสด         2) สมรส 

              3) หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู 

4. ระดับการศึกษา 

              1) ตํ่ากวาปริญญาตร ี     2) ปริญญาตร ี

              3) ปรญิญาโท       4) ปริญญาเอก 

              5) อื่น ๆ โปรดระบ.ุ......... 
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5. รายไดตอเดือน 

              1) ตํ่ากวาหรือเทากบั 10,000 บาท   2) 10,001 – 20,000 บาท 

              3) 20,001 – 30,000 บาท    4) 30,001 – 40,000 บาท 

              5) 40,001 – 50,000 บาท    6) 50,000 บาทข้ึนไป 

6. อาชีพ  

            1) พนักงานรฐัวิสาหกิจ/ รบัราชการ  2) พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจาง 

            3) ธุรกิจสวนตัว/ คาขาย    4) นิสิต/ นักศึกษา 

            5) อื่นๆ โปรดระบุ.......... 

 

คําชี้แจง: กรุณาตอบแบบสอบถามและใสเครื่องหมาย √ ในชอง       ที่ตรงกับทานมากที่สุด 

1. เหตุผลท่ีทานตัดสินใจเลือกซื้อสินคาเสื้อผาผานอินสตาแกรม (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

            1) แบบ/ ดีไซนเสื้อผาตรงตามความตองการ 2) เพื่อคลายเครียด พักผอน 

            3) เพื่อความสะดวกและรวดเร็ว   4) เพื่อนแนะนํา/ บอกตอ 

            5) อื่น ๆ โปรดระบุ.......... 

2. ทานเลือกซื้อสนิคาเสื้อผาผานชองทางออนไลนใดบาง (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

            1) อินสตาแกรม     2) เฟสบุค 

            3) ไลนช็อป       4) ขายดีดอทคอม 

            5) อื่น ๆ โปรดระบุ.......... 

3. ความถ่ีในการซื้อสินคาเสื้อผาผานอินสตาแกรม 

            1) นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน   2) 1 – 2 ครั้งตอเดือน 

            3) 3 – 4 ครั้งตอเดือน    4) มากกวา 4 ครั้งตอเดือน 

4. ทานตัดสินใจเลือกซื้อสินคาเสื้อผาผานอินสตาแกรมในแตละครั้ง ราคาโดยเฉลี่ยประมาณ

เทาไหร 

            1) ตํ่ากวาหรือเทากบั 500 บาท   2) 501 – 1,000 บาท 

            3) 1,001 – 1,500 บาท    4) 1,501 – 2,000 บาท 

            5) 2,001 – 2,500 บาท    6) 2,501 – 3,000 บาท 

            7) 3,001 – 3,500 บาท    8) 3,501 – 4,000 บาท 

            9) 4,001 – 4,500 บาท    10) 4,500 บาทข้ึนไป  
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โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ดในแตละขอเพียงขอละ 1 

คําตอบและโปรดทําใหครบทุกขอ 

 

 ระดับความเห็นดวย 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก  

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย  

(2) 

นอยท่ีสุด  

(1) 

คุณภาพบริการหลงัการขาย (after-sales quality) 

1 รานเสื้อผาควรมีบริการหลังการขาย เชน 

การซอมกระดุม 

     

2 รานเสื้อผาควรใหเปลี่ยนสินคาได ถาสินคา

ชํารุดมาจากรานคา 

     

3 รานเสื้อผาควรใหเปลี่ยนสินคาที่ยังไมใชได

ภายใน 7 วัน 

     

4 รานเสื้อผาควรใหลกูคาสามารถติดตอผาน

ทางไลนแอพพลเิคช่ันได 

     

จรรยาบรรณของผูขาย (seller morality) 

1 ผูขายควรปกปองสิทธิของลูกคา เชน แจง

ยอดเงินกอนการชําระสินคา 

     

2 ผูขายควรจัดสงสินคาที่มีคุณภาพและ

ถูกตองตามความตองการของลูกคา 

     

3 ผูขายควรจัดหาสินคาใหตรงกบัความ

ตองการของลกูคาแตละคน 

     

4 ผูขายควรปฏิบัติตอลูกคาทุกคนอยางเทา

เทียมกัน 
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 ระดับความเห็นดวย 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก  

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย  

(2) 

นอยท่ีสุด  

(1) 

การซื้อสินคาออนไลนผานทางอินสตาแกรม (online shopping via Instagram) 

1 ฉันติดตามการอัพเดตเสื้อผาของรานคาใน

อินสตาแกรมอยูเสมอ 

     

2 ฉันสนใจทีจ่ะซือ้เสื้อผาของรานคาใน

อินสตาแกรม 

     

