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ABSTRACT 

 
 The research was aimed primarily to examine celebrity endorser's 
attractiveness and credibility, celebrity and product congruence, and perceived 
trustworthiness of Instagram stores affecting decision to purchase products via 
Instagram of generation Z consumers in Bangkok. Close-ended questionnaires were 
implemented for data collection. The samples consisted of 240 consumers who 
lived in Bangkok and used to buy products via Instagram the results revealed that 
celebrity endorser's credibility support had the strongest weights of relative 
contribution on decision to purchase products via Instagram of generation Z 
consumers in Bangkok, followed by attractiveness and product congruence. These 
factors explained 68.1 % of the influence on decision to purchase products via 
Instagram of generation Z consumers in Bangkok. However, perceived trustworthiness 
of Instagram stores in terms of perceived competence, perceived integrity and 
perceived benevolence did not affect decision to purchase products via Instagram of 
generation Z consumers in Bangkok. 
 
Keywords: Celebrity Endorser's Attractiveness, Perceived Competence, Perceived 
Integrity, Perceived Benevolence, Instagram 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 ในปัจจุบันระบบการติดตํอสื่อสารมีการพัฒนาเจริญก๎าวหน๎าอยํางมาก อินเทอร๑เน็ตเข๎ามามี
บทบาทในการด าเนินชีวิตประจ าวันของคนเรามากขึ้น ไมวํําจะเป็นทางด๎านการศึกษา ทางด๎านการ
สื่อสาร ความบันเทิง และทางด๎านธุรกิจ ซึ่งสิ่งเหลํานี้ท าให๎ระบบการค๎าและการติดตํอสื่อสารใน
ปัจจุบันมีความรวดเร็วและแตกตํางไปจากเดิม ท าให๎พฤตกิรรมผู๎บริโภคเปลี่ยนไปจากที่นิยมซื้อสินค๎า
และบริการจากร๎านทั่วไป มาเป็นการซื้อขายผํานระบบออนไลน๑ หรือที่เรยีกกันวํา พาณิชย๑
อิเล็กทรอนิกส๑ (E-commerce) กันมากขึ้น สํงผลให๎มูลคําการเติบโตของตลาดพาณิชย๑อิเล็กทรอนิกส๑ 
มีแนวโน๎มเพ่ิมขึ้นในทุกปี โดยในปี 2563 พบวํา ตลาดอีคอมเมิร๑ซไทยเตบิโตอยํางก๎าวกระโดดในชํวง
สถานการณ๑แพรํระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา (COVID-19) ซึ่งท าให๎ธุรกิจชอปปิงออนไลน๑ (Shopping 
Online) มีมูลคํามากถึง 220,000 ล๎านบาท คิดเป็นสัดสํวน 4-5% ของค๎าทั้งประเทศ ธุรกิจ 
ชอปปิงออนไลน๑ ซึ่งในปี 2563 มีการเติบโต 35% จากปี 2562 ที่มีมูลคํา 163,000 ล๎านบาท 
(ธนาวัฒน๑ มาลาบุปผา, 2563) ตลาดคา๎ปลกีออนไลน๑ (Business to Consumer: B2C) เฉพาะสินค๎า
ในปี 2563 มีมูลคํา 3.3-3.2 แสนล๎านบาทคิดเป็นสัดสํวน 7.7% เมื่อเทียบกับตลาดค๎าปลีกรวม 
(ศูนย๑วิจัยกสิกรไทย, 2563) 

ธุรกิจพาณิชย๑อิเล็กทรอนิกส๑ของประเทศไทยเติบโตอยํางรวดเร็ว เนื่องจากสามารถ
ตอบสนองความต๎องการของคนในยุคปัจจุบนัได๎ ปัจจัยที่ส าคัญมากมาจากการที่ธุรกิจตํางๆ เล็งเห็นวํา 
ตลาดพาณิชเล็กทรอนิกส๑เข๎าถึงผู๎บริโภคได๎อยํางรวดเร็ว ใช๎ต๎นทุนต่ าและประหยัดเวลาสามารถท า
ก าไรได๎มากกวําเดิม อีกทั้งยังมีชํองทางการจ าหนํายทั้งในประเทศและตาํงประเทศท าให๎เกิดการ
แขํงขันด๎านการบริการตอบโจทย๑ความต๎องการของผู๎บริโภคให๎ได๎มากทีสุ่ด มีระบบช าระเงินออนไลน๑ 
(Online Payment) ที่พัฒนาไปอยํางมากทั้งด๎านความปลอดภัยและความนําเชื่อถืออีกทั้งการมีระบบ
การจัดสํงค๎าและการบริการสํงสินค๎าพร๎อมเก็บเงินปลายทาง รวมถึงสถานการณ๑ในปัจจุบันของ
ประเทศไทยทีม่ีการแพรํระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา ท าให๎ผู๎บริโภคหลีกเลี่ยงที่จะออกนอกบ๎านและ
ซื้อสินค๎าผํานระบบออนไลน๑ทั้งหมดจึงท าให๎ธุรกิจค๎าปลีกทางอินเทอร๑เน็ตมีแนวโน๎มที่จะแขํงขันกัน
รุนแรงมากยิ่งขึ้นโดยเฉพาะการขยายตัวของผู๎ประกอบการจากตํางประเทศ ซึ่งเข๎ามาท าตลาด
พาณิชย๑อิเล็กทรอนิกส๑ในประเทศไทย (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส๑, 2563)  
เมื่อพิจารณาการใช๎งานอุปกรณ๑ดิจิทัลของประชากรไทยพบวํา 94% มีโทรศัพท๑สมาร๑ทโฟน (Smart 
Phone) 50% มีเครื่องคอมพิวเตอร๑ (Computer) 33% มีแทบเล็ต (Tablet) 15% มีนาฬิกาอัจฉริยะ 
(Wristband) และ 3.7% มีอุปกรณ๑สมาร๑ทโฮม (Smart Home) ประชากรไทยมีจ านวนผู๎ใช๎
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อินเทอร๑เน็ต จ านวน 50.18 ล๎านคน หรือคดิเป็น 97% (ธนชาติ นุํมนนท๑, 2563) ซึ่งสัดสํวนการใช๎
อุปกรณ๑การสื่อสารในระดับสูง จะสํงเสริมให๎ธุรกิจค๎าปลีกทางอินเทอร๑เน็ตเติบโตตํอไป จากสถิติ
จ านวนประชากรไทยผู๎ทีใ่ช๎สือ่สังคมออนไลน๑ (Social Media) พบวํา ในปี 2563 มีบัญชีผู๎ใช๎เฟซบุ๏ก 
(Facebook) 45 ล๎านบัญชี บัญชีผู๎ใช๎ทวิตเตอร๑ (Twitter) 12 ล๎านบัญชี บัญชีผู๎ใช๎อินสตาแกรม 
(Instagram) 11.77 ล๎านบัญชี และบัญชีผูใ๎ช๎ไลน๑ (Line) 45 ล๎านบัญชี จึงถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ท าให๎
คนไทยเกือบทุกระดับสามารถเข๎าถึงอินเทอร๑เน็ตได๎ ผู๎ใช๎บริการทางอินเทอร๑เน็ตสํวนมากสามารถใช๎
บริการซื้อสินคา๎ออนไลน๑ผํานเว็บไซต๑หรือแอปพลิเคชัน (Application) ซึ่งสามารถตอบโจทย๑การใช๎
ชีวิตยุคใหมํของผู๎ใช๎บริการ มีความสะดวกรวดเร็วมากขึ้น และสามารถประหยัดเวลาในการจะออกไป
เลือกซื้อสินค๎าด๎วยตัวเองตามห๎างร๎านตําง ๆ อีกทั้งยังเป็นทางเลือกที่ดีส าหรับผู๎ใช๎บริการหรือผู๎ซื้อ
สินค๎าที่ไมํมีเวลาในการไปซื้อสินค๎าที่ร๎าน อกีทั้งการซื้อสินค๎าผํานทางชํองทางออนไลน๑ในปัจจุบันนั้น 
ได๎พัฒนาระบบให๎มีประสิทธภิาพมากขึ้น จึงเพิ่มความนําเชื่อถือให๎กับผู๎บริโภค (“Infobip มุํงขยาย
ฐานในไทย”, 2563)  

การเติบโตของพาณิชย๑อิเล็กทรอนิกส๑ได๎รับอิทธิพลมาจาก 4 ปัจจัย ดังนี้ (1) การสนับสนุน
จากรัฐบาลที่เข๎ามาขับเคลื่อนเศรษฐกิจ ชํวยสร๎างพํอค๎าแมํค๎าออนไลน๑ยุคใหมํขึ้นมา (2) เทคโนโลยมีี
วิวัฒนาการเพิ่มมากขึ้นท าใหเ๎กิดนวัตกรรม และการสื่อสาร (3) การท าธรุกรรมการเงินที่เปลี่ยนไป
จากเดิมโดยประเทศไทยก๎าวเข๎าสูํยุคไร๎เงินสดุ (Cashless Society) ยกตัวอยํางเชํน โมบายแบงค๑กงิ 
(Mobile Banking) รวมถึงกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส๑ (E-wallet) ซึ่งมีความปลอดภัยสูง งําย และ 
สะดวก สร๎างความมั่นในให๎กบัผู๎ซื้อและผู๎ขายมากขึ้น (4) การเข๎ามาลงทุนของนักลงทุนตํางชาติ เป็น
การสร๎างบรรยากาศให๎เกิดการแขํงขันและพัฒนาตัวเองของผู๎ประกอบการ และยังสร๎างความเช่ือมั่น
ให๎กับผู๎บริโภค ปัจจุบันประเทศไทยมีการเติบโตของมูลคําพาณิชอิเล็กทรอนิกส๑ คิดเป็นมูลคําใช๎จําย
ตํอเดือนที่เพิ่มขึ้นจากปีกํอนอยํูที่ 19% โดยเฉลี่ยคิดเป็นเม็ดเงิน เดือนละ 14,900 ล๎านบาท เมื่อเทียบ
กับกรณีเหตุการณ๑ปกติที่ไมํมีโรคระบาด ซึ่งประเมินเป็นคําใช๎จํายผํานออนไลน๑ที่เพ่ิมขึ้นทั้งป ีคิดเป็น
เงิน 87,700 ล๎านบาท คิดเป็นเปอร๑เซ็นต๑อยูํที่ 1.5% ถึงแม๎วําเศรษฐกิจโดยรวมจะเข๎าสูํชํวงถดถอย 
แตํการใช๎จํายซื้อสินค๎าและบริการบนระบบออนไลน๑ในชํวงล็อกดาวน๑ขยายตัวเพิ่มสูงขึ้น ซึ่งชํวยพยุง
การบริโภคและเศรษฐกิจไทยในชํวงวิกฤตได๎ในระดับหนึ่ง (ศูนย๑วิเคราะห๑เศรษฐกิจทีเอ็มบ,ี 2563)  

หลังจากที่มีเครือขํายสังคมออนไลน๑ได๎เกิดขึ้นอยํางตํอเนื่อง ในปี ค.ศ. 2010 อินสตาแกรมได๎
ถือก าเนิดขึ้น อินสตาแกรมจากแอปพลิเคชันถํายภาพและตกแตํงรูปภาพเมื่อ 10 ปีที่แล๎ว จนถึง
ปัจจุบันอินสตาแกรมกลายมาเป็นแอปพลิเคชันที่ครองใจหลาย ๆ คนทัว่โลก อินสตาแกรมเป็น 
แอปพลิเคชันที่ใช๎เพื่อโพสต๑ (Post) รูปภาพหรือวีดิทัศน๑สํวนตัวของผู๎ใช๎งาน และเน๎นไปที่การสื่อสาร
เพื่อเชื่อมตํอกับสังคม (Community) ที่ผู๎ใช๎งานสร๎างขึ้นอินสตาแกรมเปรียบเหมือนพื้นที ่ที่มี
ความส าคัญตํอผู๎ใช๎เป็นอยํางมาก ซึ่งการโพสต๑ภาพ การกดไลก๑ (Like) การแสดงความคดิเห็น 
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(Comment) การสร๎างแฮชแท็ก “#” (Hashtag) ท าให๎กลุํมเป้าหมายหรือผู๎ที่สนใจค๎นหาแบรนด๑ 
จากการค๎นหากลายเป็นกิจกรรมที่ทุกคนให๎ความสนใจ จุดเดํนที่ท าให๎อินสตาแกรมได๎รบัความนิยม 
คือ มีการใช๎งานงําย มีความสะดวก และรวดเร็วในการใช๎งาน ซึ่งผู๎ใช๎งานรํวมกันมีทั้ง ดาราดังหรือ 
เซเลบบริตี้ (Celebrity) นิยมใช๎ ยิ่งสํงผลให๎กระแสการเข๎าใช๎ของอินสตาแกรมมีจ านวนมากขึ้นเรื่อย ๆ
โดย ผู๎ใช๎อินสตาแกรมทั่วโลกสํวนใหญํ มีอายุเฉลี่ยน๎อยกวํา 34 ปี ซึ่งกลุํมคนเหลํานี้เป็นกลุํมคนรุํน
ใหมํ หากเปรียบเทียบผู๎ใช๎งานอินสตาแกรมจากเพศ พบวํา ผู๎ใช๎ที่เป็น ผูห๎ญิง 51% และผู๎ใช๎เป็นผู๎ชาย 
49 % ซึ่งไมํตํางกันมาก ประเทศสหรฐัอเมรกิาเป็นประเทศที่มีการใช๎งานอินสตาแกรมมากที่สุด
จ านวน 116 ล๎านคน สํวนประเทศอินเดีย รองลงมา 73 ล๎านคน และประเทศบราซิล 72 ล๎านคน  
ผู๎ใช๎อินสตาแกรมมักใช๎เวลาในการเช็คข๎อมูล ดูรูปภาพและวีดิทัศน๑ ประมาณ 53 นาทีตํอวัน 
คาดการณ๑ปี 2023 เอาไว๎วํา จะมีผู๎ใช๎อินสตาแกรมจริงในประเทศสหรัฐอเมริกาเพิ่ม 125.5 ล๎านคน 
ซึ่งในปัจจุบัน อยํางที่กลําวเอาไว๎กํอนหน๎าน้ี อินสตาแกรมมีผู๎ใช๎งานประมาณ 1 พันล๎านคน นับต้ังแตํ
ปี 2018 (“เปดิข๎อมูลสถิติ Instagram”, 2563) 

อินสตาแกรมมีการพัฒนาเมนูตําง ๆ เพื่อให๎ตอบโจทย๑ความต๎องการเฉพาะบุคคล 
(Personalization) เชํน การแสดงภาพในขนาดที่ใหญํและหลากหลายกวําเดิม การมีเครื่องมือส ารวจ
ที่แยกประเภทเนื้อหาไว๎เป็นหมวดหมูํ หรือสร๎างชํองทางที่สามารถติดตํอแบรนด๑โดยตรง อยํางการมี
อินสตาแกรมสตอรี่ (Instagram Story) ที่สามารถตอบกลับได๎ทันที เพื่อรักษาความสัมพันธ๑ที่ดีกับ
ลูกค๎าได๎อยํางแนบแนํน อินสตาแกรมได๎ศกึษาความสนใจของบุคคลที่นิยมติดตํอสื่อสารกันผํานทาง 
อินสตาแกรม พบวํา ผู๎บริโภคกลุํมเจนซี (Gen Z หรือ Generation Z) สนใจในเพลง แฟชั่น การ
ทํองเที่ยว อาหาร เครื่องด่ืม และภาพยนตร๑ โดยบุคคลที่ผู๎บริโภคกลุํมเจนเนอเรชันซีติดตํอมากที่สุด 
คือ บุคคลที่มีช่ือเสียงหรือคนดัง เพื่อน ๆ และครอบครัว (ณัฐพล มํวงท า, 2563) ปัจจุบนัผู๎บริโภค 
ยุคใหม ํซึ่งเป็นกลุํมเจนเนอเรชันซี เป็นกลุํมผู๎บริโภคที่มีอายุ 10-23 ปี เกิดระหวํางปี พ.ศ. 2540-
2555 เป็นผู๎บริโภคที่เติบโตในยุคดิจิทัลมีช านาญทางเทคโนโลยี อินเทอร๑เน็ต โทรศัพท๑สมาร๑ทโฟน 
(Smart Phone) ชอบค๎นหาข๎อมูล ขําวสาร และความรู๎ใหมํ ๆ เรียนรู๎ได๎รวดเร็ว ผู๎บริโภคกลุํมเจน
เนอเรชันซี นิยมซื้อสินค๎าและบริการผํานชํองทางออนไลน๑เป็นประจ า อีกทั้งชอบหาข๎อมูลเพื่อ
เปรียบเทียบสินค๎าและบริการในอินเทอร๑เน็ตเสมอ กํอนทีจ่ะตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการนั้น ๆ  
(พสุ เดชะรินทร๑, 2563) 

จากการส ารวจพฤติกรรมผู๎บรโิภคในกลุํมเจนเนอเรชันซี พบวํา เป็นกลุํมผู๎บริโภคที่มักใช๎
สังคมออนไลน๑เป็นประจ า ชอบตัดสินใจท าอะไรรวดเร็ว ไมํภักดีตํอตราสินค๎า แตํมีความมั่นใจเชื่อใน
ความคิดของตนเอง และให๎ความส าคัญกับสินค๎าเป็นอยําง ๆ นิยมใช๎สินค๎าที่สามารถใช๎งานได๎
หลากหลาย ชอบอํานข๎อความสั้น ๆ ที่ใช๎ในการประชาสัมพันธ๑ หรือชอบรูปภาพที่ดูสวยงามเข๎าใจงําย 
ส าหรับผู๎บริโภคกลุํมเจนเนอเรชันซี คุณภาพสินค๎าต๎องมากํอนเสมอ คํอนข๎างใสํใจการเลือกซื้อสินค๎า 
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หากสินค๎ามีความโดดเดํนก็จะชํวยในการตัดสินใจซื้อสินค๎าเพิ่มมากขึ้น (ศูนย๑วิจัยกรุงศรี, 2563) 
นอกจากนี้ ยังพบวํา คนไทยอายุ 15 ปี ขึ้นไปท าธุรกรรมการเงินผํานออนไลน๑ 85% ของคนไทยอายุ 
15 ปีขึ้นไป มบีัญชีกับธนาคาร จากข๎อมูลที่กลําวมาข๎างต๎นแสดงให๎เหน็วํา เจนเนอเรชัน ซี ท าธุรกรรม
การเงินกันแล๎ว (“ล๎วง Insight การใช๎งาน “ดิจิทัล” ทั่วโลก 2019”, 2562) 
 ปัจจุบัน พบวํา มีผู๎ใช๎งานสื่อสังคมออนไลน๑อินสตราแกรมในประเทศไทยเพ่ิมมากขึ้นอยําง
ตํอเนื่อง โดยคนไทยมีการใช๎งานอินสตาแกรม เป็นอันดับที่ 16 รํวมในระดับโลกโดยมีผู๎ใช๎งาน 14 
ล๎านคน เพิ่มมากกวํา 1 ล๎านคนหรือนับเป็น 8% ของปีที่ผํานมา (“เปิดข๎อมูลสถิต ิInstagram”, 
2563) ดังนั้น อินสตาแกรมจึงเป็นสื่อสังคมออนไลน๑อีกประเภทหนึ่งที่ร๎านค๎า และธุรกจิตําง ๆ 
เลือกใช๎เป็นชํองทางในการขายสินค๎า และติดตํอสื่อสารกับกลุํมลูกค๎า เนือ่งจากอินสตาแกรม ถือวํา
เป็นเครื่องมือในการท าการตลาดแบบบอกตํอ (Viral Marketing) ได๎เป็นอยํางดี เนื่องจากการที่มีผู๎มา
กดไลก๑ (Like) รูปภาพตําง ๆ ท าให๎เกิดการกระจายและแบํงปันข๎อมูลไปยังผู๎ใช๎งานคนอื่น ๆ ได๎อีก
จ านวนมาก ซึ่งถือเป็นการบอกตํอสินค๎า และโปรโมทสินค๎าได๎อยํางรวดเร็ว เป็นการชํวยเพ่ิมยอดขาย
ให๎กับร๎านค๎าน้ัน ๆ ด๎วยความสะดวกสบาย และยังใช๎งานได๎งําย มีคําใช๎จํายน๎อย ท าใหต๎๎นทุนในด๎าน
การตลาดต่ า จึงท าให๎ปัจจุบันมีร๎านค๎าเกิดขึ้นบนอินสตาแกรมเป็นจ านวนมากเนื่องจากไมํจ าเป็นต๎องมี
หน๎าร๎าน (ณัฐพล มํวงท า, 2563) อินสตาแกรมจึงนับวํา เป็นแอปพลิเคชันติดอันดับยอดนิยมของคน
ไทย โดยผู๎ใช๎งานมีทั้งบุคคลทั่วไป และบุคคลที่มีชื่อเสียง เข๎ามาใช๎เป็นประจ าทุกวัน โดยพบได๎จาก
จ านวนผู๎ติดตามอินสตาแกรมของดาราและบุคคลที่มีชื่อเสียง มีรายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 1.1 

 
ตารางที่ 1.1: 10 บุคคลที่มีชื่อในไทยที่มียอดผู๎ติดตามมากที่สุดใน ปี 2563 
 

รูปภาพ ชื่อ ชื่ออินสตาแกรม จ านวนผู๎ติดตาม 

 

 
ลิซํา BLACKPINK 

 
@lalalalisa_m 

 
42,744,364 

 

 
อั้ม พัชราภา 

 
@aum_patchrapa 

 
12,343,133 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 1.1 (ตํอ): 10 บุคคลที่มีชื่อในไทยที่มียอดผู๎ติดตามมากที่สุดใน ปี 2563 
 

รูปภาพ ชื่อ ชื่ออินสตาแกรม จ านวนผู๎ติดตาม 

 

 
ใหมํ ดาวิกา 

 
@davikah 

 
12,148,286 

 

 
แบมแบม GOT7 

 
@bambam1a 

 
11,870,281 

 

 
ญาญํา อุรัสยา 

 
@urassayas 

 
10,353,147 

 

 
ชมพูํ อารยา 

 
@chomismaterialgirl 

 
10,315,242 

 

 
คิม คิมเบอร๑ลี่ 

 
@kimmy_kimberley 

 
9,095,730 

 

 
เก๎า สุภัสสรา 

 
@supassra_sp 

 
8,684,194 

 

 
แพท ณปภา 

 
@pat_napapa 

 
8,653,232 

 

