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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาอิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ใน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมการใช้งานอย่างต่อเน่ือง ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าที่
เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานครมวัีตถุประสงค์คือ (1) เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยทีส่่งผลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมอันได้แก่ ความไว้เน้ือ
เช่ือใจในระบบสมาชิก (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิก และความไว้เน้ือเช่ือใจใน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (3) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม และการใช้
งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (4) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีด้านปัญญา อันได้แก่ การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ัน
อินสตราแกรม และความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (5) เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยทีส่่งผลต่อความจงรักภักดีด้านอารมณ์ อันได้แก่ การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อ
สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม และความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอิน
สตราแกรม (6) เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจใน
ระบบสมาชิกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือก
ซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสต
ราแกรม ความจงรักภักดีด้านปัญญา และความจงรักภักดีด้านอารมณ์ ในกรุงเทพมหานคร ที่พัฒนา
จากแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 ตัวแปรที่ศึกษาในครั้งน้ี ได้แก่ ตัวแปรอิสระคือ ความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิก ตัวแปร
คั่นกลาง ได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของ
ผู้เลือกซื้อสินคา้ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม และความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน



 
 

แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม และตัวแปรตาม ได้แก่ ความจงรักภักดีด้านปัญญา และความจงรักภักดี
ด้านอารมณ์ 
 ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยทําการวิจัยเชิงประจักษ์ ใช้แบบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้เลือกซื้อสินคา้ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 420 คน สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี การหา
ค่าเฉลี่ย การหาค่าร้อยละ การหาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–
สแควร์ (2) เท่ากับ 184.276 ที่องศาอิสระ (df)157 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 0.0674
ไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ1.173 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลนื (GFI) เท่ากับ 0.968 ค่า
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนทีป่รับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.924 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการ
ประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.020 นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า 
 1) ความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ใน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2) ความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้
เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3) ความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งาน
อย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสนิค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4) การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสนิค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 5) การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความจงรักภักดีด้านปัญญา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 6) ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมอิีทธิพลทางบวกต่อ
ความจงรักภักดีด้านปัญญา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 7)  การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสนิค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความจงรักภักดีด้านอารมณ์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 8) ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมอิีทธิพลทางบวกต่อ
ความจงรักภักดีด้านอารมณ์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลจากการวิจยัมีข้อเสนอแนะให้ผู้ประกอบการขายสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
ของผู้ใช้ในเขตกรุงเทพมหานคร ควรมุ่งเน้นด้านความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิก เพ่ือส่งเสริมให้



 
 

ผู้ใช้งานที่เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมโดยทั่วไปน้ันมีความซื่อสัตย์ สามารถเช่ือถือ
ไว้วางใจได้มากยิ่งขึ้น อันจะก่อให้เกิดความต้องการที่จะเลือกใช้แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในการ
เลือกซื้อสินค้าอย่างต่อเน่ือง เกิดความพึงพอใจต่อการใช้งานแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม จนส่งผลให้
เกิดความจงรักภักดีด้านอารมณ์ และความจงรักภักดีด้านปัญญาในที่สุด 
 
คําสําคัญ: ความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิก, ความไว้เน้ือเช่ือใจ, การใช้งานอย่างต่อเนื่อง, ความพึง
พอใจ, ความจงรักภักดีด้านปัญญา, ความจงรักภักดีด้านอารมณ ์
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ABSTRACT 
 
 The objectives of this research were (1) To study the influence of Trust in 
members which consisted of the Trust in Instagram Application; (2) The study of the 
Trust in members and Trust in Instagram Application on user’s continuance usage; 
(3) To study the influence of the Trust in Instagram Application and the user’s 
continuance usage on user’s satisfaction; (4) To study the influence of The 
Continuance usage and satisfaction on Cognitive loyalty; (5) To study the 
Continuance usage and satisfaction on affective loyalty; (6) To validate a causal 
relationship model of The influences of Trust in members on Instagram Application, 
Trust in Instagram Application, Continuance usage, Satisfaction and Loyalty to good 
Purchasing via Instagram of People in Bangkok. 
 The variables in this investing consisted of the following: Trust in members; as 
dependent variable Trust in Instagram Application, Continuance usage and 
Satisfaction to purchasing via Instagram as mediating variables; Cognitive loyalty and 
Affective loyalty as a dependent variables. 
 The researcher used quantitative method which involved empirical research. 
The instrument of research was a questionnaire used to collect data from 420 user’s 
Purchasing goods via Instagram. The statistics used in data analysis were frequency, 
mean, standard deviation and structural equation model analysis. 
 It was found that model was consistent with the empirical data. Goodness of 
fit measures were found to be: Chi-square = 184.276 (df) = 157, p-value = 0.0674; 
Relative Chi-square (2/df) = 1.173; Goodness of Fit Index (GFI) = 0.968; Adjusted 
Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.924 and Root Mean Square Error of Approximation 