3 ฉันคิดวาการซื้อเสื้อผาของรานคาในอินสตา

แกรมเปนอีกหน่ึงทางเลือกที่นาสนใจ 

     

4 ฉันคิดวาการซื้อเสื้อผาของรานคาในอินสตา

แกรม ทําใหฉันไมตองยุงยากตอการจราจร

ที่หนาแนนบนถนน 

     

5 ฉันคิดวาการซื้อเสื้อผาของรานคาในอินสตา

แกรม ทําใหฉันไมตองเผชิญตอสภาพ

อากาศที่รอน 

     

ความนาเชื่อถือผานอินสตาแกรม (trust) 

1 ลูกคาไดรับคําแนะนําที่ดีเกี่ยวกับสินคา

เสื้อผาจากผูขายบนอินสตาแกรม 

     

2 ผูขายเสือ้ผาผานอินสตาแกรมควรมีความ

ชํานาญเกี่ยวกับสินคาอยางดีเย่ียม เชน เมื่อ

เห็นลูกคา ผูขายสามารถประมาณขนาดที่

ลูกคาใสไดอยางแมนยํา 

     

3 ผูขายควรตอบสนองความตองการของ

ลูกคาไดทุกอยางในเวลาอนัรวดเร็ว 

     

4 ขอมูลตางๆ ในอินสตาแกรมของผูขาย

เช่ือถือได 
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 ระดับความเห็นดวย 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก  

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย  

(2) 

นอยท่ีสุด  

(1) 

การรับฟงคําแนะนํา (peer recommendations) 

1 คําแนะนําตางๆ ของผูขายผานอินสตาแก

รม ทําใหการซือ้เสื้อผางายข้ึน 

     

2 ฉันจะเกิดความตองการซื้อเสื้อผา เมื่อไดรับ

คําแนะนําจากผูขายสินคาเสื้อผาผาน

อินสตาแกรม 

     

3 ฉันจะเกิดความตองการซื้อเสื้อผา เมื่อไดรับ

คําแนะนําจากเพื่อน 

     

4 ฉันจะเกิดความตองการซื้อเสื้อผา เมื่อไดรับ

คําแนะนําจากครอบครัว 

     

ความเสี่ยงของสินคา (product risk) 

1 ฉันควรไดรับสินคาเสื้อผาตามราย ละเอียดที่

ผูขายไดบอกไวบนอินสตาแกรม 

     

2 ฉันควรไดรับสินคาเสื้อผาถูกตองตามความ

ตองการของฉันจากผูขายบนอินสตาแกรม 

     

3 ฉันควรไดรับสินคาเสื้อผาตามคุณภาพที่ฉัน

คาดหวังจากผูขายบนอินสตาแกรม 

     

4 ฉันควรไดรับสินคาตรงตามเวลาที่ไดแจงไว

จากผูขายบนอินสตาแกรม 

     

งายตอการใชงาน (ease-of-use) 

1 ฉันคิดวาการซื้อสินคาเสื้อผาในอินสตาแก

รมเปนเรื่องที่สะดวกและรวดเร็ว 

     

2 ฉันคิดวาการซื้อสินคาเสื้อผาในอินสตาแก

รมเปนอีกหน่ึงชองทางที่นาสนใจ 

     

3 มันเปนเรื่องงายที่ฉันจะเช่ือมั่นการซื้อสินคา 

เสื้อผาในอินสตาแกรม 

     

4 อินสตาแกรมมรีูปแบบการใชงานที่งาย 

หากฉันตองการซือ้สินคาสามารถทําไดทันท ี
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 ระดับความเห็นดวย 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก  

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย  

(2) 

นอยท่ีสดุ  

(1) 

ขอมูลการสนับสนุนท่ีไดจากกลุมผูใชงาน (user-generated content support ) 

1 ในการใชอินสตาแกรมจะมีคนให

คําแนะนํา เมื่อฉันตองการความ

ชวยเหลือ 

     

2 ฉันตองการคําแนะนําของเพื่อนในการ

ตัดสินใจซือ้สินคาเสื้อผาในอินสตาแกรม 

     

3 ฉันคิดวาการอานรีวิวสินคาเสือ้ผาจะชวย

ใหการตัดสินใจซือ้สินคาในอินสตาแกรม

ไดงายข้ึน 

     

4 ฉันคิดวาการหาขอมูลเพิ่มเติมกอน

ตัดสินใจซือ้สินคาเสื้อผาในอินสตาแกรม

เปนสิ่งที่ควรทํา 

     

ความเสี่ยงท่ีเกิดจากการรบัรู (perceived risk) 