 
มาร๑กี้ ราศร ี

 
@margie_rasri 

 
8,231,131 

 
ที่มา: อินสตาแกรมของ ดารา นักร้อง และคนดัง ที่มีผู้ติดตามมากที่สุด. (2563). สืบค๎นจาก 

https://thailandsuperstar.com/instagram/topchart/7. 
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การขายสินค๎าออนไลน๑ผํานอินสตาแกรม ส าหรับบุคคลทีม่ีชื่อเสียง หรือดารา นักแสดง มีข๎อ
ได๎เปรียบในสํวนที่สามารถใชต๎นเองเป็นพรีเซ็นเตอร๑ของสินค๎านั้น ๆ ได๎ และยังสามารถแชร๑รูปภาพ
และสินค๎าได๎ตามความถี่ที่ต๎องการ เพื่อให๎ผู๎ติดตามสนใจซือ้สินค๎าได๎ทันทีทันใด ซึ่งแนวทางของสินค๎า
ในยุคปัจจุบันมาจากการที่บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือดารา นักแสดง เป็นผู๎สวมใสสํินค๎า เป็นเจ๎าของร๎าน
หรือกิจการน้ัน ๆ ด๎วยความที่บุคคลที่มีชื่อเสยีงหรือดารา นักแสดงมีชื่อเสียงเป็นทุนเดิมอยูํแล๎ว จึงท า
ให๎ธุรกิจการขายสินค๎าของบุคคลส าคญัหรือดารา นักแสดง ได๎รับความนิยมอยํางแพรํหลายในสังคม
ออนไลน๑ โดยเฉพาะอินสตาแกรม (มัณฑิตา จินดา, 2563) โดยมีรายละเอียด ดังแสดงในตารางที่ 1.2  
 
ตารางที่ 1.2: ร๎านค๎าบนอินสตาแกรมที่รับรองด๎วยบุคคลที่มีชื่อเสียง ปี 2563 
 

อินสตาแกรม เจ๎าของร๎าน 
จ านวน
ผู๎ติดตาม 

รายละเอียด 

@ezygrill โดม ปกรณ๑ ลมั 8,700 -  เป็นเนื้อสเต็กเกรดพรีเมียม  
-  มีบริการเดลิเวอรี่ (Delivery) 
จัดสํงด๎วยรถควบคุมอุณหภูมิ 

-  มีรายละเอียดของสินค๎า และ
รูปภาพประกอบเพื่อชํวยในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ 

@missrotina พิงกี้ สาวิกา 2,456 - เป็นสูตรโรตีที่มีมานาน 70 ปี 
- มีบริการสํงผํานเดลิเวอรี 

(Delivery) ผํานทางไลน๑แมน 
(Line Man) 

- มีรูปภาพประกอบเพื่อชํวยใน
การตัดสินใจกอํนสั่งซื้อ 

@moopui_homemade ปุยฝ้าย ณัฎฐพัชร๑ 
 

4,917 - เป็นร๎านหมูทอดและน้ าพริก 
- สามารถสั่งซื้อผํานชํองทาง

ไลน๑ได ๎
- มีรูปภาพประกอบเพื่อการ

ตัดสินใจ กํอนสั่งซื้อ 
(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 1.2 (ตํอ): ร๎านค๎าบนอินสตาแกรมที่รับรองด๎วยบุคคลที่มีชื่อเสียง ปี 2563 
 

อินสตาแกรม เจ๎าของร๎าน 
จ านวน
ผู๎ติดตาม 

รายละเอียด 

@mommybitoey_shop ใบเตย อาร๑สยาม 12,000 - ขายหน๎ากากอนามัย และสเปรย๑ฆํา
เชื้อ 

- มีบริการสั่งผาํนชํองทางไลน๑ 
- มีรูปภาพประกอบเพื่อการตัดสินใจ
ซื้อ 

 
ที่มา: ส่องอาชีพเสริมดาราในช่วงโควิด 19 ถึงจะพักงาน แต่ก็ปรับตัวหารายได้เสริม. (2563). สืบค๎น

จาก https://money.kapook.com/view225992.html. 
 

 การตัดสินใจซื้อผํานอินสตาแกรม (Consumers Purchasing Decisions via Instagram) 
หมายถึง การที่ผู๎บริโภคมีการเปรียบเทียบความแตกตํางของผลิตภัณฑ๑และการหาข๎อมูลเพื่อประเมิน
ทางเลือกตําง ๆ และยังรวมถึงการใช๎อารมณ๑ความรู๎สึกในการตัดสินในซือ้สินค๎าผํานทางอินสตาแกรม 
(Danniswara, Sandhyaduhita & Munajat, 2017) ดังนั้น ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรมควร
พัฒนาและเพิ่มกลยุทธ๑ทางการตลาดเพ่ือกระตุ๎นหรือสร๎างความสนใจให๎ผู๎บริโภคที่เคยซื้อสินค๎าหรือมี
ความสนใจซื้อสินค๎าแล๎วกลับมาตัดสินใจซื้อสินค๎าอีกครั้ง จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข๎อง 
พบวํา ความดึงดูดใจจากบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorser’s Attractiveness) เป็นปัจจัยที่
ส าคัญตํอการตัดสินใจซื้อสินคา๎ของผู๎บริโภค อาจจะกลําวได๎วําการขายของโดยการใช๎บุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นงานที่มีประสิทธภิาพสูงสุดในบรรดางานการสํงเสริมการตลาดทั้งหมด เป็นกลยุทธ๑และ
การใช๎เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ที่แม๎วําการลํวงเลยของเวลาผํานไปนานเพียงใดการใช๎บุคคลที่มี
ชื่อเสียงยังคงเป็นวิธีที่ได๎รับความนิยม ในการกระตุ๎นการสร๎างยอดขาย เพราะการเชื่อมโยงระหวําง
ผู๎บริโภคกับบุคคลที่มีชื่อเสียงให๎ใกล๎กันมากขึ้น ประกอบกับบุคคลที่มีชื่อเสียงมีแฟนคลบั (Fan Club) 
กลุํมเป้าหมายที่นิยมชมชอบอยูํแล๎วก็อาจเป็นผลพลอยได๎ของสินค๎าหรือบริการนั้น ๆ ได๎ (เสริมยศ 
ธรรมรักษ๑, 2562)  
 ความนําเชื่อถือจากบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorser’s Credibility) ก็เป็นอีกหนึ่ง
ปัจจัยที่ส าคัญ และยังสํงผลตอํการตัดสินใจซื้อสินค๎า เพราะเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลโดยตรงที่สามารถ
กํอให๎เกิดความเช่ือมั่น ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความไว๎วางใจ และเกิดการตัดสินใจซื้อสินค๎าโดยไมํได๎
ค านึงถึงความเกี่ยวพันระหวํางผู๎บริโภคกับสินค๎าประเภทนั้นเลย (Nugraha, 2017) และความ
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สอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity and Product Congruence) ก็ยังเป็น
อีกหนึ่งปัจจัยส าคัญ ที่ท าให๎เกิดการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรม ดังนั้น การใช๎ภาพลักษณ๑ของ
บุคคลที่มีชื่อเสยีงเป็นผู๎สนับสนุนสินค๎าที่มีความเหมาะสม สอดคล๎องกับผลิตภัณฑ๑ สามารถเชื่อมโยง
ผลิตภัณฑ๑กับผูบ๎ริโภค เพื่อให๎เกิดการรับรู๎ถึงคุณสมบัติที่ดีของผลิตภัณฑ๑ (Nugraha, 2017)  
 นอกจากนี ้การรับรู๎ความนําเชื่อถือของร๎านค๎าในอินสตาแกรม ยังเป็นอีกปัจจัยส าคัญที่
สํงผลตํอความตัดสินใจซื้อสินค๎าในอินสตาแกรมของผู๎บริโภค ซึ่งประกอบด๎วย 1) ด๎านการรับรู๎
ความสามารถ (Perceived Competence) หมายถึง การที่ผู๎บริโภครบัรูถ๎ึงความเชี่ยวชาญและ
ความสามารถที่ผู๎ขายสินค๎าทางอินสตาแกรมมีตํอผู๎บริโภค รวมถึงการมีทรัพยากรเพียงพอตํอความ
ต๎องการ ในการจัดการด าเนินธุรกิจบนอินสตาแกรม 2) ด๎านการรับรู๎ความซื่อสัตย๑ (Perceived 
Integrity) คือ ผู๎ขายสินค๎าบนอินสตาแกรมจะต๎องมีความซื่อสัตย๑ เพราะความซื่อสัตย๑ เป็นพื้นฐาน
ของความไว๎วางใจและท าในสิ่งที่ถูกต๎องอยํางสม่ าเสมอ เพือ่เป็นการแสดงความจริงใจและใสํใจตํอ
ผู๎บริโภค ยึดมั่นหลักศีลธรรมและมีจรรยาบรรณในการขายสินค๎าผํานทางอินสตาแกรมเพื่อที่จะได๎เป็น
ที่ยอมรับของผู๎บริโภค และ 3) ด๎านการรับรู๎ถึงการเอาใจใสํ (Perceived Benevolence) ผู๎ขายสินค๎า
ผํานทางอินสตาแกรมควรจะต๎องมีการเอาใจใสํตํอความรู๎สึกและให๎การชํวยเหลือผู๎บริโภค รวมถึงการ
ตระหนักถึงผลประโยชน๑สูงสุดของผู๎บริโภค รวมถึงแสดงความจริงใจในการแก๎ปัญหาที่เกี่ยวข๎องกับ
สินค๎าให๎แกํผู๎บริโภค  ซึ่งการรบัรู๎ความนําเชื่อถือของร๎านค๎าบนอินสตาแกรมดังกลําวสามารถสร๎าง
ความประทับใจและความพึงพอใจให๎แกํผู๎บริโภค อีกทั้งยังสํงผลให๎เกิดการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
(Che, Cheung & Thadani, 2017) 
 จากความเป็นมาและความส าคัญของปัญหาที่ได๎กลําวมาข๎างต๎น ท าให๎ผู๎วิจัยสนใจที่จะศึกษา
เรื่อง ความดึงดูดและความนําเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคล
ที่มีชื่อเสียง และการรับรู๎ความนําเช่ือถือของร๎านค๎าที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรม
ของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นประโยชน๑ให๎แกํผู๎ประกอบธุรกิจ และผู๎ที่สนใจการ
ด าเนินธุรกิจขายสินค๎าผํานอินสตาแกรม สามารถน าผลการศึกษาที่ได๎จากการวิจัยในครั้งน้ี ไปใช๎เป็น
แนวทางในการวางแผนหรือปรับปรุงร๎านค๎าให๎สอดคล๎องตํอความต๎องการของผู๎บริโภค เพื่อสร๎างความ
เชื่อมั่นให๎แกํผูบ๎ริโภคและเพื่อเพ่ิมศักยภาพในการแขํงขันในธุรกิจขายสินค๎าผํานอินสตาแกรม 
 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค๑เพื่อการศึกษาความดึงดูดและความนําเช่ือถือของบุคคลที่
มีชื่อเสียง ความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มชีื่อเสียง และการรับรู๎ความนําเช่ือถือของ
ร๎านค๎า ที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะไดร้ับ 
 1.3.1 นักวิชาการ นักวิจัย หรือผู๎ที่สนใจ และต๎องการศึกษาเกี่ยวกับความดึงดูดและความ
นําเช่ือถือของบุคคลที่มีชื่อเสยีงและการรับรู๎ความนําเชื่อถือของร๎านค๎า ที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าผํานอินสตาแกรม สามารถน าผลการศกึษาไปใช๎เป็นแนวทางให๎กับงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องและเป็น
ประโยชน๑ตํอการศึกษาตํอไป 
 1.3.2 ผลจากการศึกษาค๎นคว๎าในครั้งนี้ เป็นแนวทางให๎กบัผู๎ประกอบธุรกิจขายสินค๎าผาํน
อินสตาแกรม สามารถน าผลการศึกษาไปปรับปรุงร๎านค๎าของตนเองให๎มีความนําเช่ือถือ เพื่อสร๎าง
ความเช่ือมั่นให๎กับผู๎บริโภค และเพ่ือก๎าวขึ้นเป็นผู๎น าในธุรกิจการขายสนิค๎าออนไลน๑ผํานทาง 
อินสตาแกรมได๎ในอนาคต 
 1.3.3 ผลจากการศึกษาค๎นคว๎าในครั้งนี้ เป็นแนวทางให๎ผูป๎ระกอบการสามารถน าผลที่ได๎
จากการศึกษาไปวิเคราะห๑ ประยุกต๑ และน าไปใช๎เพื่อเพิ่มโอกาสที่จะท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าผํานอนิสตาแกรม 
 1.3.4 ผู๎ประกอบการและผู๎ที่จ าหนํายสินค๎าผํานอินสตาแกรมสามารถน าข๎อมูลและ
ผลการวิจัยที่ได๎น าไปประยุกต๑ใช๎กับธุรกิจเพ่ือให๎ทันตํอคูํแขํงรายอื่นในด๎านการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงใน
การอ๎างอิงสินค๎าได ๎
 



 

บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่อง ความดึงดูดใจและความนําเช่ือถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความ

สอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มีช่ือเสียง และการรับรู๎ความนําเช่ือถือของร๎านค๎าที่สํงผลตํอ
การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร ผู๎วิจัยได๎ด าเนินการ
ศึกษาค๎นคว๎าตามล าดับ ดังนี ้