 
 

(RMSEA) = 0.020 It was also found that (1) Trust in members had a positive and direct 
influence on Trust in Instagram Application; (2) Trust in members had a positive and 
direct influence on continuance usage; (3) Trust in Instagram Application had a 
positive and direct influence on continuance usage (4) continuance usage had a 
positive and direct influence on satisfaction; (5) continuance usage had a positive and 
direct influence on Cognitive loyalty; (6) satisfaction had a positive and direct 
influence on Cognitive loyalty; (7) continuance usage had a positive and direct 
influence on Affective loyalty and (8) satisfaction had a positive and direct influence 
on Affective loyalty. 
 Based on these findings, the researcher recommends that purchasing Decision 
via Instagram more fully focus on Trust in members to deepen trust in Instagram 
Application, user’s continuance usage, satisfaction, cognitive loyalty and Affective 
loyalty. 
 
Keywords: Trust in Members, Trust in Instagram Application, Continuance Usage, 
Satisfaction, Cognitive Loyalty, Affective Loyalty 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การค้นคว้าอิสระฉบับน้ีสําเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์จากทุกท่านที่มสีว่นเกี่ยวข้อง 
ในการดํารงชีวิตของผู้วิจัย โดยอันดับแรกขอกล่าวขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.อัมพล ชูสนุก  
ที่ได้สละเวลามาช้ีแนะแนวทางการทํางานวิจัยทุก ๆ ขั้นตอน เป็นที่ปรึกษาและอธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ 
ที่ผู้วิจัยประสบพบเจอในการทําวิจัยคร้ังน้ีด้วยความเมตตา ตลอดจนตรวจทาน แก้ไขข้อบกพร่อง 
และชี้แนะแนวทางการบูรณาการ เพ่ิมเติมองค์ความรู้ต่าง ๆ ให้วรรณกรรมของผู้วิจัยมีความสมบูรณ์
มากที่สุด 
 ขอขอบพระคุณบิดา มารดา ครู อาจารย์ เพ่ือน พ่ีน้องทุกคน ตลอดจนทกุเหตุการณ์ที่ 
ผ่านมาที่มีส่วนร่วมในชีวิตของผู้วิจัยต้ังแต่เกิดจนถึงปัจจุบัน จนทําใหผู้้วิจัยได้รับโอกาสศึกษาความรู้
ทางวิชาการ และพัฒนาทักษะทางด้านความคิด การดํารงชีวิต และทําการเข้าใจโลกใบน้ีเพ่ิมมากขึ้น 
ตลอดจนกําลังใจที่คอยสนับสนุนในด้านการศึกษาเสมอมา  
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ภาพที่ 4.22: อิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ  73 
  ของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมความพึงพอใจการใช้งานอย่างต่อเน่ือง 
  และความจงรกัภักดีของลูกค้าที่สั่งซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคญัและที่มาของปัญหาการวิจัย 

ในปัจจุบันการเจริญเติบโตของเทคโนโลยีมีความสําคัญกับการใช้ชีวิตประจําวันเป็นอย่างมาก 
นอกจากจะช่วยอํานวยความสะดวกสบายให้กับคนในปัจจุบัน ยังสามารถเพ่ิมความรวดเร็วในการ
สื่อสารโดยเช่ือมโยงคนทั้งโลกเข้าไว้ด้วยกันจนทําให้เกิดสงัคมใหม่ที่เรียกว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Online Social Network) เป็นสังคมท่ีใช้แลกเปลี่ยนข้อมูลความรู้ ข่าวสาร หรือเร่ืองราวต่าง ๆ 
ร่วมกันทําให้สงัคมเครือข่ายออนไลน์เป็นแหล่งแลกเปลี่ยนข้อมูลขนาดใหญ่ที่สุดในโลก (เกษดา  
จารุรัตน์, 2557) 