1

  

ฉันคิดวาการซื้อสินคาเสื้อผาในอนิสตา

แกรมมีความเสี่ยงนอยทีจ่ะโดนโกง 

     

2 ฉันคิดวาผูขายสินคาเสื้อผาในอินสตาแก

รมจะไมนําขอมลูสวนตัวของฉันเผยแพร 

     

3 ฉันคิดวาการซื้อสินคาเสื้อผาในอินสตา

แกรมจะไดราคาที่ถูกทีสุ่ด 

     

4 ฉันคิดวาการซื้อเสื้อผาผานอินสตาแกรม

มีความเสี่ยงนอยทีจ่ะถูกขโมยขอมูล

ระหวางการสื่อสารผานทางไลน

แอพพลเิคช่ัน 

     

การต้ังใจซื้อสินคา (purchase intention) 

1 ฉันสอบถามเพื่อนเกี่ยวกับสินคาเสื้อผา

ในอินสตาแกรมกอนตัดสินใจซือ้ 

     

2 ฉันเต็มใจทีจ่ะซื้อสินคาเสื้อผาในอินสตา

แกรมตามคําแนะนําของเพื่อน 
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 ระดับความเห็นดวย 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก  

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย  

(2) 

นอยท่ีสดุ  

(1) 

3 ฉันซื้อสินคาเสื้อผาทันททีี่ไดรับขอมูล

ตางๆ บนอินสตาแกรม 

     

4 ฉันจะซื้อสินคาเสื้อผาในอนาคตอยาง

แนนอน เมื่อฉันไดรับขอมูลตางๆ บน

อินสตาแกรม 

     

 

ขอใหทานแนะนําเพ่ิมเติมสาํหรับปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผาตามรานคาในอินสตาแกรมของผูบรโิภค 

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________ 

 

โอกาสน้ี ผูศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความรวมมือของทานเปนอยางสงู 

นางสาวฐิตาภัทร ธนารัฐอัครทวี 

E-mail: bbellary11@gmail.com 
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ภาคผนวก ข 

จดหมายตอบรับจากผูทรงคณุวุฒิในการตรวจแบบสอบถาม 
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Factors Eng V. Thai V. IOC คําแนะนาํ

จาก

ผูเชี่ยวชาญ 

รวม

คะแนน 

after-sales 

quality  

 คุณภาพบริการหลงัการ

ขาย 

   

after-sales 

quality 

(AS)(Bai, 

Yao, & Dou, 

2015) 

Most products 

have after-sales 

service 

descriptions on 

Renren. 

AS1: รานเสื้อผาควรมี

บริการหลังการขาย เชน 

การซอมกระดุม 

   

 Most products 

have instructions 

and notes on 

Renren. 

AS2: รานเสื้อผาควรให

เปลี่ยนสินคาได ถาสินคา

ชํารุดมาจากรานคา 

   

 Most products 

have freight 

descriptions on 

Rnren. 

AS3: รานเสื้อผาควรให

เปลี่ยนสินคาที่ยังไมไดใช 

ภายใน 7 วัน 

   

  AS4: รานเสื้อผาควรให

ลูกคาสามารถติดตอผาน

ทางไลนแอพพลเิคช่ันได 

   

seller 

morality 

 จรรยาบรรณของผูขาย    

seller 

morality 

(SM) 

Bai, Yao, & 

Dou, 2015) 

On Renren, it is 

expected that 

sellers will always 

protect 

customers’rights 

and interests. 

SM1: ผูขายควรปกปอง

สิทธิของลูกคา เชน แจง

ยอดเงินกอนการชําระ

สินคา 
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 On Renren, sellers 

care about 

ensuring that 

products satisfy 

customer needs. 

SM2: ผูขายควรจัดสง

สินคาที่มีคุณภาพและ

ถูกตองตามความ

ตองการของลกูคา 

   

 Sellers on Renren 

will provide 

customers with 

individual 

attention. 

SM3: ผูขายควรจัดหา

สินคาใหตรงกับความ

ตองการของลกูคาแต

ละคน 

   

 On Renren, sellers 

are concerned 

about customers’ 

feelings. 

SM4: ผูขายควรปฏิบัติ

ตอลูกคาทุกคนอยาง

เทาเทียมกัน 

   

online 

shopping via 

instagram 

 การซื้อสินคาออนไลน

ผานทางอินสตาแกรม 

   

online 

shopping via 

instagram (IG) 

(Nadeem, 

Andreini, 

Salo, & 

Laukkanen, 

2015) 

I’m interested in 

utilizing Facebook 

to follow up on 

brand’s online 

updates. 