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.1.1 ความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorser’s Attractiveness) 
 Spry, Pappu & Cornwell (2009) ได๎ให๎ความหมายของบุคคลที่มีชื่อเสยีง (Celebrity 
Endorser) ไว๎วํา การรับรองโดยบุคคลที่มีชือ่เสียง ถือเป็นความส าเร็จทางการตลาด โดยนักการตลาด
เชื่อวํา การใช๎บุคคลที่มีชื่อเสยีงสํงผลให๎เกิดประสิทธิภาพในการระลึกถึงสินค๎าและบริการ ตลอดจนมี
ผลตํอการตัดสินใจซื้อซ้ าในครั้งตํอไป สํวนภัสสรนันท๑ อเนกธรรมกุล (2553) ได๎กลําววํา บุคคลที่มี
ชื่อเสียง หมายถึง บุคคลในสังคมชั้นสูงที่มีช่ือเสียง บางครั้งก็ใช๎ในความหมายแฝงวํา เป็นบุคคลที่มี
ชื่อเสียง เป็นที่รู๎จักในสังคม และมีฐานะร่ ารวย หรือเป็นทายาทของตระกูลที่มีชื่อเสียง ฐานะดีและ
เป็นที่รู๎จักในสงัคม ในขณะเดยีวกันก็ใช๎ในความหมายที่วํา บุคคลคนนั้นต๎องเป็นคนที่ประสบ
ความส าเร็จในด๎านใดด๎านหนึ่งมากํอน ดังนั้นหากไมํได๎เป็นบุคคลหนึ่งในสองประเภทนี้ ก็ถือวําไมํใช๎
บุคคลที่มีชื่อเสยีงแนํนอน นอกจากน้ีบุคคลที่มีชื่อเสียงต๎องมีตัวตนและมีชีวิตในลักษณะที่ประชาชน
ทั่วไปสามารถจับต๎อง และสามารถเข๎าถึงได๎ด๎วยวิธีการอยํางใดอยํางหนึ่ง เชํน ผํานสื่อสังคมออนไลน๑ 
อยํางไรก็ตามบุคคลที่มีชื่อเสยีงสามารถแบงํออกได๎เป็น 7 กลุํม ดังนี ้ 
  กลุํมที่ 1 นักแสดง (Actor Actress) เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงกลุํมแรกที่คนสํวนใหญํนึกถึง 
โดยประกอบด๎วย นักแสดงที่เป็น ตัวเอกในเรื่อง ทั้งผู๎ชาย ผู๎หญิง เด็ก และผู๎ใหญํ โดยหากเป็น
นักแสดงรุํนเกําที่มีชื่อเสียงมานาน จะมีการประพฤติตน และดูแลภาพลักษณ๑ของตนเองให๎ดูดีอยูํเสมอ 
ด๎วยการไมํท าเรื่องเสื่อมเสียให๎เกิดประเด็นตามหน๎าขําว ทั้งในหน๎าหนังสือพิมพ๑ และสือ่โซเชียลมีเดีย 
บุคคลที่มีชื่อเสยีงรุํนใหมํ จะมผีู๎ปกครองเป็นผู๎จัดการดูแล ทั้งการจัดคิวรับงานและการเงิน การคัด
กรองบุคคลที่จะเข๎ามาสนิทสนมคุ๎นเคย แตํมักจะพบวํา บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุํมนี้สํวนหนึ่ง จะมี
ภาพลักษณ๑ที่ไมํคํอยดีเทําที่ควร โดยสังเกตจากการมีพฤติกรรมที่ปรากฏเป็นกระแสในสื่อรายวัน  
 ดังนั้นการเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียง ที่มีภาพลักษณ๑ที่ดีจึงเป็นสิ่งส าคัญ เนือ่งจากเป็นตัวแปร
เบื้องต๎นในการคัดเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู๎รับรองสินค๎า (Brand Endorser)  
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 กลุํมที่ 2 นักรอ๎ง (Singer) บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุํมนี้ จะมีทีม่าที่แตกตํางกัน ซึ่งอาจจะมาจาก
เวทีการประกวด ที่ต๎องแสดงความสามารถสํวนตัว หรืออาจเป็นทายาทของนักแสดงที่มีชื่อเสียงหรือ
ประสบความส าเร็จในวงการเพลงมากํอนแล๎ว หรือได๎รับความส าเร็จจากเวทีลําฝันตําง ๆ ข๎อแตกตําง
ระหวํางผู๎ที่มีชื่อเสียงที่เป็นนักร๎อง (Singer-celeb) กับผู๎มีชื่อเสียงที่เป็นนักแสดง (Actress-celeb) 
คือ นักร๎อง มักจะมีคํายสังกัดที่ชัดเจน และมีทีมงานคอยดูแลภาพลักษณ๑ของศิลปิน ซึ่งเมื่อเข๎าวงการ 
จะต๎องมีการดูแลภาพลักษณ๑ที่ต๎องแสดงตํอหน๎าสาธารณชน ภาพลักษณ๑ที่กลุํมนักร๎องทีม่ีชื่อเสียง จะ
ถูกก าหนด และพัฒนาให๎มีความชัดเจนตั้งแตํตอนแรก ให๎มีความสอดคล๎องกับแนวเพลงที่ร๎อง เชํน 
หากเป็นศิลปินเพลงร็อก การปรากฏตัวตํอหน๎าสาธารณชนแตํละครั้ง ก็ตอ๎งแสดงออกถึงความเป็น
ร็อกให๎เห็นได๎อยํางชัดวํา ท าให๎กลุํมนักร๎องทีม่ีชื่อเสียงมีภาพลักษณ๑ชัดเจนทันที ที่เริ่มเป็นที่รู๎จักตํอ
หน๎าแฟนเพลง และภาพลักษณ๑เหลํานั้น จะได๎รับการควบคุมให๎เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ด๎วยทีมงาน
ผู๎จัดการมืออาชีพในคํายเพลงที่ศิลปินสังกัด  
 กลุํมที ่3 การเป็นนักร๎องมาสูํการเป็นดารา (Singer Actor, Singer Actress)  
 นักร๎องมาสูํการเป็นดารา หมายถึง บุคคลที่ประสบความส าเร็จมากกวําหนึ่งอยําง เชํน การ
เข๎ามาสูํวงการด๎วยการเป็นนักร๎องกํอน แลว๎ถึงหันเหตนเองเข๎าสูํวงการนักแสดง หรือเริ่มต๎นจากการ
เข๎าสูํวงการแสดงกํอน แล๎วคํอยมาเป็นนักร๎อง ด๎วยการเข๎าสูํวงการเพลง ดังนั้นจึงกลายมาเป็นบุคคลที่
มีชื่อเสียงที่มีโอกาสได๎แสดงความสามารถทั้งสองบทบาท ซึ่งหากมีความสามารถมากพอ ก็จะสามารถ
มีชื่อเสียง อยูํได๎ทั้งสองวงการ และหากไมํประสบความส าเร็จในบทบาททีส่องก็มักจะกลับไปยังจุดยืน
เดิมที่ตั้งต๎นมา เชํน กลับไปเป็นนักร๎องเหมือนเดิม หรือกลับไปเป็นนักแสดงเพียงอยํางเดียว โดยมี
ข๎อสังเกตที่เดํนชัด คือ บุคคลที่ประสบความส าเร็จได๎ทั้งสองบทบาทนั้น มักเป็นบุคคลรุนํใหมํที่ได๎รับ
การฝึกฝนมาอยํางจริงจัง ตั้งแตํเริ่มต๎น 
 กลุํมที่ 4 มีความสามารถพิเศษทางด๎านการกีฬา (Sport Figures) เป็นบุคคลที่เป็นที่รู๎จกั
จากความสามารถทางด๎านการกีฬา โดยประสบความส าเร็จจากการชนะแขํงขันระดับชาติ หรือระดับ
นานาชาติ อันน าชื่อเสียงมาสูํตนเองและประเทศที่ตนถือสัญชาติ โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงกลุํมนี้ ถือวํา
ชํวงอายุการมีช่ือเสียงผันแปรตามชํวงเวลาแหํงชัยชนะในการแขํงขันกีฬาที่ตนเองถนัด นั้นหมายถึง  
หากไมํประสบความส าเร็จ ความมีชื่อเสียงก็จะลดลง โดยทั่วไปบุคคลทีม่ีชื่อเสียงกลุํมนี้ จะมี
ภาพลักษณ๑การเป็นนักกีฬาที่รํางกายแข็งแรง สุขภาพดี แตํในบางรายที่กลายเป็นขําวกับสื่อรายวัน  
ก็จะมีภาพลักษณ๑ในแบบอื่น ๆ ด๎วยเชํนกัน 
 กลุํมที่ 5 ผู๎ประกาศขําว พิธีกร หรือผู๎ด าเนินรายการ (New Anchors & MC) บุคคลที่มี
ชื่อเสียงกลุํมนี้ เนื่องมาจากการมีหน๎าที่การงานที่ต๎องปรากฏตัวในหน๎าจอโทรทัศน๑อยูํบํอยครั้ง จนท า
ให๎เกิดความคุ๎นเคย จนเป็นที่รู๎จัก และได๎รบัความสนใจจากผู๎ชม โดยกลุํมนี้มักจะมีภาพลักษณ๑เฉพาะ
บุคคล มีรูปรํางหน๎าตาดี มีความโดดเดํนเฉพาะตัว จึงท าให๎เป็นที่สนใจของเจ๎าของสินค๎าแบรนด๑ 
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ตําง ๆ ไมํยิ่งหยํอนไปกวํา ดารานักแสดงหรือนักร๎อง  
 กลุํมที่ 6 นางงาม (Beauty) หรือผู๎แขํงขันประกวดความงามตามเวทีตําง ๆ ซึ่งเป็นที่รู๎จัก
และมีชื่อเสียง เนื่องมาจากการมีต าแหนํงผํานเวทีประกวด เชํน เป็นนางงามอันดับหนึ่ง หรืออันดับอื่น 
รองลงมา โดยต าแหนํงเหลํานี้ คือ ใบเบิกทางที่ดี ในการเข๎าสูํวงการอื่น ๆ เชํน วงการดารา นักแสดง 
หรือนักร๎อง เพราะไมํเชํนนั้น ชื่อเสียงก็จะสิ้นสุดลงเมื่อหมดวาระจากต าแหนํงที่ได๎รับมา  
 กลุํมที่ 7 ผู๎ที่มฐีานะทางสังคม (High-so) หรือกลุํมคนในวงสังคมช้ันสูง บุคคลที่มีชื่อเสยีง
กลุํมนี้ เป็นบุคคลกลุํมส าคัญ เนื่องมาจากเพราะฐานะ และหน๎าตา ชื่อเสียงทางสังคม แตํอาจจะไมํได๎
รับความนิยมหรือถูกกลําวถึงในสื่อทั่ว ๆ ไป เนื่องมาจากในอดีต บุคคลกลุํมนี้มักจะเก็บตัวไมํให๎เป็น
ขําว จึงเป็นที่รู๎จักกันเฉพาะในแวดวงของตนเองเทํานั้น ปัจจุบันกลุํมลูกหลานไฮโซ (High-so) ได๎มีการ
เปิดตัวให๎เป็นที่รู๎จักมากขึ้น เนื่องมาจากสื่อออนไลน๑ สาเหตุที่บุคคลที่มีชือ่เสียงกลุํมนี้ได๎รับความนิยม 
เนื่องมากจากความมีชื่อเสียงเชํนเดียวกับบุคคลกลุมํอื่น แตํจะแตกตํางกันกับกลุํมอื่น ตรงที่ความมี
ชื่อเสียงของบุคคลกลุํมนี้ ไดร๎ับติดตัวมาแตํก าเนิด เพราะชาติก าเนิด ฐานะทางการเงิน ฐานะทาง
สังคม และสถานการณ๑ด าเนินธุรกิจของครอบครัวที่ท าตํอเนื่องติดตํอกันมาจากรุํนสูํรุํนจนมีชื่อเสียง 
 Dion, Berscheid & Walster (1972) ได๎กลําววํา การดึงดูดใจ หมายถึง อิทธิพลของคนที่มี
เสนํห๑ทางรํางกาย มีลักษณะบุคลิกภาพที่เป็นที่ต๎องการของสังคม การศึกษาในครั้งนี้ ความดึงดูดใจ
ของบุคคลที่มีชื่อเสียง หมายถึง ความชื่นชอบและความคุน๎เคยที่ผู๎บริโภคมีตํอบุคคลทีม่ีชื่อเสียง
ผู๎สนับสนุนสินค๎าทางอินสตาแกรม รวมถึงผูบ๎ริโภคมีความคิดเห็นวํา บุคคลที่มีชื่อเสียงผู๎สนับสนุน
สินค๎าทางอินสตาแกรมมีคุณลักษณะนําสนใจและดูดีมีระดับ (Nugraha, 2017) นอกจากนี้ Kahle & 
Homer (1985) ได๎กลําววํา การใช๎ผู๎น าเสนอสินค๎า ที่มีรูปรํางหน๎าตาดีน้ัน สามารถดึงดูดให๎ผู๎บริโภค
อยากมีสํวนรํวมกับสินค๎าที่ถูกน ามาเสนอ โดยไมํต๎องอาศัยข๎อมูลในการตัดสินใจมากนกั การใช๎ผู๎ที่มี
ชื่อเสียงที่มีความนําดึงดูดใจจะชํวยตอบโจทย๑ โน๎มน๎าวใหผ๎ู๎บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ๑ได๎
มากกวําการน าบุคคลธรรมดาทั่วไปมาน าเสนอสินค๎า 
 จากงานวิจัยในอดีตของ ภัสสรนันท๑ เอนกธรรมกุล (2553) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบจากการ
ใช๎บุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) ที่เป็นผู๎น าเสนอสินค๎าหลากหลายตราสินค๎าในงานโฆษณา พบวํา 
ผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นจากการใช๎ผู๎น าเสนอสินค๎าหลากหลายชนิด (Multiple Product Endorser) 
คือ ผู๎บริโภคจะเกิดความเบ่ือหนํายตํอบุคคลที่มีชื่อเสียงทีเ่ป็นผู๎น าเสนอสินค๎า เนื่องมาจากการพบเห็น
จากโฆษณาหลายสินค๎าและตามสื่อบํอยครั้ง ซึ่งสํงผลให๎ผู๎บริโภคลดความสนใจในการดูโฆษณาลง 
และท าให๎การระลึกถึงตราสินค๎าลดลงตามไปด๎วย นอกจากน้ีการที่บุคคลที่มีชื่อเสียงรบังานโฆษณา
จ านวนมากเกินไป จนสินค๎าบางอยํางไมํมีความเหมาะสม สอดคล๎องกบัตนเอง ท าให๎ผู๎บริโภคมองวํา 
บุคคลที่มีชื่อเสยีงเป็นผู๎น าเสนอสินค๎าเพียงเพราะผลตอบแทนที่ได๎รับไมํได๎มีความชื่นชอบสินค๎า
เหลํานั้นจริง ๆ จึงขาดความเช่ือถือในตัวบุคคลที่มีชื่อเสียง และท าให๎ความชื่นชอบที่เคยลดลง และ
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สํงผลให๎ความตั้งใจซื้อสินค๎าลดลงตามไปด๎วย นอกจากน้ี พัชริตา สุภาพันธ๑ และนิตนา ฐานิตธนกร 
(2559) พบวํา บุคลิกภาพตราสินค๎าด๎านความโก๎หรูสํงผลตอํการตัดสินใจซื้อรองเท๎ากีฬาของผู๎บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา ได๎แกํ บุคลิกภาพตราสินค๎า ด๎านความต่ืนเต๎น ด๎าน
นวัตกรรม ด๎านความจริงใจ ด๎านความสามารถและด๎านความนําดึงดูดใจ. 
 2.1.2 ความนําเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorser’s Credibility) 
 Dean (1999) ได๎กลําววํา การรับรองโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงถือเป็นเครื่องมือสํงเสริมการขาย
ที่มีประสิทธิภาพมีอิทธิพลตํอการรับรู๎คุณภาพและสร๎างความเป็นเอกลักษณ๑ให๎กับสินคา๎นั้น ๆ การ
รับรองโดยคนดังไมํเพียงแตํเป็นการน าเสนอสินค๎าเทํานั้น แตํยังสามารถสร๎างความนําเชื่อถือและ
ความไว๎วางใจให๎กับสินค๎านั้น ๆ ได๎ด๎วย นอกจากนี้ ดารณี สังข๑เจริญ (2557) ไดใ๎ห๎ค าจ ากัดความ
บุคคลที่มีชื่อเสยีงไว๎วํา การใช๎ภาพลักษณ๑ของการมีชื่อเสียงเป็นตัวแทนหรือเป็นผู๎รับรองสินค๎าน้ัน ๆ 
ในการโฆษณาเสมือนการเป็นตัวแทนของสินค๎านั้น การใช๎บุคคลที่มีชื่อเสยีงในการโฆษณาจะท าให๎
ประสบความส าเร็จ เนื่องจากบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีผู๎ชื่นชอบเป็นจ านวนมาก โดยผู๎ซื้อจะสามารถซื้อ
สินคาจากบุคคลที่มีชื่อเสียงทีต่นช่ืนชอบอยูํในโฆษณาตัวนั้น โดยไมํได๎ค านึงถึงความเกี่ยวพันระหวําง
ตนกับสินค๎าชนิดนั้น สํวน Ndubisi (2007) ให๎ความหมายของความไว๎วางใจไว๎วํา เป็นปัจจัยส าคัญ
อยํางมากตํอการสร๎างความภักดี และความสัมพันธ๑ในเชิงบวกระหวํางความไว๎วางใจ ความนําเช่ือถือ
และความภักดีของลูกค๎า ในการสร๎างความมั่นใจให๎ลูกค๎าและการสํงมอบคุณภาพการบริการไปสูํ
องค๑กรที่สํงผลตํอการเพิ่มขึ้นของความไว๎วางใจของลูกค๎า การศึกษาในครั้งนี้ การรับรู๎ความนําเชื่อถือ
ของบุคคลที่มีความชื่อเสียง หมายถึง ความจริงใจความนําเช่ือถือของผู๎บริโภคที่มีตํอบุคคลที่มีชื่อเสียง
ผู๎สนับสนุนสินค๎าทางอินสตาแกรม รวมถึงผูบ๎ริโภคมีความเห็นวําบุคคลที่มีชื่อเสียงผู๎สนบัสนุนสินค๎า
ทางอินสตาแกรมเหมาะสมที่จะเป็นผู๎รับรองสินค๎า (Nugraha, 2017) 
 จากงานวิจัยในอดีตของ Wang & Scheinbaum (2017) ได๎ศึกษาเรื่อง การเพิ่มความ
นําเช่ือถือของแบรนด๑ผํานการรับรองช่ือเสียงจากบุคคลที่มีช่ือเสียงอ๎างอิง การรับรองชื่อเสียงจาก
บุคคลที่มีชื่อเสยีงอ๎างอิงท าให๎เกิดทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎าความนําเช่ือถือของแบรนด๑และความตั้งใจ
ในการซื้อทีม่ีตํอแบรนด๑ได๎รับการรับรองเครื่องส าอางบนห๎าง รวมถึงความนําเช่ือถือของบุคคลที่มี
ชื่อเสียง ความคล๎ายคลึงกับกลุํมเป้าหมายและความดึงดูดใจก็สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
โดยด๎านที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ ความคล๎ายคลึงและด๎านความดึงดูดใจ ในสํวนของ
บัญญัติ พิลา และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) พบวํา ปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจอิเล็กทรอนิกส๑เลือก
แหลํงทํองเที่ยวในประเทศไทยของผู๎บริโภคในจังหวัดสระบุรี ได๎แกํ แรงจูงใจในการเดินทางความ
นําเช่ือถือของข๎อมูล การสื่อสารปากตํอปากแบบออนไลน๑ทัศนคติในการเดินทาง และการใช๎สื่อสังคม
ออนไลน๑ 
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 2.1.3 ความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มีชื่อเสยีง (Celebrity and Product 
Congruence) 
 Kahle & Homer (2011) ได๎กลําวถึง การความสอดคล๎องกันของบุคคลที่มีชื่อเสียงไว๎วํา 
เป็นการยอมรับภาพลักษณ๑ของผู๎รับรองผลิตภัณฑ๑ที่ท าให๎เข๎าใจงํายขึ้น โดยการรับรองโดยบุคคลที่มี
ชื่อเสียงจะสามารถโน๎มน๎าวให๎ผู๎บริโภคเข๎าใจในผลิตภัณฑ๑ และอาจเป็นสวํนหนึ่งที่สามารถให๎ผู๎บริโภค
ลับมาซื้อซ้ าได ๎สํวน Yen (2018) กลําววํา ความสอดคล๎องในตนเอง หมายถึง ภาพลักษณ๑ที่เชื่อมโยง
ระหวํางความสัมพันธ๑ของผู๎บริโภคและผลติภัณฑ๑เข๎าด๎วยกันเพื่อสื่อสารแนวคิดของตนเองในมิติตําง ๆ 
ซึ่งจะสํงผลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค การจบัคูํที่ดีระหวํางบุคคลที่มีชื่อเสยีงกับผลิตภัณฑ๑จะสํงผลเชิง
บวกตํอการโฆษณาสินค๎า (Davies & Slater, 2015) ในขณะที่ Choi & Rifon (2012) เชื่อวําการ
เลือกผู๎มีชื่อที่มภีาพลักษณ๑เหมาะสมกับสินค๎าเป็นสิ่งส าคัญ 
 การศึกษาในครั้งนี้ ความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มีชื่อเสยีง หมายถึง การใช๎
ภาพลักษณ๑ของบุคคลที่มีชื่อเสียงผู๎สนับสนุนสินค๎าที่มีความเหมาะสมสอดคล๎องกับผลิตภัณฑ๑สามารถ
เชื่อมโยงระหวํางผลิตภัณฑ๑ถึงผู๎บริโภค เพื่อให๎เกิดการรับรู๎ถึงคุณสมบัติทีด่ีของผลิตภัณฑ๑ (Nugraha, 
2017) อันจะสงํผลตํอพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค (Min, Chang, Jai & Ziegler, 2019) 
 นอกจากนี้ Kutthakaphan (2013) กลําวถึง บุคคลที่มีชื่อเสียงไว๎วํา ความนําเชื่อถือเป็น
เรื่องส าคัญส าหรับบุคคลที่มชีื่อเสียง เพราะบุคคลที่มีชื่อเสียงถูกมองวํา เป็นแหลํงข๎อมลูที่ได๎รับความ
นําเช่ือถือ เป็นผู๎มีความเชี่ยวชาญ และนําดึงดูดใจ ทั้งนี้การใช๎บุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) ในการ
สร๎างแบรนด๑นั้น จะต๎องค านึงถึงคุณลักษณะประการที่ส าคัญ ดังนี้ (สิริลคัน๑ ประเสริฐศรี, 2548)  
  1) ความไว๎เนื้อเชื่อใจ (Trustworthiness) เป็นความไว๎เนื้อเช่ือใจในบุคคลดังกลําว ทั้งนี้
รวมถึง ความนําเชื่อถือ และความสามารถทีก่ลุํมเป้าหมายยึดถือเป็นแบบอยําง เชํน การใช๎ หมิว  
ลลิตา โฆษณานมโฟร๑โมสต๑ แคลเซียมสูง ทาทา ยัง ซึ่งมีชื่อเสียงระดับนานาชาติมาโฆษณาสถาบันลด
ความน้ าหนัก มารี ฟรานซ๑ หรือให๎นุํน วรนชุ มาโฆษณาแชมพูแพนทีน 
  2) ความช านาญ เชี่ยวชาญ (Expertise) คอื ความช านาญและความเช่ียวชาญเฉพาะ
ด๎านของบุคคลนั้น ๆ อาท ิการใช๎นักวิชาการอยํางอาจารย๑สุนีย๑ สินธุเดชะ เป็นพรีเซนเตอร๑ให๎กับ
สถาบันการศึกษา อยํางวิทยาลัยรัตนบัณฑิต หรือการใช๎ผู๎เชี่ยวชาญด๎านการท าอาหารอยําง อาจารย๑
ยิ่งศักด์ิ มาโฆษณาผลิตภัณฑ๑เกี่ยวกับเครื่องปรุงรสอาหาร เป็นต๎น 
  3) ความดึงดูดใจ (Attractive) การดึงดูดใจ เกิดจากรูปรําง หน๎าตา บุคลิกภาพของ 
พรีเซนเตอร๑ เชํน การน าพอลลํา เทเลอร๑ มาโฆษณาโฟมล๎างหน๎าซีแคร๑ และมันฝรั่งทอดกรอบเลย๑ 
หรือติ๊ก เจษฎาภรณ๑ ผลดี พระเอกชื่อดังมาเป็นพรีเซ็นเตอร๑ให๎กับโฟมล๎างหน๎า ทีทรีเฟเชียลโฟม และ
ลูกอมคลอเร็ท เป็นต๎น 
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  4) ความเคารพ (Respect) คือ ความเคารพที่กลุํมเป้าหมายมีตํอความส าเร็จของบุคคล
นั้น ๆ ท าให๎เกดิความชื่นชม และน ามาเป็นต๎นแบบในการสร๎างแรงบันดาลใจให๎กับตนเอง และเพ่ือ
น ามาเป็นแนวทางในการด าเนินชีวิต ดังนั้น คนที่เป็นพรีเซนเตอร๑จึงต๎องเป็นคนที่ได๎รับการยอมรับ 
และประสบความส าเร็จในชีวิตในด๎านใดด๎านหนึ่ง 
  5) ความเหมือน (Similarity) บุคลิกความคล๎ายคลึงของพรีเซนเตอร๑กับกลุํมเป้าหมาย
ของตราสินค๎า เชํน บุคลิกลักษณะ วิถีชีวิต อายุ เพศ เชื้อชาติ และความชื่นชอบสํวนตัว ดังจะเห็นได๎
จากเครื่องด่ืมบ ารุงก าลัง คาราบาวแดง น าแอ๏ดคาราบาว มาเป็นตัวแทนในการเช่ือมโยงตราสินค๎ากับ
กลุํมเป้าหมายของสินค๎า เป็นต๎น 
  จากงานวิจัยของชนินันท๑ ทิพย๑ธัญญา และนิตนา ฐานิตธนกร (2562) พบวํา ปัจจัยที่
สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าแบรนด๑ยูนิโคลํของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได๎แกํ ปัจจัยด๎าน
การออกแบบผลิตภัณฑ๑ คุณภาพบริการ คุณภาพสินค๎า และความสอดคล๎องในตนเอง สํวนปัจจัยด๎าน
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าไมํสํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าแบรนด๑ยูนิโคลํของผู๎บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สํวนอัษฎาพร วงษ๑พิพัฒน๑พันธ๑ และนิตนา ฐานิตธนกร (2563) พบวํา ปัจจัยที่สํงผล
ตํอการตัดสินใจซื้อน้ าหอมแบรนด๑เนมของผู๎บริโภคในกรงุเทพมหานคร ได๎แกํ ความตระหนักรู๎ในตรา
สินค๎า ความเป็นเอกลักษณ๑เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน๑ และความพึงพอใจ ในขณะที่ปัจจยัความ
สอดคล๎องกับตนเองไมํมีผลตํอการตัดสินใจซื้อน้ าหอมแบรนด๑เนมของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.1.4 การรับรูค๎วามนําเชื่อถือของร๎านค๎าในอินสตาแกรม (Perceived Trustworthiness 
of Instagram Stores) 

Schiffman & Kanuk (2000) ได๎ให๎ความหมายของการรับรู๎ไว๎วํา เป็นกระบวนการหรือวิธี
ของบุคคลแตํละบุคคลในการตีความและประมวลผลตํอตัวกระตุ๎นที่เข๎ามากระตุ๎น แล๎วสื่อออกมาเป็น
ความหมายตําง ๆ กันไป นอกจากนี้ Mayer, Davis & Schoorman (1995) ได๎กลําวถึงความ
นําเช่ือถือไว๎วํา เป็นการพิจารณาความสามารถของสินค๎าในการตอบสนองความคาดหวังของผู๎บริโภค 
ซึ่งการเช่ือถือในคุณภาพของสินค๎าหรือบริการถือเป็นความนําเช่ือในคุณภาพของสินค๎าที่ท าให๎
ผู๎บริโภครู๎สึกปลอดภัยและเป็นการรับประกันในตัวสินค๎าหรือบริการนั้น ๆ ได๎ด๎วย ในสํวนของ ชัยยุทธ  
อรัญสุคนธ๑ (2558) กลําวไว๎วํา ความเชื่อมั่นในตราสินค๎าเป็นความสัมพันธ๑ระหวํางตราสินค๎าและ
ผู๎บริโภค ถ๎าหากผู๎บริโภคไมํได๎รับความเช่ือมั่นจากตราสินค๎า ความสัมพันธ๑นั้นก็จะถูกลดลง ดังนั้น 
การสร๎างความเช่ือมั่นหรือความไว๎วางใจเป็นสิ่งส าคัญของตราสินค๎าที่สร๎างความสัมพันธ๑ ซึ่ง
ความสัมพันธ๑ในตราสินค๎าจึงจ าเป็นตํอการสร๎างกระบวนการความรู๎สึกมากกวําเหตุและผล ดังนั้น 
การสร๎างตราสินค๎าจึงจ าเป็นตํอการสร๎างกระบวนการในการสื่อสารกับผู๎บริโภคเพื่อสร๎างทัศนคติที่ดี
และการยอมรบัในตราสินค๎านั้น ๆ สํวน Che, Cheung & Thadani (2017) กลําวไว๎วํา การรับรู๎
ความนําเชื่อถือ คือ มุมมองที่นักจิตวิทยาเน๎นย้ าให๎เห็นความไว๎วางใจระหวํางผู๎ขายและผู๎บริโภค 
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เพื่อให๎เกิดความสัมพันธ๑ที่ดี โดยการรับรู๎ความนําเช่ือถือของร๎านค๎าในอินสตาแกรม สามารถแบํงได๎ 3 
ประเภท ได๎แกํ การรับรู๎ความสามารถ (Perceived Competence) การรับรู๎ความซื่อสัตย๑ 
(Perceived Integrity) และการรับรู๎ถึงการเอาใจใสํ (Perceived Benevolence) โดยมีรายละเอียด 
ดังนี้ 
  2.1.4.1 การรับรู๎ความสามารถ (Perceived Competence) 
  Bandura (1986) ได๎ให๎ค าจ ากัดความของการรับรู๎ความสามารถไว๎วํา เป็นการตัดสิน
ความสามารถของตนเองวํา สามารถท างานได๎ในระดับใด หรือความเช่ือของบุคคลเกี่ยวกับ 
ความสามารถในการกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมีอิทธิพลตํอการด ารงชีวิต ความเช่ือในความสามารถ
ตนเองจะพิจารณาจากความรู๎สึก ความคิด การจูงใจ และพฤติกรรม และ Mayer, Davis & 
Schoorman (1995) ได๎ให๎ค าจ ากัดความ ของการรับรู๎ความสามารถไว๎วํา เป็นการความดึงดูดใจ 
ความสนใจของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎ขายสินค๎า รวมไปถึงการให๎ความรู๎ รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ท า
ให๎เกิดการไว๎วางใจ สํวนวิลาสลักษณ๑ ชัววัลลี (2542) กลําววํา การรับรู๎ความสามารถในตนเองจะเป็น
ดัชนีตัวหนึ่ง ในการก าหนดวํา บุคคลนั้นมีพฤติกรรม มีแบบแผนในการคดิ และมีการตอบสนอง ด๎าน
อารมณ๑เป็นอยํางไร เมื่ออยูํในสภาพการณ๑ที่ต๎องใช๎ความพยายามสูง  
 ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ การรับรู๎ความสามารถ หมายถึง การที่ผู๎บริโภครับรู๎ถึงความ
เชี่ยวชาญและความสามารถที่ผู๎ขายสินค๎าทางอินสตาแกรมมีตํอผู๎บริโภค รวมถึงการมีทรัพยากร
เพียงพอตํอผู๎บริโภคในการจัดการด าเนินธุรกิจบนอินสตาแกรม (Che, Cheung & Thadani, 2017)  
  2.1.4.2 การรบัรู๎ความซื่อสัตย๑ (Perceived Integrity) 
  Mayer, Davis & Schoorman (1995) ได๎ให๎ความหมายของความซื่อสัตย๑ไว๎วํา ความ
ซื่อสัตย๑ เป็นพืน้ฐานของความไว๎วางใจท าในสิ่งที่ถูกต๎องอยํางสม่ าเสมอ เป็นการแสดงความจริงใจ 
สนใจ และใสํใจตํอผู๎บริโภคยึดมั่นหลักคุณธรรมจึงเป็นที่ยอมรับของผู๎บริโภค และ Moment (2005) 
กลําววํา ความซื่อสัตย๑ เป็นกญุแจส าคัญของความยุติธรรมและความถูกต๎อง เป็นหัวใจส าคัญของธุรกิจ
ที่จะประสบความส าเร็จได๎ สํวน Huberts (2014) ได๎กลําวถึงความซื่อสัตย๑ไว๎วํา ความซื่อสัตย๑ 
หมายถึง การมุํงเน๎นไปที่การมีศีลธรรม มีบรรทัดฐานที่ถูกต๎อง การศึกษาครั้งน้ี การรับรู๎ความซื้อสัตย๑ 
หมายถึง การที่ผู๎บริโภครับรูถ๎ึงความซื่อสัตย๑และมีความจริงใจ ทีผู่๎ขายสนิค๎าผํานทางอินสตาแกรมทีม่ี
ตํอผู๎บริโภค รวมถึงการยึดมั่นหลักศีลธรรม และมีจรรยาบรรณที่ในการขายสินค๎าผํานทาง 
อินสตาแกรม (Che, Cheung & Thadani, 2017) 
  2.1.4.3 การรบัรู๎ถึงการเอาใจใสํ (Perceived Benevolence) 
  Mayer, Davis & Schoorman (1995) ได๎กลําวถึง การรับรู๎การเอาใจใสํไว๎วํา เป็น
ปัจจัยส าคัญในการบรรลุ ความนําเช่ือถือ ความไว๎วางใจ เป็นการกระท าของตราสินค๎าที่เข๎าใจ ใสํใจ
ผู๎บริโภคท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎ถึงความหวังดีที่กระท าโดยไมํได๎หวังสิ่งตอบแทนหรือผลก าไร สํวน Kent 
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(1998) กลําววาํ การรับรู๎การเอาใจใสํเป็นพฤติกรรม เป็นแรงจูงใจในการท าหน๎าที่ไมํเอนเอียงเห็น
ประโยชน๑สํวนตนเอง นอกจากนี้ Schwartz, et al. (2012) ได๎กลําวถึง การรับรู๎การเอาใจใสํไว๎วํา 
การรับรู๎การเอาใจใส ํประกอบด๎วยความมีเมตตากรุณา การภักดีตํอผู๎อื่น ซึ่งเป็นสิ่งส าคญัของการ
พึ่งพาและไว๎วางใจซึ่งกันและกัน การศึกษาในครั้งนี้ การรับรู๎การเอาใจใสํ หมายถึง การที่ผู๎บริโภครับรู๎
ถึงการใสํใจตํอความรู๎สึกและการให๎ความชํวยเหลือของผู๎ขายสินค๎าทางอินสตาแกรมที่มีตํอผู๎บริโภค 
รวมถึงการตระหนักถึงผลประโยชน๑สูงสุดที่ผู๎บริโภคจะได๎รับ (Che, Cheung & Thadani, 2017) 