ระบบเทคโนโลยีการส่ือสารมกีารพัฒนาปรับเปลี่ยนอย่างมากในยุคปัจจบัุน ทําให้ตลาด
สมาร์ทโฟนเป็นที่นิยมในกลุม่ผู้ใช้โทรศัพทม์ือถือ ก่อให้เกิดแอพพลิเคช่ันใหม่ ๆ ขึ้นมาแข่งขันกันอยู่
ตลอดเวลา มีหลายแอพพลิเคช่ันที่เกิดกระแสนิยมเพียงช่วงระยะเวลาสั้น ๆ แล้วก็ขาดความนิยมไป 
แต่มีเพียงไม่กี่แอพพลิเคช่ันที่สามารถรักษาความนิยมอยู่ได้อย่างต่อเน่ือง ซึ่งหน่ึงในน้ันคือ อินสตรา
แกรม (Instagram) แอพพลิเคช่ันที่ได้รับความนิยมในเรื่องภาพถ่าย ที่มีฟังก์ชันตกแต่งรูปให้สวยงาม 
แล้วสามารถกดแชร์ให้คนอ่ืน ๆ ช่ืนชมและแสดงความคิดเห็นได้ จึงเป็นแอพพลิเคช่ันที่ได้รับความ
นิยมจากทั่วโลก (ณฐัมน อมรพัชระ, นภดล ร่มโพธ์ิ และมนวิกา ผดุงสิทธ์ิ, 2556) เป็นความสําเร็จของ
อินสตราแกรมที่ตอบโจทย์สําหรับคนยุคใหม ่ยุคที่ทุกคนหลุดจากกรอบคอมพิวเตอร์และกรอบของ
อินเทอร์เน็ตที่ต้องนั่งใช้งาน หรือเล่นอยู่กับที่เท่าน้ัน แต่กลายเป็นยุคที่ยินยอมให้เทคโนโลยีแบบที่
สามารถพกพาได้เป็นส่วนหน่ึงของอวัยวะของร่างกาย 