IG1: ฉันติดตามการ

อัพเดตเสื้อผาของ

รานคาในอินสตาแกรม

อยูเสมอ 

   

 I’m interested in 

utilizing Facebook 

for shopping for 

brands online. 

IG2: ฉันสนใจที่จะซื้อ

เสื้อผาของรานคาใน

อินสตาแกรม 
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 The thought of 

buying a product 

from this website is 

appealing to me. 

IG3: ฉันคิดวาการซื้อ

เสื้อผาของรานคาใน

อินสตาแกรมเปนอีก 

หน่ึงทางเลือกที่นาสนใจ 

   

  IG4: ฉันคิดวาการซื้อ

เสื้อผาของรานคาใน

อินสตาแกรม ทําใหฉัน

ไมตองยุงยากตอการ 

จราจรทีห่นาแนน 

บนถนน 

   

  IG5: ฉันคิดวาการซื้อ

เสื้อผาของรานคาใน

อินสตาแกรม ทําใหฉัน

ไมตองเผชิญตอสภาพ

อากาศที่รอน 

   

trust  ความนาเช่ือถือผาน

อินสตาแกรม 

   

trust (TR) 

Nadeem, 

Andreini, Salo, 

& Laukkanen, 

2015) 

One can expect 

good advice from 

this website 

provider. 

TR1: ลูกคาไดรับ

คําแนะนําที่ดีเกี่ยวกับ

สินคาเสือ้ผาจากผูขาย

บนอินสตาแกรม 

   

 The provider is 

very competent. 

TR2: ผูขายเสื้อผาผาน

อินสตาแกรมควรมี

ความชํานาญเกี่ยวกับ

สินคาอยางดีเย่ียม เชน 

เมื่อเห็นลูกคา ผูขาย

สามารถประมาณขนาด

ที่ลูกคาใสไดอยาง

แมนยํา 
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 The provider is 

able to fully satisfy 

its customers. 

TR3: ผูขายควร

ตอบสนองความตอง 

การของลูกคาไดทุก

อยางในเวลาอันรวดเร็ว 

   

 You can believe the 

statements of this 

website provider. 

TR4: ขอมูลตางๆ ใน

อินสตาแกรมของ

ผูขายเช่ือถือได 

   

peer 

recommenda

tions 

 การรบัฟงคําแนะนํา    

peer 

recommenda 

tions (PR) 

Nadeem, 

Andreini, Salo, 

& Laukkanen, 

2015) 

Recommendations 

make online 

shopping more 

simple. 

PR1: คําแนะนําตางๆ 

ของผูขายผานอินสตา

แกรม ทําใหการซือ้

เสื้อผางายข้ึน 

   

 Recommendations 

lead to the desired 

product. 

PR2: ฉันจะเกิดความ

ตองการซื้อเสื้อผา เมื่อ

ไดรับคําแนะนําจาก

ผูขายสินคาเสื้อผาผาน

อินสตาแกรม 

   

  PR3: ฉันจะเกิดความ

ตองการซื้อเสื้อผาเมื่อ

ไดรับคําแนะนําจาก

เพื่อน 

   

  PR4: ฉันจะเกิดความ

ตองการซื้อเสือ้ผาเมื่อ

ไดรับคําแนะนําจาก

ครอบครัว 
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product risk  ความเสี่ยงของสินคา    

product risk 

(PD)(Pascual-

Miguel, 

Agudo-

Peregrina, & 

Chaparro-

Peláez, 2015) 

Product match the 

description. 

PD1: ฉันควรไดรับ

สินคาเสือ้ผาตามราย 

ละเอียดที่ผูขายไดบอก

ไวบนอินสตาแกรม 

   

 Product meet my 

expectations. 

PD2: ฉันควรไดรับ

สินคาเสือ้ผาถูกตอง

ตามความตองการ

ของฉันจากผูขายบน

อินสตาแกรม 

   

 Product quality is 

lower than 

expected. 

PD3: ฉันควรไดรับ

สินคาเสือ้ผาตาม

คุณภาพที่ฉันคาดหวัง

จากผูขายบนอินสตา 

แกรม 

   

 Product delivery is 

on-time. 

PD4: ฉันควรไดรับ

สินคาตรงตามเวลาที่

ไดแจงไวจากผูขายบน

อินสตาแกรม 

   

ease-of-use  งายตอการใชงาน    

ease-of-use 

(EU)(Martin, 

Mortimer, & 

Andrews, 

2015) 

Nevigation is quick 

and easy when I 

shop on the 

Internet. 