จากงานวิจัยในอดีตของ ณัฐวุฒิ รุํงเสถียรภูธร และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) พบวํา 
ปัจจัยคุณภาพของอาหาร ด๎านคุณคําทางโภชนา คุณภาพการบริการ ด๎านความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ ด๎านความนําเช่ือถือไว๎วางใจในการบริการ ด๎านการตอบสนองตํอลูกค๎า ด๎านการให๎ความมั่นใจ
แกํลูกค๎า และสื่อสังคมออนไลน๑สํงผลตํอการเลือกใช๎บริการร๎านอาหารส าหรับมื้อค่ าของผู๎บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สํวนวรชนก เต็งวงษ๑วัฒนะ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) พบวํา ปัจจัยคุณภาพ
การให๎บรกิาร ด๎านความนําเชื่อถือ ด๎านการตอบสนองความต๎องการ ด๎านการให๎ความมั่นใจ และการ
ตระหนักถึงราคาสํงผลตํอการตัดสินใจเลือกใช๎บริการขนสํงพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทย
ของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ ผลการศึกษาของ นิตนา ฐานิตธนกร (2563) พบวํา 
ความคิดสร๎างสรรค๑ การรับรูค๎วามสามารถของตนเอง ความตื่นตัวของผู๎ประกอบการ และการรํวมมือ
กับเครือขํายมีผลตํอความตั้งใจในการเป็นผูป๎ระกอบการของพนักงานบริษัทเอกชนใน
กรุงเทพมหานคร และวิทวัส ชัยปาณี (2548) พบวํา สิ่งทีจ่ับต๎องได๎ (Tangible) และสิง่ที่ไมํสามรถจบั
ต๎องได๎ (Intangible) เชํน ความนําเชื่อถือ ความมั่นใจ ประสบการณ๑ ความผูกพัน สถานภาพ เป็นต๎น 
สิ่งเหลํานี้เป็นตัวช้ีวัด ความพึงพอใจ ความไว๎วางใจ รวมถึงทัศนคติของลูกค๎าและจะน าไปสูํความ
ซื่อสัตย๑ภักดีตํอตราสินค๎า รวมถึง รนิดา จันทร๑พรหม และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) พบวํา ปจัจัย
คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส๑คุณคําตราสินค๎าด๎านการรับรู๎เอกลักษณ๑ของแบรนด๑ความซับซ๎อน
ของเว็บไซต๑ ด๎านความคลํองแคลํวในการรบัรู๎ และด๎านความสามารถในการจัดการเนื้อหามีผลตํอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าผํานทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส๑ของผู๎บริโภคออนไลน๑ในกรุงเทพมหานคร 

นอกจากนี้ จิดาภา สดสี และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) พบวํา ปัจจัยความ
รับผิดชอบตํอสังคมของลูกค๎า ด๎านพฤติกรรมการแบํงปันความรู๎ และคณุภาพการบริการ ด๎านความ
นําเช่ือถือมีผลตํอการตัดสินใจใช๎บริการร๎านคาเฟ่ส าหรับคนรักแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่
สื่อสังคมออนไลน๑ ด๎านการแนะน าและการอ๎างถึง ด๎านการสื่อสารแบบปากตํอปากอิเล็กทรอนิกส๑ 
และด๎านการรับรู๎ความสามารถของตนเองในสื่อสังคมออนไลน๑ ความรบัผิดชอบตํอสังคมของลูกค๎า 
ด๎านความสามารถในการเก็บรวบรวมความรู๎ ด๎านนวัตกรรม และคุณภาพการบริการ ด๎านการเอาใจ
ใสํตํอลูกค๎า ด๎านการตอบสนองลูกค๎า ความเป็นรูปธรรม และด๎านการให๎ความมั่นใจไมํสํงผลตํอการ
ตัดสินใจใช๎บรกิารร๎านคาเฟ่ส าหรับคนรักแมวในเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงการศึกษาของ เกอ ซํง 
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และนิตนา ฐานิตธนกร (2561) พบวํา ปัจจยัสภาพแวดล๎อมทางกายภาพสํงผลตํอการตัดสินใจเลือกใช๎
บริการร๎านอาหารไทยของนักทํองเที่ยวชาวจีนในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา คือ ปัจจัย
ความใสํใจในสขุภาพ สํวนปัจจัยคุณภาพอาหาร และคุณภาพการบริการ ด๎านการให๎ความเชื่อมั่น ด๎าน
ความเอาใจใสํ และด๎านการตอบสนองไมํสํงผลตํอการตัดสินใจเลือกใช๎บรกิารร๎านอาหารไทยของ
นักทํองเที่ยวชาวจีนในกรุงเทพมหานคร 
 2.1.5 การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอิสตาแกรม (Consumers Purchasing Decisions via 
Instagram) 
 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถึง ผู๎บริโภคซื้อสินค๎าหรือบริการ หลังจากที่มี
การประเมินผลทางการเลือกผํานกระบวนการตําง ๆ มาอยํางดีแล๎ว โดยผู๎บริโภคจะตัดสินใจ เลือกซื้อ
สินค๎าและบริการที่ตรงกับความต๎องการของตนเองมากที่สุด นอกจากนี้ Gibson & Ivancevich 
(1979) ได๎ให๎ความหมายของการตัดสินใจ ไว๎วํา เป็นกระบวนการส าคัญที่สุดในองค๑กรที่ ผู๎บริหาร
จะต๎องกระท าอยูํบนพื้นฐานของข๎อมูลขําวสารที่มี ซึ่งได๎รับมาจากโครงสร๎างขององค๑กร พฤติกรรม
ของบุคคล และกลุํมในองค๑กรนั้น ๆ สํวน Johnston (2013) ได๎กลําววํา กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภคเป็นกระบวนการกํอนที่ผู๎บริโภคจะซื้อสินค๎าหรือบริการ ผู๎ประกอบการจะต๎องท าความเข๎าใจ
อยํางลึกซึ้ง เกี่ยวกับขั้นตอนการตัดสินใจของผู๎บริโภค ดังกลําว ซึ่งการตัดสินใจซื้อไมํเพียงแตํเป็นสิ่ง
ส าคัญมากส าหรับผู๎ประกอบการ แตํยังชํวยให๎ร๎านค๎าสามารถปรับกลยุทธ๑การขาย กลยุทธ๑ทาง
การตลาด รวมถึงการพัฒนาผลิตภัณฑ๑ด๎วย ในสํวนของ Rossanty (2018) ได๎กลําวถึง การตัดสินใจ
ซื้อไว๎วํา เป็นกระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกตําง ๆ ที่มีอยูํ โดยเลือก
สินค๎าหรือบริการตามข๎อมูล และข๎อจ ากัดของเวลา และสถานการณ๑ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการ
ส าคัญ และอยูภํายในจิตใจของผู๎บริโภค และวจนะ ภูผานี (2555) กลําวไว๎วํา การตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภค คือ การเลือกสินค๎าหรือบริการ จากทางเลือกตําง ๆ ที่มีอยูซํึ่งระดับของการตัดสินใจของ
ผู๎บริโภคมีอยํู 3 ระดับ คือ การตัดสินใจตามความเคยชิน การตัดสินใจที่จ ากัด และการตัดสินใจอยําง
กว๎างขวาง การศึกษาในครั้งนี ้การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานทางอินสตาแกรม หมายถึง การเปรียบเทียบ
ความแตกตํางของผลิตภัณฑ๑และการหาข๎อมูลเพื่อประเมินทางเลือกตําง ๆ รวมถึงการใช๎อารมณ๑
ความรู๎สึกในการตัดสินในซื้อสินค๎าผํานทางอินสตาแกรม (Danniswara, Sandhyaduhita & 
Munajat, 2017) 
 จากงานวิจัยของ พิมพ๑ กฤตยาไชยวัฒน และนิตนา ฐานิตธนกร (2563) พบวํา ปัจจัยที่
สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าประเภทเครื่องส าอางผํานเฟซบุ๏กของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ได๎แก ํความไว๎วางใจและการรับรู๎คุณคําของชํองทางออนไลน๑ ด๎านอารมณ๑ การบูรณาการตราสินค๎า 
และความสะดวกสบาย นอกจากน้ี รวิพร ภูวไพศาลกิจ และนิตนา ฐานิตธนกร (2563) พบวํา ปัจจัยที่
สํงผลตํอความตั้งใจใช๎เฟซบุ๏ก ไลฟ์ ในการน าเสนอสินค๎าและบริการของผู๎ประกอบการออนไลน๑ใน



19 

 

กรุงเทพมหานคร ได๎แกํ การสื่อสารตราสินค๎าในโซเชียลมเีดีย ด๎านการสื่อสารโดยผู๎บริโภคเป็นผู๎สร๎าง
เนื้อหาบนโซเชียลมีเดีย การสร๎างความผูกพันในตราสินค๎าบนโซเชยีลมีเดีย ด๎านการมีปฏิสัมพันธ๑ และ
การมีสํวนรํวมของผู๎ชม รวมถึง มติ มณีวงศ๑ และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) พบวํา ปัจจัยด๎าน
ภาพลักษณ๑ของตราสินค๎าสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต๑ที่นั่งสํวนบุคคลของ
ผู๎บริโภคผํานทางสังคมออนไลน๑พาณิชย๑อิเล็กทรอนิกส๑มากที่สุด รองลงมา ได๎แกํ ปัจจัยดา๎นการ
ประชาสัมพันธ๑แบบ SEO ปัจจัยด๎านการป้องกันความเป็นสํวนตัวของผู๎บริโภค และปัจจัยด๎านความ
ไว๎วางใจในพาณิชย๑อิเล็กทรอนิกส๑ ตามล าดบั  
 
2.2 สมมติฐานการวิจัย 
 ในการศึกษาเรือ่ง ความดึงดูดใจและความนาํเช่ือถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความสอดคล๎อง
กันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มีชื่อเสียง และการรับรู๎ความนําเชื่อถือของร๎านค๎าที่สํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของผู๎บรโิภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานของการวิจัย
ดังนี้ 
 2.5.1 ความดึงดูดของบุคคลที่มีชื่อเสียงสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผาํนอินสตาแกรมของ
ผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 
 2.5.2 ความนําเช่ือถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรม
ของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 
 2.5.3 ความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มีชื่อเสยีงสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าผํานอินสตาแกรมของผูบ๎ริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 
 2.5.4 การรับรูค๎วามนําเชื่อถือของร๎านค๎าบนอินสตาแกรมสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินคา๎
ผํานอินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 

2.5.4.1 การรับรู๎ถึงความสามารถของร๎านค๎าบนอินสตาแกรมสํงผลตํอการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าผํานอนิสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 

2.5.4.2 การรับรู๎ถึงความซื่อสัตย๑ของร๎านค๎าบนอินสตาแกรมสํงผลตํอการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าผํานอนิสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 

 2.5.4.3 การรับรู๎ถึงการเอาใจใสํของร๎านค๎าบนอินสตาแกรมสํงผลตํอการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าผํานอนิสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 
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2.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ในการศึกษาความดึงดูดและความนําเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความสอดคล๎องกันของ

ผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มีชื่อเสยีง และการรับรู๎ความนําเชื่อถือของร๎านค๎าที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าผํานอินสตาแกรมของผูบ๎ริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจัยที่แสดงถึง
ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรอิสระ ได๎แกํ (1) ความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง (2) ความนําเชื่อถือ
ของบุคคลที่มีชื่อเสียง และ (3) ความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มีชื่อเสียง ภายใต๎แนวคิด 
Nugraha (2017) (4) การรบัรู๎ความนําเช่ือถือของร๎านค๎าในอินสตาแกรม ภายใต๎แนวคิดของ Che, 
Cheung & Thadani (2017) กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรม ภายใต๎
แนวคิดของ Danniswara, Sandhyaduhita & Munajat (2017) ดังแสดงในภาพที่ 2.1  
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดงานวิจัยเรื่อง ความดึงดูดใจและความนําเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความ
สอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มีช่ือเสียง และการรับรู๎ความนําเช่ือถือของร๎านค๎า
ที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของผู๎บรโิภค Gen Z ใน
กรุงเทพมหานคร 

 

 
 
 

ความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity Endorser's Attractiveness) 

 
ความนําเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง  
(Celebrity Endorser's Credibility) 

 
ความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และ 

บุคคลที่มีชื่อเสยีง 
(Celebrity and Product Congruence) 

การรับรู๎ความนําเช่ือถือของร๎านค๎าในอินสตาแกรม 
(Perceived Trustworthiness of Instagram 

Stores) 
 
 
 
 
 

 
 

การรับรูถ๎ึงความสามารถ (Perceived Competence) 

 
การตัดสินใจซือ้สินค๎า 
ผํานทางอินสตาแกรม 

(Purchasing Decision  
via Instagram) 

การรับรูถ๎ึงความซื่อสัตย๑ (Perceived Integrity) 

การรับรูถ๎ึงการเอาใจใสํ (Perceived Benevolence) 



 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่อง ความดึงดูดและความนําเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความ

สอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มีช่ือเสียง และการรับรู๎ความนําเช่ือถือของร๎านค๎าที่สํงผลตํอ
การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร ผู๎วิจัยได๎ด าเนินการ
ศึกษาค๎นคว๎าตามล าดับ ดังนี ้
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยใช๎วิธีการ
วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) ด๎วยแบบสอบถามปลายปิดที่สร๎างจากการทบทวนงานวิจัยในอดีต
และผํานการตรวจสอบเครื่องมือ เพื่อมุํงค๎นหาข๎อเท็จจริงจากการเก็บข๎อมูลในการศึกษาเกี่ยวกับ 
ความดึงดูดและความนําเช่ือถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลทีม่ี
ชื่อเสียงและการรับรู๎ความนําเชื่อถือของร๎านค๎าที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของ
ผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร ผู๎วิจัยได๎ด าเนินการศึกษาค๎นคว๎าตามล าดับ ดังนี้ ซึ่งมีตัวแปรที่
ศึกษา ได๎แก ํ
 3.1.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินในซื้อสินค๎าผํานอิสตาแกรม 
(Consumers Purchasing Decisions via Instagram) 
 3.1.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได๎แกํ ความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity Endorser’s Attractiveness) ความนําเช่ือถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity 
Endorser’s Credibility) ความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑ของบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity and 
Product Congruence) และการรับรู๎ความนําเชื่อถือของร๎านค๎าในอินสตาแกรม (Perceived 
Trustworthiness of Instagram Stores) ซึ่งประกอบด๎วยการรับรู๎ความสามารถ (Perceived 
Competence) การรับรู๎ความซื่อสัตย๑ (Perceived Integrity) และการรับรู๎ถึงการเอาใจใสํ 
(Perceived Benevolence) 
 
3.2 ประชากรและการเลือกตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช๎ในการศึกษาครัง้นี้ คือ ผู๎บริโภคเจนเนอเรชันซี (Generation Z) ซึ่งมีอายุ
ตั้งแต ํ10-23 ปี ที่เคยซื้อสินค๎าผํานอินสตราแกรมและอาศัยในกรุงเทพมหานคร 
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 3.2.2 ตัวอยํางและขนาดตัวอยําง 
 ตัวอยํางที่ใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู๎บริโภคเจนเนอเรชันซี (Generation Z) ซึ่งมีอายุตั้งแต ํ
10-23 ปี ที่เคยซื้อสินค๎าผํานอินสตราแกรมและอาศัยในกรุงเทพมหานคร ผู๎วิจัยได๎ก าหนดขนาด
ตัวอยําง (Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถามกับทางกลุํมตัวอยําง จ านวน 40 ชุด และ
ค านวณหาคําของ Partial R2 เพื่อน าไปประมาณคําของขนาดตัวอยํางโดยการใช๎โปรแกรมส าเร็จรูป 
G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร๎างจากสูตรของ Cohen (1977) ซึ่งผํานการตรวจสอบและรับรอง
คุณภาพจากนักวิจัยเป็นจ านวนมาก เพื่อใช๎ในการก าหนดขนาดตัวอยํางให๎ถูกต๎อง และทันสมัย 
(Howell, 2010 และ นงลักษณ๑ วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณคําตัวอยําง ได๎มีคําขนาดอิทธิพล 
(Effect Size) เทํากับ 0.0638581 โดยค านวณจากคําตัวอยําง จ านวน 40 ชุด ความนําจะเป็นของ

ความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง (α) มีคํา เทํากับ 0.1 และจ านวนตัวแปรท านาย
เทํากับ 6 ตัวแปรอิสระ อ านาจการทดสอบ (1-ß) เทํากับ 0.90 (Cohen, 1962) จึงได๎ขนาดกลุํม
ตัวอยํางจ านวน 235 ตัวอยําง ซึ่งผู๎วิจัยได๎เก็บข๎อมูลจากตัวอยําง โดยส ารองตัวอยํางเพิ่มขึ้น รวมทั้งสิน้ 
จ านวน 240 ตัวอยําง  
 3.2.3 การสุํมตวัอยําง 
 ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ท าการสุํมตัวอยํางแบบหลายขั้นตอน (Multi–stage 
Sampling) โดยมีขั้นตอน ดังตํอไปนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 โดยใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบงําย (Simple Random Sampling) โดยใช๎
วิธีการจับฉลากเพ่ือสุํมเลือก 1 เขต เป็นตัวแทนจากแตํละกลุํมของเขตการปกครองของ
กรุงเทพมหานคร ซึ่งแบํงกลุมํได๎ ดังตํอไปนี้  
 1. เขตคลองสาน   2. เขตคลองเตย    3. เขตคลองสามวา 
 4. เขตคันนายาว  5. เขตจตุจักร    6. เขตจอมทอง 
 7. เขตดอนเมือง   8. เขตดินแดง    9. เขตดุสิต 
 10. เขตตลิ่งชัน    11. เขตทวีวัฒนา   12. เขตทุํงคร ุ
 13. เขตธนบุรี    14. เขตบางกะปิ   15. เขตบางกอกน๎อย 
 16. เขตบางกอกใหญํ   17. เขตบางขุนเทียน   18. เขตบางเขน 
 19. เขตบางคอแหลม   20. เขตบางแค    21. เขตบางซื่อ 
 22. เขตบางนา    23. เขตบางบอน   24. เขตบางพลัด 
 25. เขตบางรัก    26. เขตบึงกุํม    27. เขตปทมุวัน 
 28. เขตประเวศ   29. เขตป้อมปราบฯ  30. เขตพญาไท 
 31. เขตพระนคร  32. เขตพระโขนง   33. เขตภาษีเจริญ 
 34. เขตมีนบุร ี   35. เขตยานนาวา   36. เขตราชเทว ี
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 37. เขตราษฎร๑บูรณะ   38. เขตลาดกระบัง   39. เขตลาดพร๎าว 
 40. เขตวังทองหลาง            41. เขตวัฒนา    42. เขตสะพานสูง 
 43. เขตสาทร    44. เขตสายไหม    45. เขตสัมพันธวงศ๑ 
 46. เขตสวนหลวง   47. เขตหนองจอก   48. เขตหนองแขม 
 49. เขตหลักสี ่   50. เขตห๎วยขวาง 
  
 โดยสุํมจับฉลากจาก 50 เขตการปกครองให๎เหลือเพียง 5 การปกครอง ดังนี้ 
  1. เขตดินแดง  2. เขตห๎วยขวาง   3. เขตปทุมวัน 
  4. เขตจตุจักร  5. เขตลาดพร๎าว 
  
 ขั้นตอนที่ 2 ใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบสัดสํวน (Proportional Sampling) โดยก าหนด
ขนาดตัวอยํางจากเขตที่เป็นตัวแทนของกลุํมที่ได๎จากขั้นตอนที่ 1 โดยใช๎เกณฑ๑ประชากรทั้งหมดที่จะ
ท าการสุํมตัวอยําง คือ 240 คน ซึ่งจะได๎สัดสํวนของจ านวนตัวอยํางแตํละเขตจากการค านวณ ดังนี้ 

  
ตารางที่ 3.1: พื้นที่ในการลงภาคสนามเก็บแบบสอบถามและจ านวนตัวอยํางในแตํละเขต 
 

เขต บริเวณที่เก็บแบบสอบถาม จ านวนประชากร (คน) จ านวน (ชุด) 
1. เขตดินแดง เอสพลานาด รัชดาภิเษก 

เดอะสตีท รัชดาภิเษก 
บิ๊กซี รัชดาภิเษก  

119,150 (123,966 x 240) 
÷ 524,754 = 54 

2. เขตห๎วยขวาง เซ็นทรัลพระรามเก๎า  
MRT พระรามเก๎า 

84,340 (84,340 x 240) 
÷524,754 = 38 

3. เขตปทุมวัน สยามพารากอน  
BTS สยาม 

47,085  (47,085 x 240)  
 ÷ 524,754 = 21 

 4. เขตจตุจักร เซ็นทรัลลาดพร๎าว  
MRT พหลโยธิน 

156,605    (156,605 x 240)  
  ÷ 524,754 = 71 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.1 (ตํอ): พื้นที่ในการลงภาคสนามเก็บแบบสอบถามและจ านวนตัวอยํางในแตํละเขต 
 

เขต บริเวณที่เก็บแบบสอบถาม จ านวนประชากร (คน) จ านวน (ชุด) 
5. เขตลาดพร๎าว เซ็นทรัล เฟสตวิัล  

อีสต๑วิลล๑ 
118,574   (118,574 x 240)  

  ÷ 524,754 = 55 
 รวม 525,754 240 

*ข๎อมูล ณ ตุลาคม 2562 
 
ที่มา: ระบบสถติิทางการทะเบียน กรมการปกครอง. (2562). สถิติจ านวนประชากรและบ้าน ณ 

ฐานข้อมูลปัจจบุัน. สืบค๎นจาก http://stat.dopa.go.th/stat/statnew/upstat_m.php. 
 