ปัจจุบันธุรกิจการซื้อขายบนโลกอินเทอร์เน็ตเป็นเรื่องง่าย จึงทําให้อินสตราแกรมเป็นหน่ึงใน
แอพพลิเคช่ันที่สําคัญ ที่ถูกใช้เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดของร้านค้าขนาดเล็กและขนาดใหญ่ การ
สร้างบัญชีของตนเองเพ่ือขายสินค้าหรือเป็นช่องทางการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับแบรนด์
(ณัฐมน อมรพัชระ และคณะ, 2556) และมอีีกหน่ึงช่องทางที่บางคนให้ความสําคัญกับการเลือกซื้อ
สินค้าผ่านทางการฝากร้านบนอินสตราแกรมดารามากที่สดุ ซึ่งผลสํารวจพบว่า ร้อยละ 52 ให้ความ
สนใจซื้อเสื้อผา้แฟช่ัน รองลงมาคืออุปกรณ์ไอที ร้อยละ 41 และอาหารเสริม ร้อยละ 22 หากแบ่งตาม
เพศจะพบว่าเพศหญิงมีแนวโน้มซื้อสินค้าแฟช่ันมากกว่าเพศชาย ส่วนสินค้าไอทีเพศชายมีแนวโน้มซือ้
มากกว่าเพศหญิง (โซเชียล อิงค์, 2557) ปัจจุบันมีสมาชิกใช้แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในประเทศ
ไทยทั้งหมด 2,058,872 บัญชี (Zocial Rank, 2015 และ Social Media Link, 2015) จากการ
สํารวจข้อมูลผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ต 24,000 คนพบว่าผู้บริโภครู้สึกไว้วางใจต่อสินค้าหรือบริการที่ถูก
รีวิวใน Social Media มากทีสุ่ดคือ 71% รูส้ึกเช่ือถือ Facebook มากข้ึนจากเดิมในปี 2013 ที่มีเพียง 
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68% ส่วนอินสตราแกรม รู้สกึเช่ือถือ 38% ช่องทางที่ผู้บริโภคใช้เพ่ือค้นหาสินค้า 51% เลือกใช้ 
Facebook และ 38% เลือกใช้อินสตราแกรม (เฟย์ยอสซี,่ 2558) 
 ความจงรักภักดีด้านปัญญาคือ ความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้งานแอพพลิเคช่ันอินสตรา 
แกรมในเชิงบวก และความจงรักภักดีด้านอารมณ์คือ ความรู้สึก และอารมณ์ที่ยึดติดกับการใช้งาน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเชิงบวก ผลจากความคิด และความรู้สึกเชิงบวกของผู้ใช้งานทําให้ผูใ้ช้งาน
จะเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางของแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมากที่สุดเมื่อเทียบกับช่องทางอ่ืน ๆ 
(Hartel & Russell-Bennett, 2010) โดยองค์การจะสามารถสร้างกําไรได้จากลูกค้า และนําไปบอก
ต่อทําให้มีลูกค้ารายใหม่เกิดขึ้นเป็นการประหยัดต้นทุน และทําให้มีลูกค้าช้ันดีที่เพ่ิมมากขึ้นตามไป
ด้วย (Anderson, Fornell & Lehmann, 1994) 
 ปัจจุบันการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเริ่มเป็นที่นิยมต่อผู้ที่มีความ
ต้องการในการค้นหาสินค้า ซึง่ทําให้เกิดทั้งข้อดี และข้อเสีย โดยหากแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมี
ความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกจะเป็นสิ่งที่จะทําให้ผู้ใช้งานระบบเกิดความไว้เน้ือเช่ือใจใน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ความพึงพอใจ และต้องการใช้งานอย่างต่อเน่ืองน้ันย่อมเกิดจากการที่ได้
ใช้ระบบแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีความความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกหากแอพพลิเคช่ัน 
อินสตราแกรมมีการพัฒนา และปรับปรุงด้านความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิก ให้มีความเช่ือถือได้ 
โดยข้อมูลของสมาชิกน้ันเป็นข้อมูลจริง ก็จะทําให้ผู้ใช้งานเกิดความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม และทําให้เกิดการใช้งานแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในการเลือกซื้อสนิ
อย่างต่อเน่ืองในคร้ังต่อไป ทําให้ผู้ใช้งานแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในการเลือกซื้อสนิค้าเกิดความ
จงรักภักดีในที่สุด 
 จากการทบทวนวรรณกรรมในระดับสากล และในประเทศไทยพบว่าผู้วิจัยหลายท่าน
ยังคงให้ความสนใจ และศึกษาวิจัยในเร่ืองความไว้เน้ือเช่ือใจต่อการงานอย่างต่อเน่ือง (Hoehle, Huff 
& Goode, 2012) การใช้งานอย่างต่อเน่ืองมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ และความจงรักภักดี 
(Han, 2012) และความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี (กสุุมา ประไพพักตร์, 2554 
และ He, Li & Harris, 2012)  
 ดังน้ันจากที่กล่าวมาจึงเป็นสาเหตุให้ผู้วิจัยทาํการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือ
ใจในระบบสมาชิกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม การใช้งานอย่างต่อเน่ือง ความ
พึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าที่สัง่ซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือให้มีการซื้อซ้ําอย่างต่อเน่ือง ลดปัญหาความน่าเช่ือถือของตราสินค้า
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม และเพ่ิมประสทิธิภาพการรองรับการซื้อสินค้าผ่านทางอินสตราแกรม
มากย่ิงขึ้น 
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1.2 วัตถุประสงคข์องงานวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิก 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสนิค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิก และความไว้เน้ือเช่ือใจใน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ัน 
อินสตราแกรม อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม และการใช้งานอย่าง
ต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผา่นแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านปัญญา อันได้แก่ การใช้งานอย่าง
ต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผา่นแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม และความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้า
ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
 1.2.5 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านอารมณ์ อันได้แก่ การใช้งานอย่าง
ต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผา่นแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม และความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้า
ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
 1.2.6 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจ
ในระบบสมาชิกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้
เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ัน
อินสตราแกรม ความจงรักภักดีด้านปัญญา และความจงรกัภักดีด้านอารมณ์ ในกรุงเทพมหานคร กับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 วิจัยการศึกษาอิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้
ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมการใช้งานอย่างต่อเน่ือง ความพึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้า 
ที่เลือกซื้อสินคา้ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานครมขีอบเขตของการวิจัยดังน้ี 

ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผู้เลือกซือ้สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 