EU1: ฉันคิดวาการซื้อ

สินคาเสือ้ผาใน

อินสตาแกรมเปนเรื่อง

ที่สะดวกและรวดเร็ว 
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 Internet shopping 

allows me to easily 

shop for what I 

want. 

EU2: ฉันคิดวาการซื้อ

เสื้อผาในอินสตาแกรม

เปนอีกหน่ึงชองทางที่

นาสนใจ 

   

 It is easy to 

become confident 

at Internet 

shopping. 

 

EU3: มันเปนเรื่องงาย

ที่ฉันจะเช่ือมั่นการซื้อ

สินคาเสือ้ผาใน

อินสตาแกรม 

   

 Internet shopping 

websites are easy 

to use. 

EU4: อินสตาแกรมมี

รูปแบบการใชงานที่

งาย หากฉันตองการ

ซื้อสินคาสามารถทํา

ไดทันที 

   

user-

generated 

content 

 ขอมูลการสนับสนุนที่

ไดจากกลุมผูใชงาน 

   

user-

generated 

content (US) 

Bai, Yao, & 

Dou, 2015) 

On Renren, people 

offer suggestions 

when I need help. 

US1: ในการใช 

อินสตาแกรมจะมคีน 

ใหคําแนะนํา เมื่อฉัน

ตองกรความชวยเหลือ 

   

 Communication 

with friends can 

help me to obtain 

product 

information on 

Renren. 

US2: ฉันตองการ

คําแนะนําของเพื่อน

ในการตัดสินใจซื้อ

สินคาเสือ้ผาใน

อินสตาแกรม 
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 On Renren, people 

share product 

information that 

could help me 

make a good 

purchase decision. 

 

US3: ฉันคิดวาการ 

อานรีวิวสินคาเสือ้ผา 

จะชวยใหการตัดสินใจ 

ซื้อสินคาในอินสตา 

แกรมไดงายข้ึน 

   

  US4: ฉันคิดวาการหา

ขอมูลเพิ่มเติมกอน

ตัดสินใจซือ้สินคา

เสื้อผาในอินสตาแกรม

เปนสิ่งที่ควรทํา 

   

perceived risk  ความเสี่ยงที่เกิดจาก

การรบัรู 

   

perceived risk 

(PK) Pascual-

Miguel, 

Agudo-

Peregrina, & 

Chaparro-

Peláez, 2015) 

I believe that the 

risk of purchasing 

online from this e-

commerce vendor 

is very high. 

 

PK1: ฉันคิดวาการซื้อ

สินคาเสือ้ผาใน

อินสตาแกรมมีความ

เสี่ยงนอยทีจ่ะโดนโกง 

   

 Internet retailers 

cannot be trusted 

to safeguard my 

privacy. 

PK2: ฉันคิดวาผูขาย

สินคาเสือ้ผาใน

อินสตาแกรมจะไมนํา

ขอมูลสวนตัวของฉัน

ไปเผยแพร 

   

 When I shop on 

the Internet, I risk 

not finding the 

lowest prices. 

PK3: ฉันคิดวาการซื้อ

สินคาเสือ้ผาใน

อินสตาแกรมจะได

ราคาที่ถูกทีสุ่ด 
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  PK4: ฉันคิดวาการซื้อ

เสื้อผาผานอินสตาแกรมมี

ความเสี่ยงนอยที่จะถูก

ขโมยขอมูลระหวางการ

สื่อสารผานทางไลน

แอพพลเิคช่ัน 

   

purchase 

intention 

 การต้ังใจซื้อสินคา    

purchase 

intention (PI) 

Bai, Yao, & 

Dou, 2015) 

I ask my friend on 

Renren for 

suggestions before 

I go shopping. 

 

PI1: ฉันสอบถามเพื่อน

เกี่ยวกับสินคาเสื้อผาใน

อินสตาแกรมกอนตัดสินใจ

ซื้อ 

   

 I am willing to buy 

the products 

recommended by 

my friends on 

Renren. 

 

PI2: ฉันเต็มใจทีจ่ะซื้อ

สินคาเสือ้ผาในอินสตา 

แกรมตามคําแนะนําของ

เพื่อน 

   

 I immediately buy 

the product after 

obtaining product. 

PI3: ฉันซื้อสินคาเสื้อผา

ทันทีที่ไดรบัขอมลูตางๆ 

บนอินสตาแกรม 

   

 I buy the product 

at some point in 

the future after 

obtaining product 

unformation from 

Renren. 

PI4: ฉันจะซื้อสินคาเสือ้ผา

ในอนาคตอยางแนนอน 

เมื่อฉันไดรบัขอมลูตาง ๆ 

บนอินสตาแกรม 
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