 ขั้นตอนที่ 3 ผู๎วิจัยใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแจก
แบบสอบถาม และท าการเกบ็ข๎อมูลเฉพาะกลุํมผู๎บริโภคทีม่ีอายุต้ังแตํ 10-23 ปี ในกรุงเทพมหานคร 
และเคยซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรม ทั้งนี้ผู๎วิจัยจะท าการเข๎าไปสอบถามเบื้องต๎น (Screening 
Question) โดยสอบถามวํา “ทํานมีอายุเทาํไหร”ํ และ “ทํานเคยซื้อหรอืมีความสนใจซื้อสินค๎าผําน
อินสตาแกรมหรือไมํ” และเลือกตัวอยํางที่ตอบวํา มีอายุตั้งแตํ 10-23 ปี และเคยซื้อสินค๎าผําน 
อินสตาแกรม ผู๎วิจัยจึงขอความรํวมมือและเก็บข๎อมูลจากตัวอยํางในเขตตําง ๆ ที่สุํมได๎จากขั้นตอนที่ 
1 ได๎แกํ เอสพลานาด รัชดาภิเษก เดอะสตีท รัชดาภิเษก บิ๊กซี รัชดาภิเษกเซ็นทรัลพระรามเก๎า สยาม
พารากอน เซ็นทรัลลาดพร๎าว และเซ็นทรัลเฟสติวัลอีสต๑วิลล๑ จนครบจ านวนที่ก าหนดไว๎ ดังแสดงใน
ตารางที่ 3.1 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั 
 เครื่องมือที่ผู๎วิจัยใช๎ส าหรับการศึกษา คือ แบบสอบถามปลายปิด ซึ่งผู๎วิจัยได๎ด าเนินการ
สร๎างแบบสอบถาม ตรวจสอบเนื้อหาของค าถามที่อยูํในแบบสอบถามและหาความเชื่อถือได๎ของ
แบบสอบถาม เพื่อพิจารณาวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความเข๎าใจตํอค าถามในแบบสอบถามตรงกัน 
และมีเนื้อหาครบถ๎วนที่จะใช๎สอบถาม ทั้งนีก้ารด าเนินการในเรื่องดังกลําวมีรายละเอียด ดังตํอไปนี้  
 3.3.1 การสร๎างแบบสอบถาม 
 ผู๎วิจัยได๎ท าการสร๎างแบบสอบถามโดยเริ่มจากการทบทวนวัตถุประสงค๑ของการศึกษา เพื่อ
พิจารณาวํา ตัวแปรที่จะต๎องน ามาสร๎างแบบสอบถามมีเรื่องใดบ๎าง ซึ่งในการศึกษาครัง้นี้ประกอบด๎วย
ตัวแปรอิสระ ได๎แกํ ความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความนําเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความ
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สอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มีช่ือเสียง การรับรู๎ความนําเช่ือถือของร๎านค๎าในอิสตาแกรม 
และตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค๎าผาํนทางอินสตาแกรม หลังจากน้ันจึงน าแนวคิดทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข๎องมาพิจารณา เพื่อสร๎างเน้ือหาของค าถามในแบบสอบถามตามหลักวิชาการ 
 3.3.2 องค๑ประกอบของแบบสอบถาม 
 การศึกษาการวิจัยครั้งนี้ใช๎แบบสอบถามที่มีโครงสร๎างแนํนอน (Structure-undisguised 
Questionnaire) ซึ่งถูกสร๎างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง โดยเป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Questionnaire) ในการเก็บข๎อมูล และได๎แบํงแบบสอบถาม
ออกเป็น 3 สํวน (ดังแสดงในภาคผนวก ก) ดังนี้ 
 สํวนที่ 1 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับข๎อมูลทั่วไปด๎านคุณสมบัติสวํนบุคคลหรือข๎อมูลทั่วไปของ
ผู๎ตอบแบบสอบถาม ได๎แกํ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน การเลือกซื้อสินค๎าผําน
ชํองทางออนไลน๑ ความถี่ในการซื้อสินค๎า คําใช๎จํายในการซื้อสินค๎า และบุคคลที่มีอิทธิพลตํอการ
ตัดสินใจซื้อ โดยลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิดที่ใช๎มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal) 
และมาตรวัดจัดล าดับ (Ordinal) ผู๎ตอบแบบสอบถามจะเลือกค าตอบที่ตรงกับตนเองมากที่สุด มี
จ านวนทั้งหมด 8 ข๎อ 
 สํวนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับความดึงดูดใจ ความนําเช่ือถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความ
สอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มีช่ือเสียง และการรับรู๎ความนําเช่ือถือของร๎านค๎า โดย
ลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด ที่ใช๎มาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval Scale) มี
ตัวเลือกที่แบํงเป็นระดับและได๎ให๎คะแนนแตลํะระดับตั้งแตํระดับ 1 หมายถึง คําที่น๎อยทีสุ่ด และ
ระดับ 5 คือ คาํที่มากที่สุด มจี านวนทั้งสิ้น 24 ข๎อ 
 สํวนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้สินค๎าผํานอินสตาแกรม โดยลักษณะของ
ค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิดที่ใช๎มาตรวัดแบบอันตรภาค มีตัวเลือกทีแ่บํงเป็นระดับและได๎ให๎
คะแนนแตํละระดับตั้งแตํระดับ 1 หมายถึง คําที่น๎อยที่สุด และระดับ 5 คือ คําที่มากที่สุด มีจ านวน
ทั้งสิ้น 4 ข๎อ 
 3.3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 ผู๎วิจัยได๎ด าเนินการตรวจสอบความตรงของเนื้อหาและความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ดังน้ี 
  1) การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
  ผู๎วิจัยได๎น าเสนอแบบสอบถามที่ได๎สร๎างขึ้นตํออาจารย๑ที่ปรึกษาและผู๎ทรงคุณวุฒิจ านวน 
3 ทําน เพื่อตรวจสอบความครบถ๎วนและความสอดคล๎องของเนื้อหา (Content Validity) ของ
แบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา ซึ่งผู๎ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ทําน ซึ่งมีประสบการณ๑ทางด๎าน
การตลาดและเป็นเจ๎าของร๎าน ซึ่งจ าหนํายสินค๎าผํานทางอินสตาแกรม ได๎แกํ  
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   - คุณกลัยาณี ดาสวัสดิ์ เจ๎าของเพจอินสตาแกรม Body_Divers จัดจ าหนํายเสื้อผ๎า
สไตล๑เกาหลี และสไตล๑ฝรั่งตามเทรนในปัจจุบัน 
   - คุณปาณิศา สัยโชติ เจ๎าของเพจอินสตาแกรม SHININGSTORY จัดจ าหนํายของ
แตํงบ๎าน เชํน โคมไฟ พรมเช็ดเท๎า นาฬิกา ไฟประดับตามเทศกาลตําง ๆ เป็นต๎น 
   - คุณนลิน เชิดจารีวัฒนานันท๑ เจ๎าของเพจอินสตาแกรม Forest Bake จัดจ าหนําย
อาหาร เครื่องด่ืม ขนมเค๎ก มีหน๎าร๎านที่กรุงเทพมหานครและเชียงใหมํ 
  2) วิธีการและขั้นตอนการประเมิน 
  การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา ผู๎วิจัยได๎กระท าได๎โดยการน านิยามเชิงปฏิบัติการ
และข๎อค าถามให๎ผู๎เชี่ยวชาญ 3 ทําน พิจารณาความสอดคล๎องระหวํางค าถามและวัตถุประสงค๑ของ
การวิจัย และกรอกผลการพิจารณา ซึ่งดัชนีที่ใช๎แสดงคําความสอดคล๎อง เรียกวํา ดัชนีความ
สอดคล๎องระหวํางข๎อค าถามและวัตถุประสงค๑ (Item-objective Congruence Index: IOC) โดย
ผู๎เชี่ยวชาญประเมินคะแนน 3 ระดับ คือ 
   ให๎คะแนน +1 หากแนํใจวํา ข๎อค าถามนั้นสอดคล๎องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
   ให๎คะแนน 0 หากไมํแนํใจวํา ข๎อค าถามนั้นสอดคล๎องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
   ให๎คะแนน -1 หากแนํใจวํา ข๎อค าถามนั้นไมํสอดคล๎องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ทั้งนี้ คําดัชนีความสอดคล๎องระหวํางข๎อค าถามและวัตถุประสงค๑ ที่ยอมรับได๎ต๎องมีคําตั้งแตํ 
0.50 ขึ้นไป (กรมวิชาการ กระทรวงศึกษาธิการ, 2545) โดยมีสูตรในการค านวณ ดังนี ้
  สูตรในการค านวณ 
    IOC = ∑R  
     N 
   IOC  คือ ดัชนีความสอดคล๎องระหวํางข๎อค าถามกับวัตถุประสงค๑ 
   R  คือ คะแนนของผู๎เช่ียวชาญ 
   ∑R  คือ ผลรวมของคะแนนผู๎เช่ียวชาญแตํละคน 
   N  คือ จ านวนผู๎เชี่ยวชาญ 
   IOC= 1+1+0.67+0.67+1+1+1+1+0.67+0.67+0.67+0.67+1+1+1+1+1+1+     

                          1+1+1+1+1+1+1+1+1+1 
                           28 
    = 0.929 
 จากผลการประเมินข๎อค าถามในแบบสอบถามจ านวน 28 ข๎อ โดยผู๎เช่ียวชาญทั้ง 3 ทําน 
พบวํา คําของดัชนีความสอดคล๎องระหวํางข๎อค าถามและวัตถุประสงค๑ (IOC) ของ 28 ข๎อค าถามแตํละ
ข๎อมีคํา 0.67–1.00 คะแนน และมีคําคะแนนโดยรวมเทํากับ 0.929 ซึ่งมมีากกวํา 0.5 (ดังแสดงใน
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ภาคผนวก ค) ซึ่งแสดงวํา ค าถามเหลํานี้มีความสอดคล๎องกับนิยามของตัวแปรก าหนดและ
วัตถุประสงค๑ของการวิจัย (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ,์ 2548) สามารถน าไปใช๎ในการเก็บรวบรวมข๎อมูล
งานวิจัยได๎ 
 3.3.4 การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
 ผู๎วิจัยได๎น าแบบสอบถามไปทดสอบ เพื่อให๎แนํใจวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความเข๎าใจ
ตรงกันและตอบค าถามได๎ตามความเป็นจริงทุกข๎อ รวมทัง้ข๎อค าถามมีความเที่ยงตรงทางสถิติ วิธีการ
ทดสอบ (Pilot Test) กระท าโดยการทดลองน าแบบสอบถามไปเก็บข๎อมูลจากกลุํมผู๎บรโิภคที่เคยซื้อ
สินค๎าและตัดสนใจซื้อสินค๎าผาํนอินสตาแกรม จ านวน 40 ตัวอยําง หลังจากนั้นน ามาวิเคราะห๑ความ
เชื่อมั่นแบบสอบถามโดยใช๎สถิติ และพิจารณาจากคําสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ของค าถามในแตํละดา๎น และกํอนทีจ่ะน าข๎อมูลที่เก็บจาก
ตัวอยํางในภาคสนามจ านวน 240 ตัวอยําง ไปวิเคราะห๑เพื่อทดสอบสมมติฐาน ผู๎วิจัยได๎วิเคราะห๑ความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยมีผลการวิเคราะห๑ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.2: คําสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
คําสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 

ข๎อ 
กลุํมทดลอง 
(n = 40) 

ข๎อ 
กลุํมตัวอยําง 
(n = 240) 

1. ความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง 4 
4 

0.804 
0.914 

4 
4 

0.821 
0.830 2. ความนําเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง 

3. ความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มี
ชื่อเสียง 

4 0.854 4 0.861 

4. การรับรู๎ความนําเชื่อถือของร๎านค๎าบนอินสตราแกรม     
     4.1 การรับรู๎ถึงความสามารถ 4 0.858 4 0.924 

4.2 การรับรู๎ถึงความซื่อสัตย๑ 4 0.823 4 0.929 
4.3 การรับรู๎ถึงความมีน้ าใจ 4 0.937 4 0.915 

5. การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานทางอินสตราแกรม 4 0.835 4 0.831 
คําความเชื่อมั่นรวม 28 0.943 28 0.841 
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 เกณฑ๑การพิจารณาคําสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (α) มีคําระหวําง 0 < α < 1 ผล
จากการทดสอบคําความเช่ือมั่นในตารางที่ 3.2 พบวํา คําความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเมื่อน าไปใช๎
กับกลุํมตัวอยําง ทดลอง (Pilot Test) จ านวน 40 ตัวอยําง มีคําความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม
โดยรวมเทาํกับ 0.804-0.937 และกลุํมตัวอยํางจ านวน 240 ชุด มีคําความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม
โดยรวมเทํากับ 0.821-0.929 ซึ่งผลของคําสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของทั้งสองกลุํมตัวอยําง 
เป็นไปตามเกณฑ๑ (Nunnally, 1978) 
 
3.4 สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 สถิติที่น ามาใชใ๎นการวิเคราะห๑ข๎อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุํมตัวอยําง ได๎แกํ 
 3.4.1 การวิเคราะห๑สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 
 เป็นการวิเคราะห๑เพื่ออธิบายลักษณะของขอ๎มูลที่ปรากฏในแบบสอบถาม ซึ่งคําสถิติเชิง
พรรณนาที่น ามาใช๎จะเหมาะสมกับลักษณะและมาตรวัดของข๎อมูลในแตลํะสํวน ดังนี้ 
  สํวนที่ 1 ข๎อมลูสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถาม ได๎แกํ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน การเลือกซื้อสนิค๎าผํานชํองทางออนไลน๑ ความถี่ในการซื้อสินค๎า คําใช๎จําย
ในการซื้อสินคา๎ และบุคคลที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ ใช๎มาตรวัดนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
และมาตรวัดจัดล าดับ (Ordinal Scales) วิเคราะห๑โดยการแจกแจงจ านวน (Frequency) และการหา
คําร๎อยละ (Percentage) 
  สํวนที่ 2 ความดึงดูดใจ ความนําเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสยีง ความสอดคล๎องกันของ
ผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มีชื่อเสยีง และการรับรู๎ความนําเชื่อถือของร๎านค๎า ใช๎มาตรวัดแบบอันตรภาค 
(Interval) วิเคราะห๑โดยการหาคําเฉลี่ย (Mean) และคําสวํนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: S.D.) 
  สํวนที่ 3 การตัดสินใจซื้อสินคา๎ผํานอินสตราแกรม ใช๎มาตรวัดแบบอันตรภาค 
(Interval) วิเคราะห๑โดยการหาคําเฉลี่ย (Mean) และคําสวํนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: S.D.) 
 3.4.2 การวิเคราะห๑สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) 
 เนื่องจากการศึกษาครั้งน้ี เป็นการศึกษาถึงเป็นการศึกษาถึงความดึงดูดและความนําเช่ือถือ
ของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มีชื่อเสียง และการรับรู๎ที่ความ
นําเช่ือถือของร๎านค๎าซึ่งใช๎มาตรวัดแบบอันตรภาค กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินซื้อสินค๎าผํานทาง
อินสตาแกรม ที่ใช๎มาตรวัดอันตรภาคเชํนเดียวกัน ดังนั้น ผู๎วิจัยจึงใช๎เทคนิคการวิเคราะห๑การถดถอย
เชงิพหุคูณ (Multiple Regression) เป็นวิธีการวิเคราะห๑ข๎อมูลเพื่อหาความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปร
ตาม (Y) จ านวน 1 ตัว กับตัวแปรอิสระ (X) ตั้งแตํ 2 ตัวขึ้นไป เป็นเทคนิคทางสถิติที่อาศัย
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ความสัมพันธ๑เชิงเส๎นตรงระหวํางตัวแปรมาใช๎ในการท านาย โดยเมื่อทราบคําตัวแปรหนึ่งก็สามารถ
ท านายอีกตัวแปรหนึ่งได๎สามารถเขียนให๎อยูใํนรูปสมการเชงิเส๎นตรงในรูปคะแนนดิบ ดังนี้ 
 Ý = b0 + b1 X1 + b2 X2 +…+ bk Xk 
 เมื่อ  Ý  คือ คะแนนพยากรณ๑ของตัวแปรตาม Y 
   b0 คือ คําคงที่ของสมการพยากรณ๑ในรูปแบบคะแนนดิบ 
   b1,…,bk คือ น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึง
ตัวที่ k ตามล าดับ 
   X0,…,Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k 
   k คือ จ านวนตัวแปรอิสระ 
 



 

บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
  การศึกษาเรื่อง ความดึงดูดใจและความนําเช่ือถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความสอดคล๎องกัน
ของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มชีื่อเสียง และการรับรู๎ความนําเช่ือถือของร๎านค๎าที่สํงผลตํอการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าผํานอนิสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร ผู๎วจิัยได๎ท าการเก็บรวบรวม
ข๎อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ๎วนสมบูรณ๑ จ านวน 240 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 
100% โดยมีคําความเที่ยงของตัวแปรแตํละด๎าน มีคําเทํากับ 0.821- 0.929 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ๑ 
(Nunnally, 1978) จึงสามารถน าผลลัพธ๑ไปวิเคราะห๑ในขั้นตํอไป สถิติเชิงพรรณนาที่ใช๎ในการ
วิเคราะห๑ข๎อมูล ได๎แกํ คําร๎อยละ คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใช๎ทดสอบ
สมมติฐาน ได๎แกํ การวิเคราะห๑การถดถอยเชิงพหุ ผู๎วิจัยได๎ด าเนินการวิเคราะห๑ข๎อมูล ทดสอบ
สมมติฐาน และน าเสนอผลการวิเคราะห๑ ดังนี้ 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น 

การวิเคราะห๑ข๎อมูลเบื้องต๎นของผู๎ตอบแบบสอบถาม ผู๎วิจยัใช๎สถิติเชิงพรรณนา ได๎แกํ การ
แจกแจงความถี่ คําร๎อยละ เพื่ออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งประกอบด๎วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน ชํองทางเลือกซื้อ
สินค๎าออนไลน๑ ความถี่ในการซื้อสินค๎าออนไลน๑ คําใช๎จํายในการซื้อสินค๎าออนไลน๑ และบุคคลที่มี
อิทธิพลในการซื้อสินค๎าออนไลน๑ ซึ่งสามารถสรุปได๎ตามตารางและค าอธิบายดังตํอไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ (n=240 ) 
 

ข๎อมูลสํวนบุคคล จ านวน ร๎อยละ  
เพศ ชาย 85 35.4 
 หญิง 155 64.6 
อายุ 12 ปี 3 1.2 

 13 ปี 13 5.4 
 14 ปี 28 11.7 
 15 ปี 30 12.5 

         (ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตํอ): จ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ (n=240 ) 
 

ข๎อมูลสํวนบุคคล จ านวน ร๎อยละ  
อายุ (ตํอ) 16 ปี 14 5.8 
 17 ปี 16 6.7 
 18 ปี 43 17.9 
 19 ปี 48 20.0 
 20 ปี 45 18.8 
ระดับการศึกษา มัธยมต๎น 33 13.8 
 มัธยมปลาย 70 29.2 
 ปวช. 46 19.2 
 ปริญญาตร ี 91 37.8 
รายได๎ตํอเดือน ต่ ากวํา 5,000 บาท 96 40.0 

 5,001–7,000 บาท 128 53.3 
 7,001–9,000 บาท 14 5.8 
 9,001 บาทขึ้นไป 2 .8 

ชํองทางการเลือกซื้อ Facebook 71 29.6 
 Instagram 101 42.1 
 Shopee 27 11.2 
 Lazada 41 17.1 

ความถี่ในการเลือกซื้อ เดือนละ1 ครั้ง 86 35.8 
 เดือนละ 2-3 ครั้ง 116 48.3 
 เดือนละ 4-5 ครั้ง 24 10.0 
 มากกวําเดือนละ 5 ครั้ง 14 5.8 

คําใช๎จํายในการเลือกซื้อ ไมํเกิน 1,000 บาท 195 81.2 
 1,000–1,500 บาท 28 11.7 
 1,501–2,000 บาท 17 7.1 

         (ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตํอ): จ านวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ (n=240 ) 
 