ขอบเขตด้านตัวแปรท่ีศึกษา 
 1) ตัวแปรต้น (Independent Variables) คือ ความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิก 
 2) ตัวแปรค่ันกลาง (Mediator/ Intervening Latent Variables) ได้แก่ 
   2.1) ความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
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   2.2) การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ัน 
อินสตราแกรม 
   2.3) ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
 3) ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ 
   3.1) ความจงรักภักดีด้านปัญญา 
   3.2) ความจงรักภักดีด้านอารมณ ์
 ขอบเขตด้านระยะเวลาท่ีศึกษา 
  เร่ิมต้ังแต่วันที่ 25 เมษายน ถงึวันที่ 25 พฤษภาคม รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 1 เดือน 
 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1) ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 
   1.1) เพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการและผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมอันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจใน
ระบบสมาชิก 
   1.2) เพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการและผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผา่นแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม อันได้แก่ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิก และความไว้เน้ือเช่ือใจในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
   1.3) เพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการและผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม อันได้แก่ ความไว้
เน้ือเช่ือใจในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม และการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสนิค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ัน 
อินสตราแกรม 
   1.4). เพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการและผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีด้านอารมณ์ อันได้แก่ การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม และความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
   1.5). เพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการและผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีด้านปัญญา อันได้แก่ การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม และความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
 2) ประโยชน์ในการนําไปใช้ 
  เป็นแนวทางให้ผู้เกี่ยวข้องกับการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
หรือประชาชนทั่วไป ปรับปรุงความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกเพ่ือก่อให้เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจของ
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ผู้ใช้ในแอพพลเิคช่ันอินสตราแกรมการใช้งานอย่างต่อเน่ือง ความพึงพอใจและความจงรักภักดีของ
ลูกค้าที่เลือกซือ้สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.5 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
 1) โทรศัพท์มือถือ (Mobile Telephone) หมายถึง อุปกรณ์สื่อสารสองทางที่ใช้คลื่นวิทยุ
ในการติดต่อกัน ในปัจจุบันโทรศัพท์มือถือมีความสามารถในการส่งข้อความสั้น นาฬิกาปลุก วิทยุ 
ปฏิทิน และตารางนัดหมาย  
 2) สมาร์ทโฟน (Smartphone) หมายถึง โทรศัพท์มือถือที่มีความสามารถในการใช้งาน
มากกว่าการใช้สื่อสารรับสาย หรือโทรออก โดยสมาร์ทโฟนน้ันจะรองรับสัญญาณอินเทอร์เน็ต และ
สามารถใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ และมีแอพพลิเคช่ันที่สามารถสร้างประโยชน์ให้แก่ผู้ใช้งานได้ 
 3) แอพพลิเคช่ัน (Application) หมายถึง โปรแกรมประเภทต่าง ๆ ที่ถกูสร้างเพ่ือใช้งาน
บนสมาร์ทโฟนเพ่ือสนองความต้องการของผู้ใช้งาน 
 4) แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (Instagram) หมายถึง แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็น
แอพพลิเคช่ันที่สามารถถ่ายรูปหรือถ่ายวิดีโอ และนํารูปที่ถ่ายไว้มาตกแต่ง ด้วยฟิลเตอร์ (Filter) ซึ่ง
เป็นเคร่ืองมือที่มีหลากหลายแบบให้เลือกใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม และสามารถแบ่งปันผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ โดยผู้ใช้สามารถแสดงความคิดเห็น (Comments) และแสดงความชอบ 
(Likes) ต่อภาพถ่าย ซึ่งเป็นจุดเด่นของแอพพลิเคช่ันน้ีทําให้แอพพลิเคช่ันน้ีได้รับความนิยมอย่าง
ต่อเน่ือง ด้วยลักษณะการใช้งานที่ง่าย และรวดเร็ว (ณัฐมน อมรพัชระ, 2556) 
 5) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Site) หมายถึง การสื่อสารบนอินเทอร์เน็ต
ของผู้ใช้งานที่มีการเช่ือมโยงกันเพ่ือสร้างเครือข่ายสังคมในการตอบสนองความต้องการของกลุ่มคนที่
มีความสนใจเหมือนกัน เพ่ือสื่อสารโต้ตอบกันระหว่างผู้ใช้งาน 
 6) พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ หมายถึง การทําธุรกรรมทุกรูปแบบโดยครอบคลุมถึงการซื้อ
ขายสินค้า และบริการ การชําระเงิน ผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่าง 



บทที่ 2 
วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
บทน้ีเป็นการนําเสนอ แนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษา

อิทธิพลของความไว้วางใจต่อการใช้งานความพึงพอใจและการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้ใช้งาน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในการเลือกซื้อสินค้าซึ่งผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการและ
งานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ ดังน้ี 
 2.1 แนวคิด และทฤษฏีการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ 
 2.2 โมเดลแห่งความสําเร็จในการใช้ระบบสารสนเทศของ DeLone และ McLean 
 2.3 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวข้องกับความไว้เน้ือเช่ือใจ 
 2.4 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวข้องกับการใช้งาน 
 2.5 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวข้องกับความพึงพอใจ 
 2.6 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความจงรักภักดี 
 2.7 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 2.8 สมมติฐานการวิจัย 
 2.9 กรอบแนวคิดตามทฤษฏี 
 
2.1 แนวคิด และทฤษฏีการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ 
 นิยาม และความหมาย 
 ปราวีณยา สุวรรณณัฐโชติ และปรัชญนันท ์นิลสุข (2548) กล่าวว่า การยอมรับนวัตกรรม 
และเทคโนโลยี คือ การยอมรับนวัตกรรม และเทคโนโลยีจะไม่สามารถเกดิขึ้นได้หากผู้ใช้งานปิดก้ัน
การใช้เทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีไม่มีประโยชน์ต่อผู้ใช้งาน หรือผู้ใช้งานไม่มีความเข้าใจในเทคโนโลยี 
ไม่เกิดการรับรู้ ไม่เคยทดลองใช้งาน  
 Roger (2003) กล่าวถึงกระบวนการนวัตกรรมการตัดสินใจว่า (Innovation Decision 
Process) คือ การที่บุคคลมแีรงจูงใจที่จะลดความเสี่ยงเกี่ยวกับข้อดี และของเสียของนวัตกรรม ซึ่ง
ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอนดังน้ี 
 1) ขั้นความรู้ (Knowledge Stage) เป็นขั้นที่บุคคลจะต้องมีความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรม  
โดยแบ่งเป็น 3 ระดับ คือ (1) ความรู้ว่ามีนวัตกรรมน้ันอยู่ (2) ความรู้เกี่ยวกับการใช้งานนวัตกรรมน้ัน 
และ (3) ความรู้เก่ียวกับหลักการท่ีอยู่เบ้ืองหลังนวัตกรรมน้ันรวมถึงการรับรู้ประโยชน์จากนวัตกรรม 

2) ขั้นความรู้สกึ (Persuasion Stage) เป็นข้ันที่บุคคลจะเกิดทัศนคติเชิงบวก หรือเชิงลบใน
นวัตกรรมน้ัน หลังจากศึกษาหาความรู้ในนวัตกรรมน้ันแลว้ 
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 3) ขั้นการตัดสินใจ (Decision Stage) เป็นขั้นที่บุคคลจะพิจารณาถึงข้อดีและข้อเสีย กอ่น
การตัดสินใจระหว่างการยอมรับ หรือไม่ยอมรับในนวัตกรรมน้ัน 
 4) ขั้นสนับสนุน (Implementation Stage) เป็นขั้นที่บุคคลรับนวัตกรรมน้ันไปใช้ 
 5) ขั้นยืนยัน (Confirmation Stage) เป็นขั้นที่บุคคลจะค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือยืนยัน 
การตัดสินใจ ในกรณีที่นวัตกรรมไม่เป็นไปตามความคาดหมาย อาจมีการเปลี่ยนการตัดสินใจ  
 สรุปได้ว่า การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เปลี่ยนแปลงไปในทางบวก
ต่อเทคโนโลยีอันเกิดจากการที่บุคคลเกิดกระบวนการเรียนรู้ การแสวงหาข้อมูลเพ่ิมเติม  
และตัดสินใจเลือกใช้เก่ียวกับเทคโนโลยีน้ัน ๆ  
 แนวคิด และทฤษฏี 
 ทฤษฏีการกระทําตามหลักเหตุผล (A Theory of Reasoned Action หรือ TRA) 
 Fishbein และ Ajzen (1975) ได้นําเสนอทฤษฏีทางจิตวิทยาสังคม (Social psychology) 
ถูกนํามาใช้ในการทํานายพฤติกรรมมนุษย์มากที่สุด ทฤษฏีได้อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือ
และทัศนคติทีม่ีต่อพฤติกรรมว่า สิ่งที่บุคคลจะประกอบพฤติกรรมใด ๆ นั้น สามารถทาํนายได้จากการ
วัดความเช่ือ (Beliefs) ทัศนคติ (Attitudes) และความต้ังใจกระทํา (Intention) แนวคิดน้ีเช่ือว่า
บุคคลจะพิจารณาเหตุ และผลก่อนการกระทําเสมอ โดยปกติมนุษย์จะเป็นผู้มีเหตุผล และใช้ข้อมูลทีม่ี
ประโยชน์ต่อตนเองอย่างเป็นระบบเพ่ือให้บรรลุถึงการตัดสินใจของตนเอง  
 ทฤษฎีการกระทําด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) เป็นทฤษฏีที่กลา่วถึง
พฤติกกรมทั่วไปของมนุษย์ เกิดจากการใช้เหตุผล และข้อมูลในการประกอบการตัดสินใจว่าจะทํา
พฤติกรรมใด โดยพิจารณาจากปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ การแสดงพฤติกรรมของแต่ละบุคคล  
(Individual Behavior) คือ ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม (Behavior Intention) ซึ่งได้รับผลกระทบจาก 
ทัศนคติ (Attitude) และ บรรทัดฐานทางสงัคม (Subjective Norm) ดังภาพที่ 2.1  
 