ข๎อมูลสํวนบุคคล จ านวน ร๎อยละ  
บุคคลที่มีอทิธิพล ตัวทํานเอง 85 35.4 

 ครอบครัว 12 5.0 
 เพื่อน 68 28.3 
 ดารา ศิลปิน บุคคลที่มีชื่อเสียง 75 31.2 

 
การวิเคราะห๑ข๎อมูลลักษณะสํวนบุคคลของกลุํมตัวอยําง จ านวน 240 คน สามารถสรุปได๎ 

ดังนี้ 
 จ าแนกตามเพศ พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็นเพศหญิง ซึ่งมจี านวน 155 คน  
คิดเป็นร๎อยละ 64.6 และเพศชาย มีจ านวน 85 ราย คิดเป็นร๎อยละ 35.4 
 จ าแนกตามอายุ พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีอายุ 19 ปี ซึ่งมีจ านวน 48 คน  
คิดเป็นร๎อยละ 20.0 รองลงมา คือ อายุ 20 ปี จ านวน 45 คน คิดเป็นร๎อยละ 18.8 และอายุ 18 ปี  
มีจ านวน 43 คน คิดเป็นร๎อยละ 17.9  

จ าแนกตามระดับการศึกษา พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสวํนใหญํ มีการศึกษาระดับปริญญา
ตรี ซึ่งมีจ านวน 91 คน คิดเป็นร๎อยละ 37.8 รองลงมา คอื มัธยมปลาย มีจ านวน 70 คน คิดเป็น 
ร๎อยละ 29.2 และ ปวช. มีจ านวน 46 คน คิดเป็นร๎อยละ 19.2   

จ าแนกตามรายได๎ พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีรายได๎ตํอเดือน 5,001–7,000 บาท 
มีจ านวน 128 คน คิดเป็นร๎อยละ 53.3 รองลงมา คือ รายได๎ต่ ากวํา 5,000 บาท มีจ านวน 96 คน  
คิดเป็นร๎อยละ 40.0 ถัดมารายได๎ 7,001–9,000 บาท จ านวน 14 คน คิดเป็นร๎อยละ 5.8 และรายได๎ 
9,001 บาทขึ้นไป จ านวน 2 คน คิดเป็นร๎อยละ 0.8  

จ าแนกตามชํองทางการเลือกซื้อสินค๎า พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีชํองทางเลือก
ซื้อสินค๎าออนไลน๑ผํานทาง Instagram จ านวน 101 คน คิดเป็นร๎อยละ 42.1 รองลงมาคือ 
Facebook มีจ านวน 71 คน คิดเป็นร๎อยละ 29.6 ถัดมา Lazada มีจ านวน 41 คน คิดเป็นร๎อยละ 
17.1 และ Shopee มีจ านวน 27 คน คิดเป็นร๎อยละ 11.2  
 จ าแนกตามความถี่ในการซื้อสินค๎า พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีความถีใ่นการซื้อ
สินค๎าออนไลน๑ เดือนละ 2-3 ครั้ง จ านวน 116 คน คิดเป็นร๎อยละ 48.3 รองลงมา คือ เดือนละ 1 
ครั้ง จ านวน 86 คน คดิเป็นร๎อยละ 35.8 ถัดมา เดือนละ 4-5 ครั้ง จ านวน 24 คน คิดเป็นร๎อยละ 
10.0 และมากกวําเดือนละ 5 ครั้ง จ านวน 14 คน คิดเป็นร๎อยละ 5.8 
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 จ าแนกตามคําใช๎จํายในการซื้อสินค๎า พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีคําใช๎จํายในการ
ซื้อสินค๎าออนไลน๑ ไมํเกิน 1,000 บาท จ านวน 195 คน คิดเป็นร๎อยละ 81.2 รองลงมา คอื 1,000–
1,500 บาท จ านวน 28 คน คิดเป็นร๎อยละ 11.7 และ 1,501–2,000 บาท จ านวน 17 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 7.1  
 จ าแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อสินค๎า พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีบุคคลที่
มีอิทธิพลในการซื้อสินค๎าออนไลน๑ ด๎วยตัวผู๎บริโภคเอง จ านวน 85 คน คดิเป็นร๎อยละ 35.4 รองลงมา
คือ ดารา ศิลปิน บุคคลทีม่ีชื่อเสียง จ านวน 75 คน คิดเป็นร๎อยละ 31.2 ถัดมาเพ่ือน จ านวน 68 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 28.3 และครอบครัว จ านวน 12 คน คิดเป็นร๎อยละ 5.0  
 
 4.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห๑ข๎อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่วํา ความดึงดูดใจและความนําเช่ือถือ
ของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มีชื่อเสียง และการรับรู๎ความ
นําเช่ือถือของร๎านค๎าสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ใน
กรุงเทพมหานคร โดยผู๎วิจัยใช๎การวิเคราะห๑ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) โดยมี
ผลการวิเคราะห๑และมีความความของสัญลักษณ๑ตําง ๆ ดังตํอไปนี้ 

Sig.    หมายถึง ระดับนัยส าคัญ 
R2     หมายถึง คําสมัประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ๑ 
S.E    หมายถึง คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
b        หมายถึง คําสมัประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ๑ในสมการที่เขียนในรปู

คะแนนดิบ 
ß    หมายถึง คําสมัประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
Tolerance  หมายถึง คําทีส่ภาพของกลุํมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ๑กัน 

 VIF   หมายถึง คําทีส่ภาพของกลุํมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ๑กัน 
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ตารางที่ 4.2: การวิเคราะห๑แสดงคําสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุของเรื่องความดึงดูดใจและความนําเช่ือถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑
และบุคคลที่มชีื่อเสียง และการรับรู๎ความนําเช่ือถือของร๎านค๎าที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ใน
กรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัย  ̅ S.D. 
การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z 

b  S.E. ß t Sig. Tolerance VIF 
คําคงที ่   1.064 0.281  3.785 0.000 - - 
1. ความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง 4.73 0.351 0.151 0.048 0.144 3.157 0.002* 0.654 1.528 
2. ความนําเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง 4.85 0.283 0.334 0.054 0.491 11.789 0.000* 0.791 1.264 
3. ความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มี

ชื่อเสียง 
4.67 0.445 0.408 0.034 0.496 12.013 0.000* 0.804 1.244 

4. การรับรู๎ความนําเชื่อถือของร๎านค๎าบนอินสตาแกรม          
4.1 การรับรู๎ถึงความสามารถ 3.47 0.712 0.037 0.021 0.073 1.775 0.077 0.820 1.219 
4.2 การรับรู๎ถึงความซื่อสัตย๑ 3.38 0.847 0.003 0.017 0.006 0.163 0.871 0.895 1.118 
4.3 การรับรู๎ถึงการเอาใจใสํ 3.44 0.740 0.001 0.019 0.001 0.037 0.971 0.899 1.112 

Note: R2 = 0.681, F= 82.804, *p< 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.2 ผลการศึกษา พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามเห็นด๎วยมากที่สุดกับความนําเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสยีง (คําเฉลี่ยเทาํกับ 4.85) รองลงมา 
คือ ความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง (คําเฉลี่ยเทํากับ 4.73) ความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มีชื่อเสียง (คําเฉลี่ยเทํากับ 4.67) 
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การรับรู๎ถึงความสามารถ (คําเฉลี่ยเทํากับ 3.47) การรับรู๎ถงึการเอาใจใสํ (คําเฉลี่ยเทํากบั 3.44) และ
ด๎านที่มีคําเฉลี่ยต่ าที่สุดคือ การรับรู๎ถึงความซื่อสัตย๑ (คําเฉลี่ยเทํากับ 3.38) 
 สํวนผลการวิเคราะห๑สมการถดถอยเชิงพหุ พบวํา ปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
อินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได๎แก ํ
ความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Sig=0.002) ความนําเช่ือถือของบุคคลที่มีชื่อเสยีง (Sig=0.000) 
และความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบคุคลที่มีชื่อเสียง (Sig=0.000) ในขณะทีก่ารรับรู๎ความ
นําเช่ือถือของร๎านค๎าบนอินสตาแกรม ด๎านการรับรู๎ถึงความสามารถ (Sig=0.077) ด๎านการรับรู๎ถึงความ
ซื่อสัตย๑ (Sig=0.871) และด๎านการรับรู๎ถงึการเอาใจใสํ (Sig=0.971) ไมํสงํผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ผํานอินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 
 นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.681) แสดงให๎เห็นวํา อิทธิพลของความดึงดูดใจ
ของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความนําเช่ือถือของบุคคลที่มีชื่อเสยีง ความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และ
บุคคลที่มีชื่อเสยีงสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ใน
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร๎อยละ 68.1 ที่เหลืออีกร๎อยละ 39.1 เป็นผลสืบเนื่องจากตัวแปรอื่นที่ไมํได๎
น ามาศึกษา 
 จากผลการทดสอบคําทางสถิติของคําสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent) 6 ด๎าน
ได๎แกํ ความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง (X1) ความนําเช่ือถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (X2) ความ
สอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มีช่ือเสียง (X3) การรับรู๎ถึงความสามารถ (X4) การรับรู๎ถึงความ
ซื่อสัตย๑ (X5) และการรับรู๎ถึงการเอาใจใสํ (X6) ที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน 
อินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร (Ý) สามารถเขยีนให๎อยูํในรูปสมการเชิงเส๎นตรง
ที่ได๎จากการวิเคราะห๑การถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 เพื่อท านายการตัดสินใจซื้อสินค๎าผาํน
อินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร ได๎ดังนี้ 
 Ý = 1.064 + 0.151 (X1) + 0.334 (X2) + 0.408 (X3) 
 จากสมการเชิงเส๎นตรงดังกลําว จะเห็นวํา คําสัมประสิทธิ์ (b) ของความดึงดูดใจของบุคคลที่มี
ชื่อเสียง เทํากับ 0.151 ความนําเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง เทํากับ 0.334 และความสอดคล๎องกัน
ของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มชีื่อเสียง เทํากับ 0.408 ซึ่งมคีําสัมประสิทธิเ์ป็นบวก ถือวํา มีความสัมพันธ๑
กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกัน 
เมื่อตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ๑กัน ท าให๎เง่ือนไขของการวิเคราะห๑ความถดถอยที่วํา ตัวแปรอิสระทุก
ตัวต๎องเป็นอิสระกันไมํเป็นจริง จึงท าให๎เกดิปัญหาที่เรียกวํา Multicollinearity ซึ่งการเกิดปัญหา 
Multicollinearity จะท าใหส๎ัมประสิทธิ์ความถดถอยเปลี่ยนไป เมื่อมีตัวแปรอิสระในสมการเพิ่มขึ้น 
และท าให๎สัมประสิทธิ์ความถดถอยมีเครื่องหมายตรงกันข๎ามกับที่ควรจะเป็น  
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(กัลยา วานิชย๑บัญชา, 2546) ดังนั้น กํอนน าตัวแปรอิสระใด ๆ เข๎าสูํสมการถดถอยควรพิจารณา
รายละเอียดความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรอิสระกํอนวํา แตํละตัวมีความสัมพันธ๑กันมากน๎อยเพียงใด โดย
ใช๎วิธีการตรวจสอบ คํา Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระแตํละตัว 
 จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช๎คํา Variance Inflation Factor (VIF) ผลการ
วิเคราะห๑ พบวํา คํา VIF ของตัวแปรอิสระมีคําตั้งแตํ 1.112–1.528 ซึ่งมีคําไมํเกิน 5.0 แสดงวํา ตัวแปร
อิสระมีความสัมพันธ๑กัน แตํไมํมีนัยส าคญั (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590) 
 
ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห๑สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
 

 
 

 

ความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง  
(ß = 0.144, Sig. = 0.002*) 

 

การรับรู๎ถึงความซื่อสัตย๑ 
(ß = 0.006, Sig. = 0.871) 

การรับรูถ๎ึงการเอาใจใส ํ
(ß = 0.001, Sig. = 0.971) 

การตัดสินใจซือ้สินค๎า 
ผํานทางอินสตราแกรม 

(Purchasing 
Decisions via 
Instagram) 

ความนําเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
(ß = 0.491, Sig. = 0.000*) 

ความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑ 
และบุคคลที่มชีื่อเสียง 

(ß = 0.496, Sig. = 0.000*) 
 

การรับรู๎ถึงความสามารถ 
(ß = 0.073, Sig. = 0.077) 

 

Note:   หมายถึง มีอิทธิพล/สํงผล 
   หมายถึง ไมํมีอทิธิพล/ไมํสํงผล 
  * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิต ิ.05  
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 จากผลการวิเคราะห๑สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยที่สํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของผู๎บรโิภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการ
ทดสอบสมมตฐิานได๎ดังตํอไปนี้  
 
ตารางที่ 4.3: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความนําเชื่อถือ

ของบุคคลที่มีชื่อเสียง และความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มีชื่อเสียง
สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ใน
กรุงเทพมหานคร 

 
                         สมมตฐิาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
1. ความดึงดูดใจของบุคคลทีม่ีชื่อเสียงสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ผํานอินสตราแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมตฐิาน 

2. ความนําเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ผํานอินสตราแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมตฐิาน 

3. ความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มีชื่อเสียงสํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตราแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ใน
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมตฐิาน 

4. การรับรู๎ถึงความสามารถของร๎านค๎าบนอินสตาแกรมสํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตราแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ใน
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

5. การรับรู๎ถึงความซื่อสัตย๑ของร๎านค๎าบนอินสตาแกรมสํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตราแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ใน
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

6. การรับรู๎ถึงการเอาใจใสํของร๎านค๎าบนอินสตาแกรมสํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตราแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ใน
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 



 

บทที่ 5 
การอภิปรายผล 

 
 การวิจัยครั้งนี้ วัตถุประสงค๑เพื่อศึกษาความดึงดูดใจและความนําเชื่อถือของบุคคลที่มี
ชื่อเสียง ความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มีชื่อเสียง และการรับรู๎ความนําเช่ือถือของ
ร๎านค๎าที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 
โดยใช๎แบบสอบถาม เป็นเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล ประชากรที่ใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 
ผู๎บริโภคที่เคยซื้อสินค๎าผํานอนิสตาแกรมและอาศัยอยูํในกรุงเทพมหานคร กลุํมตัวอยํางที่ท าการศึกษา 
จ านวน 240 คน ขั้นตอนการวิเคราะห๑ข๎อมูลเชิงปริมาณ โดยใช๎โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS Statistics 
Version 23.0 สถิติทีใ่ช๎ส าหรับข๎อมูลเชิงพรรณนา ได๎แกํ คําเฉลี่ย ความถี่ ร๎อยละ และสํวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติที่ใช๎ส าหรับข๎อมูลเชิงอ๎างอิงเพื่อทดสอบสมมติฐาน ได๎แกํ การวิเคราะห๑ความ
ถดถอยเชิงพหุ ซึ่งสรุปผลการวิจัย ได๎ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 

5.1.1 ข๎อมูลสํวนตัวของผู๎ตอบแบบสอบถาม จากกลุมํตัวอยําง 240 คน พบวํา ผู๎ตอบ
แบบสอบถามสํวนใหญํเป็นเพศหญิง มีอาย ุ20 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได๎ตํอเดือน 5,001 
–7,000 บาท มีชํองทางเลือกซื้อผํานทาง Instagram สํวนใหญํมีความถี่ในการซื้อสินค๎าออนไลน๑ 
เดอืนละ 2-3 ครั้ง มีคําใช๎จํายในการซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรม ไมํเกิน 1,000 บาท และบุคคลที่มี
อิทธิพลในการซื้อสินค๎าผํานอนิสตาแกรม คอื ตัวผู๎บริโภคเอง 

5.1.2 ผลทดสอบสมมติฐาน พบวํา ปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรม
ของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได๎แกํ ความดึงดูดใจ
ของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความนําเช่ือถือของบุคคลที่มีชื่อเสยีง และความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑
และบุคคลที่มชีื่อเสียง โดยความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีผลตํอการตัดสินใจซือ้สินค๎าผําน
อินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา ได๎แกํ ความนําเช่ือถือของ
บุคคลที่มีชื่อเสยีง และความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มีชื่อเสียง ตามล าดับ สํวนการ
รับรู๎ความนําเช่ือถือของร๎านค๎าบนอินสตาแกรม ด๎านการรับรู๎ถึงความสามารถ ด๎านการรับรู๎ถึงความ
ซื่อสัตย๑ และด๎านการรับรู๎ถึงการเอาใจใสํไมสํํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของ
ผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 
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5.2 การอภิปรายผล 
 การศึกษาเรื่อง ความดึงดูดใจและความนําเช่ือถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความสอดคล๎องกัน
ของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มชีื่อเสียงและการรับรู๎ความนําเชื่อถือของร๎านค๎าที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าผํานอินสตาแกรมของผูบ๎ริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร ผู๎วิจัยได๎น าผลสรุปการวิเคราะห๑มา
เชื่อมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง โดยสามารถน ามาอภิปรายผลได๎ ดังนี้ 
 จากสมมติฐานที่ 1 พบวํา ความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียงสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าผํานอินสตราแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
ซึ่งสอดคล๎องกับสมมติฐานทีต่ั้งไว๎ ทั้งนี้เนื่องจากผู๎บริโภคมีความชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงผู๎สนับสนนุ
สินค๎าทางอินสตาแกรม เนื่องจากกลุํมผู๎บริโภค Gen Z มีความคิดเห็นวํา บุคคลที่มีชื่อเสียงเหลํานั้น  
มีคุณลักษณะนําสนใจและดูดีมีระดับ และโดยสํวนใหญํมีความคุ๎นเคยกับบุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่งเป็น
ผู๎สนับสนุนสินค๎าทางอินสตาแกรม ด๎วยเหตนุี้จึงท าให๎ความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสยีงสํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของผู๎บรโิภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งศรีกญัญา มงคลศิริ 
(2547 อ๎างใน ปาริชาต จุลกะ, 2555) กลําววํา ความดึงดูดใจเป็นสิ่งแรกที่กระทบความสนใจของผู๎รับ
สาร เมื่อน ามาใช๎ในโฆษณาอาจ หมายถึง ความสวย หลํอ มีเสนํห๑ รูปรํางดี เก๐ สงํางาม ดึงดูดทางเพศ 
เป็นสิ่งที่แสดงออกถึงความคล๎ายคลึงบุคลิกภาพความชอบที่ตรงกันกับของผู๎รับสาร สิ่งนีจ้ะกํอให๎เกิด
ทัศนคติทางบวกตํอผลิตภัณฑ๑ และเพิ่มการเปลี่ยนแปลงทศันคติทางบวกขึ้น และกํอให๎เกิดความตั้งใจ
ซื้อในที่สุด ทั้งนี้ผลการศึกษาครั้งนี้สอดคล๎องกับการศึกษาของ อริญชย๑ ณ ระนอง (2560) ผลการวิจัย
พบวํา ความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียงผู๎ให๎การรับรองผลิตภัณฑ๑มีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎า
หรือบริการของผู๎บริโภค นอกจากนี้ ยังสอดคล๎องกับผลการศึกษาของ พัชริตา สุภาพันธ๑ และนิตนา 
ฐานิตธนกร (2559) ที่พบวํา บุคลิกภาพตราสินค๎าด๎านความโก๎หรูสํงผลตอํการตัดสินใจซื้อรองเท๎ากีฬา
ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา ได๎แกํ บุคลิกภาพตราสินค๎า ด๎านความ
ตื่นเต๎น ด๎านนวัตกรรม ด๎านความจริงใจ ดา๎นความสามารถ และด๎านความนําดึงดูดใจ 
 จากสมมติฐานที่ 2 พบวํา ความนําเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าผํานอินสตราแกรมของผูบ๎ริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
ซึ่งสอดคล๎องกับสมมติฐานทีต่ั้งไว๎ ทั้งนี้เนื่องจากผู๎บริโภคมีความรู๎สึกประทับใจที่บุคคลที่มีชื่อเสียง
ผู๎สนับสนุนสินค๎าทางอินสตาแกรมมีความนําเช่ือถือและความจริงใจในการรับรองผลิตภัณฑ๑และมี
ความรู๎สึกประทับใจที่บุคคลที่มีชื่อเสียงผู๎สนับสนุนสินค๎าทางอินสตาแกรมเป็นคนที่มีคุณสมบัติ
เหมาะสม ด๎วยเหตุนี้ จึงท าใหค๎วามนําเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
อินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร ซึง่ภัสสรนันท๑ เอนกธรรมกุล (2553) กลําววํา 
ความนําเชื่อถือไว๎วางใจของผู๎รับรองผลิตภัณฑ๑มีสํวนเกี่ยวข๎องกับบุคลิกภาพของผู๎รับรองผลิตภัณฑ๑ 
การเลือกผู๎รับรองผลิตภัณฑ๑ที่มีบุคลิกภาพใกล๎เคียงกับผลิตภัณฑ๑มารับรองผลิตภัณฑ๑ในโฆษณา เพ่ือ
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สร๎างความนําไว๎วางใจให๎กับผู๎บริโภค เพราะความนําไว๎วางใจของผู๎รับรองผลิตภัณฑ๑จะหมายถึงความ
นําไว๎วางใจของผลิตภัณฑ๑ไปด๎วยหลาย ๆ ธรุกิจจึงใช๎ผู๎รับรองผลิตภัณฑ๑ที่ไว๎วางใจได๎มารับรอง
ผลิตภัณฑ๑ เพื่อโน๎มน๎าวให๎ผู๎บริโภคซื้อผลิตภัณฑ๑ บริการหรอืตราสินค๎า ทั้งนี้ผลการศึกษาครั้งน้ี
สอดคล๎องกับการศึกษาของ ชโรธร สุธีราภินันท๑ และนิตยา วงศ๑ภินันท๑วัฒนา (2558) ศึกษาเรื่อง 
อิทธิพลของเซเลบริตี้ออนไลน๑ในโซเชียลมีเดยีที่มีตํอการตัดสินใจซื้อ พบวํา ความนําเชื่อถือของ 
เซเลบริตี้ออนไลน๑การรับรู๎ประโยชน๑ของค าแนะน าของเซเลบริตี้ออนไลน๑มีความสัมพันธ๑ตํอทัศนคติตํอ
เซเลบริตี้ออนไลน๑และสํงผลให๎เกิดพฤติกรรมการตั้งใจซื้อ 
 จากสมมติฐานที่ 3 พบวํา ความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลทีม่ีชื่อเสียสํงผลตํอ
การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ตั้งไว๎ ทั้งนี้เมื่อผู๎บริโภคเห็นโพสต๑อินสตาแกรมจากบัญชีของ
บุคคลที่มีชื่อเสยีงผู๎สนับสนุนสินค๎าทางอินสตาแกรมท าให๎รู๎สึกได๎ถึงคุณสมบัติที่ดีของผลิตภัณฑ๑ โดย
คิดวํา บุคคลที่มีชื่อเสียงผู๎สนบัสนุนสินค๎าทางอินสตาแกรมเหมาะสมที่สดุที่จะเป็นตัวแทนของ
ผลิตภัณฑ๑ ซึ่งภาพลักษณ๑ของบุคคลที่มีชื่อเสียงผู๎สนับสนนุสินค๎าทางอินสตาแกรมกับแบรนด๑
ผลิตภัณฑ๑นั้นสอดคล๎องกัน และสามารถเชื่อมโยงบุคคลที่มีชื่อเสียงผู๎สนับสนุนสินค๎าทางอินสตาแกรม
กับแบรนด๑ผลติภัณฑ๑ได๎อยํางงํายดาย ซึ่ง ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547 อ๎างใน ปาริชาต จุลกะ, 2555) 
กลําววํา ความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มีชื่อเสียงที่อาจเกี่ยวข๎องกับผลิตภัณฑ๑โดยตรง
นั้นถ๎าถูกน ามาท าหน๎าที่เป็นผู๎สํงสารสามารถยืนยันความถูกต๎องของข๎อมูลสินค๎าและบริการได๎อยําง
หนักแนํนและมีเหตุผล องค๑ประกอบของความสอดคล๎องของผู๎รับรองผลิตภัณฑ๑อาจเป็นความรู๎ 
ประสบการณ๑ ทักษะผู๎รับรองผลิตภัณฑ๑ที่เปน็ผู๎ที่มีความเชีย่วชาญจึงสามารถท าให๎กลุมํลูกค๎า
เป้าหมายรับรู๎ได๎ในสิ่งที่ผู๎รับรองผลิตภัณฑ๑น าเสนอ เพราะความเช่ือในความสอดคล๎องของผู๎สํงสารมี
ความเก่ียวข๎องกับการซื้อผลิตภัณฑ๑สูง ทั้งน้ีผลการศึกษาครั้งนี้สอดคล๎องกับการศึกษาของ ภัสราพร 
รัตนชาต ิและศศิประภา ชัยประสิทธิ์ (2557) ผลการศึกษา พบวํา ความคล๎ายคลึงสอดคล๎องกับ
กลุํมเป้าหมายของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีผลตํอการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางบนห๎างสรรพสินค๎าของผู๎หญิง
วัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากสมมติฐานที่ 4 พบวํา การรับรู๎ถึงความสามารถของร๎านค๎าบนอินสตาแกรมไมํสํงผลตํอ
การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ซึ่งไมํสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ตั้งไว๎ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากผู๎ขายสินค๎าผํานทางอินสตาแกรม
ยังไมํมีความสามารถในการจดัการธุรกรรมการขายบนอินสตาแกรมได๎ดีเทําที่ควร หรือยังไมํมีความรู๎
เพียงพอในการจัดการธุรกิจบนอินสตาแกรม ซึ่งแสดงให๎เห็นถึงการยังไมํมีความเชี่ยวชาญเพียงพอใน
การท าธุรกิจบนอินเทอร๑เน็ต ดังนั้น การรับรู๎ถึงความสามารถจึงไมํสํงผลตอํการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
อินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร อยํางไรก็ตามผลการศึกษาครั้งนี้ มีบางสํวนไมํ
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สอดคล๎องกับการศึกษาของ Che, Cheung & Thadan (2017) ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภคในร๎านค๎าอินสตาแกรม บทบาทของความนําเชื่อถือของผู๎บริโภค พบวํา การรับรู๎ถึง
ความสามารถมีความสัมพันธ๑ที่ดีกับการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานทางอินสตาแกรมของผู๎บรโิภค 
 จากสมมติฐานที่ 5 พบวํา การรับรู๎ถึงความซื่อสัตย๑ของร๎านค๎าบนอินสตาแกรม ไมสํํงผลตํอ
การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ซึ่งไมํสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ตั้งไว๎ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากผู๎บริโภคมีความรู๎สึกวํา ผู๎ขาย
สินค๎าผํานทางอินสตาแกรมบางรายอาจจะเป็นร๎านค๎าใหมซํึ่งยังขาดความนําเช่ือถือ หรือผู๎ขายบาง
รายอาจจะมีการเรียกเก็บเงินเพิ่มเติม อันแสดงให๎เห็นถึงความไมํจริงใจในการขายตํอผู๎บริโภค ดังนั้น 
การรับรู๎ถึงความซื่อสัตย๑จึงไมสํํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ใน
กรุงเทพมหานคร อยํางไรก็ตามผลการศึกษาครั้งนี้มีบางสํวนสอดคล๎องกับการศึกษาของ ชญาข๑นิษฐ๑ 
กาญจนการุณ (2556) ผลการศึกษา พบวํา ปัจจัยด๎านความซื่อสัตย๑ของแบรนด๑ไมํสํงผลกระทบตํอ
ความตั้งใจซื้อชอปปิงออนไลน๑ยี่ห๎อซัมซุง 
 จากสมมติฐานที่ 6 พบวํา การรับรู๎การเอาใจใสํของร๎านค๎าบนอินสตาแกรม ไมํสํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของผู๎บรโิภค Gen Z ในกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ซึ่งไมํสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ตั้งไว๎ ทั้งนีอ้าจเนื่องมาจากผู๎บริโภคยังไมํเชื่อมั่นวํา ผู๎ขาย
สินค๎าผํานทางอินสตาแกรมจะค านึงถึงผลประโยชน๑สูงสุดของลูกค๎าเป็นส าคัญ โดยผู๎ขายสํวนใหญํ
ยังคงตระหนักถึงผลประโยชน๑ของผู๎ตนเองเป็นส าคัญ จึงท าให๎การให๎ความชํวยเหลือผู๎บริโภคยังไมํ
เป็นไปด๎วยดีเทําที่ควร ดังนั้นการรับรู๎ถึงการเอาใจใสํจึงไมํสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน 
อินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร อยํางไรก็ตาม ผลการศึกษาครัง้นี้ มีบางสํวน
สอดคล๎องกับการศึกษา เมฐินี ภิญโญประการ และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) ผลการศึกษาพบวํา 
ด๎านการเอาใจใสํตํอลูกค๎า ด๎านการให๎ความมั่นใจ ด๎านความเป็นรูปธรรม และปัจจัยคุณภาพอาหาร 
ไมํสํงผลตํอความตั้งใจใช๎บริการร๎านอาหารเวียดนามซ้ าของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร และยัง
สอดคล๎องกับ เกอ ซํง และนิตนา ฐานิตธนกร (2561) ที่ผลการศึกษา พบวํา ปัจจัยสภาพแวดล๎อมทาง
กายภาพสํงผลตํอการตัดสินใจเลือกใช๎บริการร๎านอาหารไทยของนักทํองเที่ยวชาวจีนใน
กรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ด รองลงมา คือ ปัจจัยความใสใํจในสุขภาพ สํวนปัจจัยคุณภาพอาหาร และ
คุณภาพการบริการ ด๎านการให๎ความเช่ือมั่น ด๎านความเอาใจใสํ และด๎านการตอบสนองไมํสํงผลตํอ
การตัดสินใจเลือกใช๎บริการร๎านอาหารไทยของนักทํองเที่ยวชาวจีนในกรุงเทพมหานคร 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการปฏิบัติ 
 จากการศึกษาเรื่อง ความดึงดูดและความนําเช่ือถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความสอดคลอ๎ง
กันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มีชื่อเสียง และการรับรู๎ความนําเชื่อถือของร๎านค๎าที่สํงผลตํอการ
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ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของผู๎บรโิภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร พบวํา ความนําเชื่อถอื
ของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorser’s Credibility) สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
อินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด ดังนั้นผู๎ประกอบการธุรกิจขายสินคา๎
ผําน 
อินสตาแกรม ควรให๎ความส าคัญกับการสรา๎งความนําเชื่อถือให๎เกิดขึ้นกบัร๎านค๎า เนื่องจากความ
นําเช่ือถือ ความไว๎วางใจของผู๎รับรองผลิตภัณฑ๑มีสํวนเกี่ยวข๎องกับบุคลิกภาพของผู๎รับรองผลิตภัณฑ๑ 
จึงควรเลือกผู๎รับรองผลิตภัณฑ๑ที่มีบุคลิกภาพใกล๎เคียงกับผลิตภัณฑ๑มารบัรองผลิตภัณฑ๑ในโฆษณา 
ทั้งนี้ ข๎อมูลของตัวสินค๎าที่ผู๎แนะน าสินค๎าต๎องการสํงถึงผู๎บริโภคนั้นควรมีความนําเช่ือถือระดับสูง อัน
จะน าพามา ซึ่งการตัดสินใจซือ้สินค๎าหรือบริการตําง ๆ ตํอไป 
 ปัจจัยรองอันดับสอง คือ ความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสยีง (Endorser’s Credibility 
Attractiveness) สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของผูบ๎ริโภค Gen Z ใน
กรุงเทพมหานคร ดังน้ันผู๎ประกอบการธุรกิจขายสินค๎าผํานอินสตาแกรม ควรมีการเลือกบุคคลที่มี
ชื่อเสียงหรือผู๎รับรองผลิตภัณฑ๑ โดยต๎องให๎ความส าคัญกับความดึงดูดใจของผู๎แนะน าสินค๎า ได๎แกํ เพศ 
หน๎าตา และรูปลักษณ๑ภายนอกที่นําดึงดูดใจ อีกทั้งความชื่นชอบและความคุ๎นเคยที่ผู๎บริโภคมีตํอผู๎มี
ชื่อเสียง ก็สามารถชํวยเสริมสร๎างการระลึกถึงตราสินค๎า และสํงเสริมให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎า
สามารถเพิ่มการระลึกถึงข๎อความและสร๎างทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎าได๎  
 ปัจจัยรองอันดับสาม คือ ความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มชีื่อเสียง 
(Celebrity and Product Congruence) สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของ
ผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร ดั้งนั้นผู๎ประกอบการธุรกิจขายสินคา๎ผํานอินสตาแกรม ควร
ตระหนักวํา ความสอดคล๎องกันของผู๎รับรองผลิตภัณฑ๑สามารถเช่ือมโยงให๎ผู๎บริโภคเข๎าใจคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ๑ได๎งํายขึ้น สามารถท าให๎เกิดภาพลักษณ๑ที่เหมาะสม จึงควรเลือกบุคคลทีม่ีช่ือเสียงหรือผู๎
รับรองผลิตภัณฑ๑ที่มีประสบการณ๑มีความเชี่ยวชาญ และมีคุณสมบัติเหมาะสมกับผลิตภัณฑ๑นั้น ๆ มา
เป็นผู๎รับรองหรือให๎ค าแนะน าสินค๎า 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 

จากการศึกษาเรื่อง ความดึงดูดและความนําเช่ือถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความสอดคลอ๎งกัน
ของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มชีื่อเสียง และการรับรู๎ความนําเช่ือถือของร๎านค๎าที่สํงผลตํอการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าผํานอนิสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร เพื่อให๎ได๎ผลการศึกษาครั้งน้ี เป็น
ประโยชน๑และสามารถขยายตํอไปในทัศนะที่กว๎างขึ้น ผู๎วิจัยขอน าเสนอข๎อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้ง
ตํอไป ดังนี้ 
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 5.4.1 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่สํงผลตอํการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
อินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานครเทาํนั้น ดังนั้น ผู๎ที่สนใจควรศึกษาเปรียบเทียบ
เว็บไซต๑สื่อโซเชียลมีเดียที่ก าลังเป็นที่นิยมในปัจจุบันอาทิ เชํน เฟซบุ๏ก ทวิตเตอร๑ และไลน๑ เนื่องจาก
เป็นสื่อสังคมออนไลน๑ ที่ก าลงัได๎รับความนิยมในปัจจุบัน ผู๎ประกอบการร๎านค๎าสังคมพาณิช
อิเล็กทรอนิกส๑ (Social Commerce) สามารถน าผลไปปรบัปรุงพัฒนาร๎านค๎าของตัวเองได๎ในอนาคต 
และเพื่อเป็นประโยชน๑ตํอผู๎บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค๎าออนไลน๑ผํานอินสตาแกรมได๎  
 5.4.2  ในการศึกษาครั้งผู๎ที่สนใจควรศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับตัวแปรที่ไมํมีผลตํอการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าผํานอนิสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร ได๎แกํ การรับรู๎ถึงความสามารถ
ของร๎านค๎าบนอินสตาแกรม การรับรู๎ถึงความซื่อสัตย๑ของรา๎นค๎าบนอินสตาแกรม และการรับรู๎การเอา
ใจใสขํองร๎านค๎าบนอินสตาแกรม เพื่อให๎ได๎ผลลัพธ๑เชิงลึกที่ท าให๎ทราบถึงสาเหตุที่ปัจจัยดังกลําวไมํ
สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็น
ประโยชน๑ตํอนักวิจัย และนักการตลาด รวมถึงผู๎ประกอบการขายสินค๎าผาํนอินสตาแกรม น าไป
ปรับปรุงคุณภาพของการให๎บริการเพ่ือตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคตํอไป 
 5.4.3 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะในกรุงเทพมหานครเทํานั้น ควรมีการขยาย
ขอบเขตงานวิจัยให๎กว๎างขึ้นโดยการเพิ่มกลุํมตัวอยํางไปยังภาคเหนือของประเทศไทย เพราะมีการใช๎
งานอินเทอร๑เน็ตสูงสุดในประเทศ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส๑, 2563) และเพื่อให๎
ทราบถึงปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของผู๎บรโิภค Gen Z ได๎ครอบคลุม
เพื่อจะได๎น ามาพัฒนาคุณภาพการซื้อขายผาํนอินสตาแกรมให๎เกิดประสิทธิภาพและตอบโจทย๑ความ
ต๎องการผู๎บริโภคมากยิ่งขึ้นในอนาคต 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 

เรื่อง ความดึงดูดใจและความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความสอดคล้องกนัของผลิตภัณฑ์              
และบุคคลที่มชีื่อเสียง และการรับรู้ความน่าเชื่อถือของร้านค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านอินสตาแกรมของผู้บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค๑เพื่อศึกษาความดึงดูดใจและความนําเชื่อถือ
ของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มีชื่อเสียง และการรับรู๎ความ
นําเชื่อถือของร๎านค๎าที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมของผู๎บริโภค Gen Z ใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นสํวนหนึ่งของวิชา บธ.715 การค๎นคว๎าอิสระ ของนักศึกษาระดับปริญญาโท 
คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู๎วิจัยใครํขอความรํวมมือจากผู๎ให๎สัมภาษณ๑ ในการให๎
ข๎อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยที่ข๎อมูลทั้งหมดของทํานจะถูกเก็บเป็นความลับ และ
ใช๎เพื่อประโยชน๑ทางการศึกษาเทําน้ัน   

ขอขอบพระคุณทุกทํานที่กรณุาสละเวลาในการให๎สัมภาษณ๑ มา ณ โอกาสนี้   
             นักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
 ค าถามคัดกรอง 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข๎อมูลของทํานมากที่สุด 
1. ทํานมีอายุระหวําง 10-23 ปีหรือไม ํ

 1) ใชํ     2) ไมํใชํ (จบการสอบถาม) 
2. ทํานเคยซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรมหรือไมํ 

 1) เคย     2) ไมํเคย (จบการสอบถาม) 

 
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบคุคล 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข๎อมูลของทํานมากที่สุด 
1. เพศ 
  1) ชาย     2) หญิง 
2. อายุ  ....................... ปี   
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3. ระดับการศึกษา  
 1) มัธยมตน๎     2) มัธยมปลาย  
 3) ปวช.                        4) ระดับปริญญาตร ี  

4. รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน  
 1) ต่ ากวํา 5,000 บาท   2) 5,001–7,000 บาท  
 3) 7,001–9,000 บาท   4) 9,001 บาทขึ้นไป  

5. ทํานเลือกซือ้สินค๎าออนไลน๑ผํานชํองทางใดมากที่สุด   
1) Facebook    2) Instagram      
 3) Shopee       4) Lazada     
 5) อื่น ๆ (โปรดระบุ........................................................) 

6. ความถี่ในการซื้อสินค๎าผํานทางอินสตาแกรม   
 1) เดือนละ 1 ครั้ง                           2) เดือนละ 2-3 ครั้ง    
 3) เดือนละ 4-5 ครั้ง                       4) มากกวาํ 5 ครั้งตํอเดือน    
 5) อื่น ๆ (โปรดระบุ........................................................) 

7. คําใช๎จํายในการซื้อสินค๎าผาํนทางอินสตาแกรมในแตํละครั้ง   
 1) ไมํเกิน 1,000 บาท                      2) 1,000–1,500 บาท     
 3) 1,501–2,000 บาท   4) 2,001–2,500 บาท 
 5) 2,501 บาทขึ้นไป 

8. บุคคลที่มีอทิธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรมของทําน   
 1) ตัวทํานเอง                       2) ครอบครัว 
 3) เพื่อน     4) ดารา ศลิปิน หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง 
 5) อื่น ๆ (โปรดระบุ........................................................) 
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ส่วนที ่2 ความดึงดูดใจและความน่าเชื่อถือของบุคคลทีม่ีชื่อเสียง ความสอดคล้องกันของ
ผลิตภัณฑ์ และบุคคลที่มีชื่อเสียง และการรับรู้ความน่าเชื่อถือของร้านค้า 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในชอํงวํางที่ทํานเห็นวําตรงกับความคิดเห็นของทํานมากที่สุด  
              เพียงชํองเดียว โดยมีความหมายหรือข๎อบํงช้ีในการเลือกดังนี้ 

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทําน เห็นด๎วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทําน เห็นด๎วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทําน เห็นด๎วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทําน เห็นด๎วยน๎อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทําน เห็นด๎วยน๎อยที่สุด 

 

ประเดน็ค าถาม 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด๎วย                      เห็นด๎วย                                         
มากที่สุด                    น๎อยที่สุด                                          

1. ความดึงดดูใจของบคุคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorser's Attractiveness: CEA) 
1.1 ฉันชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงผู๎สนับสนุนสนิค๎าทาง
อินสตาแกรม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.2 ฉันคุ๎นเคยกับบุคคลที่มีชือ่เสียงผู๎สนับสนุนสินค๎าทาง
อินสตาแกรม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.3 บุคคลทีม่ีช่ือเสียงผู๎สนับสนุนสินค๎าทางอินสตาแกรมมี
คุณลักษณะนําสนใจ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.4 บุคคลทีม่ีช่ือเสียงผู๎สนับสนุนสินค๎าทางอินสตาแกรมมดีู
ดีมีระดับ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2. ความน่าเชือ่ถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorser's Credibility: CEC)  
2.1 ฉันประทบัใจที่บุคคลที่มีชื่อเสียงผู๎สนบัสนุนสินค๎าทาง
อินสตาแกรมมีความซื่อสัตย๑ในการรับรองผลิตภัณฑ๑ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2.2 ฉันประทบัใจที่บุคคลที่มีชื่อเสียงผู๎สนบัสนุนสินค๎าทาง
อินสตาแกรมมีความจริงใจในการรับรองผลิตภัณฑ๑ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2.3 ฉันประทบัใจที่บุคคลที่มีชื่อเสียงผู๎สนบัสนุนสินค๎าทาง
อินสตาแกรมมีความนําเช่ือถือในการรับรองผลิตภัณฑ๑ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ประเดน็ค าถาม 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด๎วย                      เห็นด๎วย                                         
มากที่สุด                    น๎อยที่สุด                                          

2.4 ฉันประทบัใจที่บุคคลที่มีชื่อเสียงผู๎สนบัสนุนสินค๎าทาง
อินสตาแกรมเป็นคนที่มีคุณสมบัติเหมาะสมที่จะได๎รับการ
รับรองผลิตภัณฑ๑ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3. ความสอดคล้องกนัของผลิตภัณฑ์และบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity and Product 
Congruence: CPC) 

3.1 ฉันคิดวําบุคคลที่มีชื่อเสียงผู๎สนับสนุนสนิค๎าทาง
อินสตาแกรมเหมาะสมที่สุดที่จะเป็นตัวแทนของผลิตภัณฑ๑ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3.2 ฉันสามารถเชื่อมโยงบุคคลที่มีชื่อเสียงผู๎สนับสนุน
สินค๎าทางอินสตาแกรมกับแบรนด๑ผลิตภัณฑ๑ได๎อยําง
งํายดาย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3.3 ภาพลักษณ๑ของบุคคลที่มีชื่อเสียงผู๎สนบัสนุนสินค๎าทาง
อินสตราแกรมกับแบรนด๑ผลติภัณฑ๑นั้นสอดคล๎องกัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3.4 เมื่อเห็นโพสต๑อินสตาแกรมจากบัญชีของบุคคลที่มี
ชื่อเสียงผู๎สนับสนุนสินค๎าทางอินสตาแกรมฉนัรู๎สึกได๎ถึง
คุณสมบัติที่ดีของผลิตภัณฑ๑ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4. การรับรู้ความน่าเชื่อถือของร้านค้าในอนิสตาแกรม (Perceived Trustworthiness of 
Instagram Stores) 

1) การรับรู้ถึงความสามารถ (Perceived Competence: PC) 
4.1 ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรมมีความสามารถใน
การจัดการธุรกรรมการขายบนอินสตราแกรม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4.2 ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรมมีความเชี่ยวชาญ
เพียงพอในการท าธุรกิจบนอินเทอร๑เน็ต 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4.3 ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรมมีทรัพยากรในการ
ท าธุรกิจบนอินเทอร๑เน็ต 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4.4 ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรมมีความรู๎เพียงพอใน
การจัดการธุรกิจอินสตาแกรม   

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ประเดน็ค าถาม 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด๎วย                      เห็นด๎วย                                         
มากที่สุด                    น๎อยที่สุด                                          

     2) การรับรู้ถึงความซื่อสัตย์ (Perceived Integrity: PI) 
4.5 ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรมจะไมํเรียกเก็บเงิน
จากผู๎บริโภคเพิ่มเติมส าหรับการซื้อสินค๎าผาํนทางอินสตา
แกรม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4.6 ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรมซื่อสัตย๑ตํอผู๎บริโภค (5) (4) (3) (2) (1) 
4.7 ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรมมีความจริงใจใน
การขายตํอผู๎บริโภค 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4.8 ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรมมีศีลธรรมและ
จรรยาบรรณทีด่ีในการขายผลิตภัณฑ๑ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

     3) การรับรู้ถึงการเอาใจใส่ (Perceived Benevolence: PB) 
4.9 ฉันเชื่อวําผู๎ขายสินค๎าผํานทางอินสตาแกรมจะ
ค านึงถึงผลประโยชน๑สูงสุดของฉัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4.10 หากฉันตอ๎งการความชํวยเหลือผู๎ขายสินค๎าผํานทาง
อินสตาแกรมจะท าอยํางดีที่สุดเพื่อชํวยเหลือฉัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4.11 ผู๎ขายสินค๎าผํานทางอินสตาแกรมใสํใจตํอความรู๎สึก
ของผู๎บริโภค 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4.12 ผู๎ขายสินค๎าผํานทางอินสตาแกรมตระหนักถึง
ผลประโยชน๑ของผู๎บริโภค 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที ่3   การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินสตาแกรมของผู้บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ลงในชํองวํางที่ทํานเห็นวําตรงกับความคิดเห็นของทํานมากที่สุด  
              เพียงชํองเดียว โดยมีความหมายหรือข๎อบํงช้ีในการเลือกดังนี้ 

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทําน เห็นด๎วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทําน เห็นด๎วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทําน เห็นด๎วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทําน เห็นด๎วยน๎อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทําน เห็นด๎วยน๎อยที่สุด 

 

ประเดน็ค าถาม 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด๎วย                      เห็นด๎วย                                        
มากที่สุด                     น๎อยที่สุด                                          

1. ฉันมีการประเมินทางเลือกตําง ๆ กํอนการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าผํานทางอินสตาแกรม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2. ฉันมีการเปรียบเทียบความแตกตํางของผลิตภัณฑ๑
กํอนการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานทางอินสตาแกรม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3. ฉันมีการค๎นหาข๎อมูลตําง ๆ ของผลิตภัณฑ๑กํอนการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานทางอินสตาแกรม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4. ฉันใช๎อารมณ๑ความรู๎สึกในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
ทางอินสตาแกรม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 
** ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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ภาคผนวก ข 
ที่มาของค าถามในการวิจัย 

 

ค าถามที่ใช้ในการวิจัย 
ที่มา 

ค าถาม ผู้แต่ง 
1. ความดึงดดูใจของบคุคลที่มีชื่อเสียง  (Celebrity Endorser's 

Attractiveness) 
 

1.1 ฉันชอบบุคคลที่ชื่อเสียงผู๎สนับสนุน
สินค๎าทางอินสตาแกรม 

I like the celebrity endorser of 
3 Skinny Minnies. 