ภาพที่ 2.1: โมเดลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยใน TRA 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Fishbein, M., & Ajzen, I. (1975). Belief, attitude, intention, and behavior: An   
       introduction to theory and research. Reading, Mass: Addison-Wesley. 

ทัศนคติ

บรรทัดฐานทางสังคม 

ความต้ังใจเชิง
พฤติกรรม

การแสดงพฤติกรรม
ของแต่ละบุคคล 
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 จากภาพที่ 2.1 อธิบายว่า ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม เป็นปัจจัยที่เกิดภายในตัวบุคคล บุคคล
จะประเมินภาพรวมของพฤติกรรมจากความน่าเช่ือถึงผลกระทบ ทั้งเชิงบวก และเชิงลบ เก่ียวกับการ
แสดงพฤติกรรม โดย บุคคลที่ประเมินพฤติกรรมในเชิงบวก จะมีทัศนคติที่ดีต่อพฤติกรรม และบุคคล
ที่ประเมินพฤติกรรมในเชิงลบ ก็จะมีทัศนคติในทางลบต่อพฤติกรรมดังกล่าว 
 ดังน้ัน บรรทัดฐานของบุคคลที่อยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม คือ ความสามารถในการรับรู้
ของแต่ละบุคคลเกี่ยวกับการคาดหวัง หรือความต้องการของสังคม จากแรงจูงใจของแต่ละบุคคลให้
ทําพฤติกรรมใดหรือไม่ทําพฤติกรรมใดตามสังคมโดยรอบ โดยเฉพาะอย่างย่ิงกลุ่มบุคคลใกล้ชิด ที่
ต้องการให้ทําพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึง  
 ทฤษฏีการยอมรับเทคโนโลยี (A Technology Acceptance Model หรือ TAM) 
เป็นทฤษฏีที่มกีารยอมรับ ในการเป็นตัวช้ีวัดความสําเร็จของการใช้เทคโนโลยี Davis (1985) ซึ่งเป็น
การปรับเพ่ิมจากทฤษฏีการกระทําด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) เพ่ือพัฒนา
เป็นแบบจําลอง การยอมรับเทคโนโลยี (A Technology Acceptance Model หรือ TAM) และใช้
ศึกษาด้านการยอมรับการใช้ระบบสารสนเทศ โดยไม่นําบรรทัดฐานของสังคม เข้ามาเป็นปัจจัยในการ
คาดการณ์พฤติกรรมการใช้ที่เกิดขึ้นจริง ดังภาพที่ 2.2   
 
ภาพที่ 2.2 โมเดลจําลองต้นฉบับของทฤษฏีการยอมรับเทคโนโลยี (TAM)  
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Devis, F. (1985). A technology acceptance model for empirically testing new  
       end-user  information systems: Theory and results. Unpublished doctoral  
       dissertation, MIT Sloan School of Management, Cambridge. 
 