ปรับปรุงจาก 
Nugraha 
(2017) 

 
1.2 ฉันคุ๎นเคยกับบุคคลทีช่ื่อเสียง

ผู๎สนับสนุนสินค๎าทางอินสตาแกรม 
The celebrity endorser of 3 
Skinny Minnies is familiar to 
me. 

1.3 บุคคลที่ชือ่เสียงผู๎สนับสนุนสินค๎า
ทางอินสตาแกรมมีคุณลักษณะ
นําสนใจ 

3 Skinny Minnies celebrity 
endorser has an attractive 
appearance. 

1.4 บุคคลที่ชือ่เสียงผู๎สนับสนุนสินค๎า
ทางอินสตาแกรมมีดูดีมีระดับ 

3 Skinny Minnies celebrity 
endorser has a classy 
appearance. 

2. ความน่าเชือ่ถือของบุคคลที่มี
ชื่อเสียง  

(Celebrity Endorser's 
Credibility) 

 

2.1 ฉันประทบัใจที่บุคคลทีช่ื่อเสียง
ผู๎สนับสนุนสินค๎าทางอินสตาแกรมมี
ความซื่อสัตย๑ในการรับรอง
ผลิตภัณฑ๑ 

I have impression that the 
celebrity endorser (Dian 
Sastro) of 3 Skinny Minnies 
possess honesty in endorses 
the product. 

ปรับปรุงจาก 
Nugraha 
(2017) 

 
 

2.2 ฉันประทบัใจที่บุคคลทีช่ื่อเสียง
ผู๎สนับสนุนสินค๎าทางอินสตาแกรมมี
ความจริงใจในการรับรองผลิตภัณฑ๑ 

I have impression that the 
celebrity endorser of 3 Skinny 
Minnies possess sincerity in 
endorses the product. 
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ค าถามที่ใช้ในการวิจัย 
ที่มา 

ค าถาม ผู้แต่ง 
2.3 ฉันประทบัใจที่บุคคลทีช่ื่อเสียง
ผู๎สนับสนุนสินค๎าทางอินสตาแกรมมี
ความนําเชื่อถือในการรับรอง
ผลิตภัณฑ๑ 

I have impression that the 
celebrity endorser of 3 Skinny 
Minnies possess reliability in 
endorses the product. 

 

2.4 ฉันประทบัใจที่บุคคลทีช่ื่อเสียง
ผู๎สนับสนุนสินค๎าทางอินสตาแกรม
เป็นคนที่มีคุณสมบัติเหมาะสมที่จะ
ได๎รับการรับรองผลิตภัณฑ๑ 

I have impression that the 
celebrity endorser of 3 Skinny 
Minnies is qualified person to be 
the endorsee of 3 Skinny Minnies 
brand. 

 3. ความสอดคล้องกนัของผลิตภัณฑ์และ     (Celebrity and Product Congruence) 
    บุคคลที่มีชื่อเสียง 
3.1 ฉันคิดวําบุคคลทีช่ื่อเสียง
ผู๎สนับสนุนสินค๎าทางอินสตาแกรม
เหมาะสมที่สุดที่จะเป็นตัวแทนของ
ผลิตภัณฑ๑ 

I think the celebrity endorser is 
best fit to represent 3 Skinny 
Minnies. 

ปรับปรุงจาก 
Nugraha 
(2017) 

3.2 ฉันสามารถเชื่อมโยงบุคคลที่
ชื่อเสียงผู๎สนับสนุนสินค๎าทางอินสตา
แกรมกับ แบรนด๑ผลิตภัณฑ๑ได๎อยําง
งํายดาย 

I easily related the celebrity 
endorser with the brand of 3 
Skinny Minnies (think of 3 Skinny 
Minnies when thinking about the 
celebrity). 

ปรับปรุงจาก 
Nugraha 
(2017) 

 

3.3 ภาพลักษณ๑ของบุคคลทีช่ื่อเสียงผู๎ 
สนับสนุนสินคา๎ทางอินสตาแกรมกับ
แบรนด๑ผลิตภัณฑ๑นั้นสอดคลอ๎งกัน 

The image of the celebrity with 3 
Skinny Minnies brand is match 
and congruence. 

 
 

3.4 เมื่อเห็นโพสต๑ Instagram จาก
บัญชีของบุคคลที่มีชื่อเสียงผู๎สนับสนุน
สินค๎าทางอินสตาแกรมฉันรูส๎ึกได๎ถึง
คุณสมบัติที่ดีของผลิตภัณฑ๑ 

By seeing the Instagram post from 
celebrity endorser's account, I 
have impression that 3 Skinny 
Minnies brand is good. 
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ค าถามที่ใช้ในการวิจัย 
ที่มา 

ค าถาม ผู้แต่ง 
4. การรับรู้ความน่าเชื่อถือของร้านค้าในอนิสตราแกรม (Perceived trustworthiness 

Instagram stores) 
4.1) การรับรูถ้ึงความสามารถ                  (Perceived Competence) 
4.1 ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรมมี
ความสามารถในการจัดการธุรกรรมการ
ขายบนอินสตาแกรม 

Instagram vendors have the 
ability to handle sales 
transactions on the Instagram. 

ปรับปรุงจาก 
Che, Cheung 
& Thadani 

(2017) 4.2 ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรมมี
ความเช่ียวชาญเพียงพอในการท าธุรกิจ
บนอินเทอร๑เน็ต 

Instagram vendors have 
sufficient expertise to do 
business on the Internet. 

4.3 ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรม 
มีทรัพยากรในการท าธุรกิจบน
อินเทอร๑เน็ต 

Instagram vendors have 
resources to do business on 
the Internet. 

4.4 ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรมมี
ความรู๎เพียงพอในการจัดการธุรกิจบน
อินสตาแกรม   

Instagram vendors have 
adequate knowledge to 
manage their business on the 
Instagram. 

4.2) การรับรูถ้ึงความซื่อสตัย์                   (Perceived Integrity) 
4.5 ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรม 
จะไมํเรียกเก็บเงินจากผู๎บริโภคเพิ่มเติม
ส าหรับการซื้อสินค๎าผํานทาง 
อินสตาแกรม 

Instagram vendors will not 
charge Instagram shoppers 
more for Instagram shopping. 

ปรับปรุงจาก 
Che, Cheung 
& Thadani 

(2017) 
4.6 ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรม
ซื่อสัตย๑ตํอผู๎บรโิภค 

Instagram vendors are honest 
to their consumers. 

4.7 ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรมมี
ความจริงใจในการขายตํอผู๎บริโภค 

Instagram vendors act sincerely 
in dealing with customers. 

4.8 ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรมมี
ศีลธรรมและจรรยาบรรณที่ดีในการ
ขายผลิตภัณฑ๑ 

สํวนที่เพิ่มเติม 
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ค าถามที่ใช้ในการวิจัย 
ที่มา 

ค าถาม ผู้แต่ง 
3) การรับรู้ถึงความมีน้ าใจ                      (Perceived Benevolence) 
4.9 ฉันเชื่อวําผู๎ขายสินค๎าผํานทาง
อินสตาแกรมจะค านึงถึงผลประโยชน๑
สูงสุดของฉัน 

I believe that Instagram 
vendor would act in my best 
interest. 

ปรับปรุงจาก 
Che, Cheung 
& Thadani 

(2017) 4.10 หากฉันตอ๎งการความชํวยเหลือ
ผู๎ขายสินค๎าผํานทางอินสตาแกรมจะท า
อยํางดีที่สุดเพื่อชํวยเหลือฉัน 

If I required help, Instagram 
vendor would do it best to 
help me. 

4.11 ผู๎ขายสินค๎าผํานทางอินสตาแกรม
ใสํใจตํอความรูส๎ึกของผู๎บริโภค 

สํวนที่เพิ่มเติม 

4.12 ผู๎ขายสินค๎าผํานทางอินสตาแกรม
ตระหนักถึงผลประโยชน๑ของผู๎บริโภค 

สํวนที่เพิ่มเติม 

5. การตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่านทางอนิสตราแกรม (Consumers’ Purchasing Decisions via 
Instagram) 
5.1 ฉันมีการประเมินทางเลือก 
ตําง ๆ กํอนการตัดสินใจซื้อสนิค๎าผําน
ทางอินสตาแกรม 

Consumer thinks deeply about 
his/her decision of buying a 
product of a brand. 

ปรับปรุงจาก 
Danniswara, 

Sandhyaduhita 
&  Munajat 

(2017) 
 

5.2 ฉันมีการเปรียบเทียบความแตกตําง
ของผลิตภัณฑ๑กํอนการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ผํานทางอินสตาแกรม 

Consumer distinguishes a 
product of a brand from other 
brands in his/her decision of 
buying the product. 

5.3 ฉันมีการคน๎หาข๎อมูลตําง ๆ ของ
ผลิตภัณฑ๑กํอนการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ผํานทางอินสตาแกรม 

Consumer wants to find more 
information about a product 
of a brand. 

5.4 ฉันใช๎อารมณ๑ความรู๎สึกในการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานทางอินสตาแกรม 

Consumer develops an 
emotional feeling in buying a 
product of a brand. 
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ภาคผนวก ค 
ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ 

 

การประเมินความตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) 
เรื่อง ความดึงดูดใจและความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความสอดคล้องกนัของผลิตภัณฑ์
และบุคคลที่มชีื่อเสียง และการรับรู้ความน่าเชื่อถือของร้านค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านอินสตาแกรมของผู้บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง  
1. แบบประเมินฉบับนี้มุํงให๎ได๎ผลการตรวจสอบความตรง (Validity) ของค าถามในแบบสอบถาม 

โดยการวิเคราะห๑ดัชนีความสอดคล๎อง (Item-objective Congruence: IOC) ของค าถามใน
แบบสอบถามและพัฒนาแก๎ไขตามข๎อเสนอแนะของผู๎เชี่ยวชาญ เพื่อปรับปรุงค าถามใน
แบบสอบถามให๎สมบูรณ๑ยิ่งขึน้กํอนน าไปใช๎เก็บรวบรวมข๎อมูล 

2. แบบประเมินความตรงเชิงเน้ือหาฉบับนี้ มีทั้งหมด 5 สํวน ดังนี ้
สํวนที่ 1 ด๎านความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
สํวนที่ 2 ด๎านความนําเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
สํวนที่ 3 ด๎านความสอดคล๎องกันของผลิตภัณฑ๑และบุคคลที่มีชื่อเสียง 
สํวนที่ 4 ด๎านการรับรู๎ความนําเชื่อถือของร๎านค๎าในอินสตาแกรม ประกอบด๎วย 1) การรับรู๎ถึง

ความสามารถ 2) การรับรูถ๎ึงความซื่อสัตย๑ และ 3) การรบัรู๎ถึงการเอาใจใสํ 
สํวนที่ 5 ด๎านการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรม  

3. ขอความกรุณาทํานผู๎ทรงคุณวุฒ/ิผู๎เชี่ยวชาญ ชํวยพิจารณาค าถามในแบบสอบถามสํวนที่ 1-5 วํา 
มีความสอดคล๎องกับตัวแปรในนิยามศัพท๑ของการวิจัยเรื่องนี้หรือไมํ ด๎วยการให๎คะแนนในแตํละ
ข๎อค าถามในระบบ IOC ดังนี้  
ให๎ 1 คะแนน เมื่อแนํใจวํา     ข๎อนั้นมีเนื้อหาที่สอดคล๎องกับตัวแปรที่ต๎องการศึกษา 
ให๎ 0 คะแนน เมื่อไมํแนํใจวํา  ข๎อนั้นมีเนื้อหาที่สอดคล๎องกับตัวแปรที่ต๎องการศึกษา 
ให๎ -1 คะแนน เมื่อแนํใจวํา    ข๎อนั้นมีเนื้อหาไมํสอดคล๎องกับตัวแปรที่ต๎องการศึกษา 

4. ผู๎วิจัยขอความกรุณาทํานผู๎ทรงคุณวุฒ/ิผู๎เชี่ยวชาญ ให๎ข๎อเสนอแนะหรือความคิดเห็นเพ่ิมเติมใน
ประเด็นที่ยังไมํสมบูรณ๑ โดยการเขียนข๎อเสนอแนะไว๎ท๎ายข๎อความนั้นๆ     
  

                                                ผู๎วจิัยขอขอบพระคุณในความกรณุาของทํานมา ณ โอกาสนี ้
 นักศึกษาปริญญาโทสาขาบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ค าชี้แจงส าหรับผู๎เชี่ยวชาญ: โปรดพิจารณาข๎อความตําง ๆ วํา มีความสอดคล๎องกับตัวแปรที่จะวัด
หรือไมํ โปรดท าเครื่องหมาย ลงในผลการพิจารณา 

-1 หมายถึง ไมํสอดคล๎อง   0 หมายถึง ไมแํนํใจ +1 หมายถึง สอดคล๎อง 
 

ประเดน็ค าถาม 

ผลการประเมนิ 
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC =  
∑R 
N 

สรุป 
ผล 

1 2 3 

ส่วนที่ 1 ความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorser's Attractiveness) 
1. ฉันชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงผู๎สนับสนุนสินค๎าทาง
อินสตาแกรม 

1 1 1 1 ใช๎ได ๎

2. ฉันคุ๎นเคยกบับุคคลที่มีชื่อเสียงผู๎สนับสนนุสินค๎า
ทางอินสตาแกรม 

1 1 1 1 ใช๎ได ๎

3. บุคคลที่มีชือ่เสียงผู๎สนับสนุนสินค๎าทางอินสตาแกรม
มีคุณลักษณะนําสนใจ 

1 1 0 0.67 ใช๎ได ๎

4. บุคคลที่มีชือ่เสียงผู๎สนับสนุนสินค๎าทางอินสตาแกรม
มีดูดีมีระดับ 

1 1 0 0.67 ใช๎ได ๎

ส่วนที่ 2 ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorser's Credibility) 
5. ฉันประทับใจที่บุคคลที่มีชือ่เสียงผู๎สนับสนุนสินค๎า
ทางอินสตาแกรมมีความซื่อสัตย๑ในการรับรองผลิตภัณฑ๑ 

1 1 1 1 ใช๎ได ๎

6. ฉันประทับใจที่บุคคลที่มีชือ่เสียงผู๎สนับสนุนสินค๎า
ทางอินสตาแกรมมีความจริงใจในการรับรองผลิตภัณฑ๑ 

1 1 1 1 ใช๎ได ๎

7. ฉันประทับใจที่บุคคลที่มีชือ่เสียงผู๎สนับสนุนสินค๎า
ทางอินสตาแกรมมีความนําเชื่อถือในการรับรอง
ผลิตภัณฑ๑ 

1 1 1 1 ใช๎ได ๎

8. ฉันประทับใจที่บุคคลที่มีชือ่เสียงผู๎สนับสนุนสินค๎า
ทางอินสตาแกรมเป็นคนที่มีคุณสมบัติเหมาะสมที่จะ
ได๎รับการรับรองผลิตภัณฑ๑ 

1 1 1 1 ใช๎ได ๎
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ประเดน็ค าถาม 

ผลการประเมนิ 
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC =  
∑R 
N 

สรุป 
ผล 

1 2 3 

ส่วนที่ 3 ความสอดคล้องกันของผลิตภัณฑ์และบุคคลทีม่ีชื่อเสียง (Celebrity and Product 
Congruence) 

9. ฉันคิดวํา บคุคลที่มีชื่อเสียงผู๎สนับสนุนสนิค๎าทาง
อินสตาแกรมเหมาะสมที่สุดที่จะเป็นตัวแทนของ
ผลิตภัณฑ๑ 

1 1 0 0.67 ใช๎ได ๎

10. ฉันสามารถเชื่อมโยงบุคคลที่มีชื่อเสียงผู๎สนับสนุน
สินค๎าทางอินสตาแกรมกับแบรนด๑ผลิตภัณฑ๑ได๎อยําง
งํายดาย 

1 0 1 0.67 ใช๎ได ๎

11. ภาพลักษณ๑ของบุคคลที่มีช่ือเสียงผู๎สนับสนุนสินค๎า
ทางอินสตา แกรมกับแบรนด๑ผลิตภัณฑ๑น้ันสอดคล๎อง
กัน 

0 1 1 0.67 ใช๎ได ๎

12. เมื่อเห็นโพสต๑อินสตาแกรมจากบัญชีของบุคคลที่มี
ชื่อเสียงผู๎สนับสนุนสินค๎าทางอินสตาแกรมฉนัรู๎สึกได๎ถึง
คุณสมบัติที่ดีของผลิตภัณฑ๑ 

1 0 1 0.67 ใช๎ได ๎

ส่วนที่ 4 การรับรู้ความน่าเชื่อถือของร้านค้าในอินสตาแกรม  
4.1) การรับรูถ้ึงความสามารถ (Perceived Competence) 
13. ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรมมีความสามารถ
ในการจัดการธุรกรรมการขายบนอินสตราแกรม 

1 1 1 1 ใช๎ได ๎

14.  ผู๎ขายสินค๎าผํานทางอินสตาแกรมมีความ
เชี่ยวชาญเพียงพอในการท าธุรกิจบนอินเทอร๑เน็ต 

1 1 1 1 ใช๎ได ๎

15. ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรมมีทรัพยากรใน
การท าธุรกิจบนอินเทอร๑เน็ต 

1 1 1 1 ใช๎ได ๎

16. ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรมมีความรู๎เพียงพอ
ในการจัดการธุรกิจอินสตาแกรม   

1 1 1 1 ใช๎ได ๎
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ประเดน็ค าถาม 

ผลการประเมนิ 
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC =  
∑R 
N 

สรุป 
ผล 

1 2 3 

4.2) การรับรูถ้ึงความซื่อสตัย์ (Perceived Integrity) 
17. ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรมจะไมํเรียกเก็บ
เงินจากผู๎บริโภคเพิ่มเติมส าหรับการซื้อสินคา๎ผํานทาง
อินสตาแกรม 

1 1 1 1 ใช๎ได ๎

18. ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรมมีความ
เชี่ยวชาญเพียงพอในการท าธุรกิจบนอินเทอร๑เน็ต 

1 1 1 1 ใช๎ได ๎

19. ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรมมีทรัพยากร 
ในการท าธุรกิจบนอินเทอร๑เน็ต 

1 1 1 1 ใช๎ได ๎

20. ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรมมีความรู๎เพียงพอ
ในการจัดการธุรกิจอินสตาแกรม 

1 1 1 1 ใช๎ได ๎

4.3) การรับรูถ้ึงการเอาใจใส่ (Perceived Benevolence)  
21. ฉันเชื่อวําผู๎ขายสินค๎าผํานทางอินสตาแกรมจะ
ค านึงถึงผลประโยชน๑สูงสุดของฉัน 

1 1 1 1 ใช๎ได ๎

22. หากฉันต๎องการความชํวยเหลือผู๎ขายสินค๎าผําน
ทางอินสตาแกรมจะท าอยํางดีที่สุดเพ่ือชํวยเหลือฉัน  

1 1 1 1 ใช๎ได ๎

23. ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรมใสํใจตอํ
ความรู๎สึกของผู๎บริโภค 

1 1 1 1 ใช๎ได ๎

24. ผู๎ขายสินคา๎ผํานทางอินสตาแกรมตระหนักถึง
ผลประโยชน๑ของผู๎บริโภค 

1 1 1 1 ใช๎ได ๎

ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อสนิค้าผ่านอนิสตาแกรม (Purchase Decision)  
25. ฉันมีการประเมินทางเลือกตําง ๆ กํอนการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานทางอินสตาแกรม 

1 1 1 1 ใช๎ได ๎

26. ฉันมีการเปรียบเทียบความแตกตํางของผลิตภัณฑ๑
กํอนการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานทางอินสตาแกรม 

1 1 1 1 ใช๎ได ๎

27.  ฉันมีการค๎นหาข๎อมูลตําง ๆ ของผลิตภัณฑ๑กํอน
การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานทางอินสตาแกรม 

1 1 1 1 ใช๎ได ๎
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ประเดน็ค าถาม 

ผลการประเมนิ 
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC =  
∑R 
N 

สรุป 
ผล 

1 2 3 

28. ฉันใช๎อารมณ๑ความรู๎สึกในการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ผํานทางอินสตาแกรม 

1 1 1 1 ใช๎ได ๎
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