จากภาพที่ 2.2 อธิบายถึงการเช่ือมโยงของตัวแปร 2 ตัวในโครงสร้าง คือ การรับรู้ด้าน
ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) และการรับรู้ด้านความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived of 
Use: PEOU) การรับรู้ด้านประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ ความ
ต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยี (Behavioral Intention)  

การรับรู้ด้านประโยชน์ 
เจตคติของผู้ใช้งาน

การรับรู้ด้านความง่าย 
ต่อการใช้งาน 

พฤติกรรมการใช้งาน
อย่างแท้จริง 
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 หลักการของทฤษฏีการยอมรับเทคโนโลยี จะศึกษาปัจจัยต่อความต้ังใจแสดงพฤติกรรมการ
ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศซึ่งประกอบด้วยปัจจัยหลัก 4 ประการคือ ตัวแปรภายนอก (External 
Variables) การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ (Perceived Usefulness หรือ 
PU) การรับรู้ว่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใช้งาน (Perceived ease of Use หรือ PEOU) และทัศนคติที่
มีต่อการใช้งาน (Attitude toward Using) 
 
ภาพที่ 2.3: โมเดลเพ่ิมเติมความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยใน (TAM) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Davis, F., Bagozza, R. P., & Warshaw, P. R. (1989). User acceptance of computer 
 technology: A comparison of two theoretical models. Management Science, 
 35(8), 982-1003. 
 
 จากภาพที่ 2.3 ตัวแปรปัจจัยภายนอกเช่น ข้อมูลประชากรศาสตร์ (Demographic) 
ประสบการณ์ (Previous Experience) เป็นต้น มีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์ที่จะได้รับจาก
เทคโนโลยีสารสนเทศ และการรับรู้ความสะดวกในการใช้งานซึ่งหมายถึง ทํานายความต้องการของ
ผู้ใช้งานที่มีต่อระบบ นอกจากน้ัน ยังเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจกระทําต่อพฤติกรรม และ
ความต้ังใจกระทําต่อพฤติกรรม ในมุมมองด้านเทคโนโลยีสารสนเทศพบว่า ถ้าผู้ใช้งานระบบมีความ
เช่ือว่าระบบมีความสามารถที่จะทําให้งานที่ทําอยู่บรรลุผลสําเร็จได้ การรับรู้ประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) ของผู้ใช้ที่มีต่อระบบน้ันจะอยู่ในเกณฑ์สูง ดังน้ัน ผู้ใช้งานเทคโนโลยีที่รบัรู้ถึง
ผลประโยชน์ของเทคโนโลยีมากขึ้น จะมีแนวโน้มที่จะปรับเปลี่ยนมาใช้เทคโนโลยีเป็นสื่อกลางมากขึ้น 
 การเอาแนวคิดน้ีมาใช้เป็นการยอมรับของผู้ใช้งานมีอิทธิพลมาจากปัจจัยการใช้งานอย่าง
แท้จริง ดังน้ันจึงกล่าวได้ว่า การสร้างแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมทีม่ีความง่ายต่อการใช้งาน จะทําให้
ผู้ใช้รู้สึกว่ามีประโยชน์ และสง่ผลให้เกิดความต้องการใช้งาน 

ปัจจัยภายนอก

การรับรู้ 
ประโยชน์

การรับรู้ความสะดวก
ในการใช้งาน

เจตคติ
ความต้ังใจ 

ในการใช้งาน 
การใช้งาน
อย่างแท้จริง
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2.2 โมเดลแห่งความสาํเร็จในการใช้ระบบสารสนเทศของ DeLone และ McLean 
 แนวคิดและทฤษฎี 
 DeLone และ McLean (1992) ได้พัฒนาโมเดลความสําเร็จของระบบสารสนเทศ แบ่งเป็น  
6 ด้าน ดังน้ี 
 1) ด้านคุณภาพของระบบ (System Quality) คือ การประเมินระบบสารสนเทศและ
กระบวนการทํางานของระบบสารสนเทศ  
 2) ด้านคุณภาพสารสนเทศ (Information Quality) คือ การวัดคุณภาพของข้อมูลที่ได้จาก
ระบบสารสนเทศ (Output)  
 3) ด้านการใช้งาน (Use) คือ การประเมินการใช้งานข้อมูลจากระบบสารสนเทศ  
 4) ด้านความพึงใจของผู้ใช้งาน (User Satisfaction) คือ การวัดความพึงพอใจหรือ 
การตอบสนองของผู้ใช้งานต่อข้อมูลที่ได้จากระบบสารสนเทศ 
 5) ด้านผลกระทบแต่ละบุคคล (Individual Impact) คือ การวัดผลกระทบของสารสนเทศ
ต่อพฤติกรรมของผู้ใช้งานระบบสารสนเทศ 
 6) ด้านผลกระทบต่อองค์การ (Organizational Impact) คือ การวัดผลกระทบของ
สารสนเทศต่อผลงานขององค์การ 
 ดังแสดงในภาพที่ 2.4 ในงานวิจัยน้ีวัดความสําเร็จในด้านคุณภาพของระบบ คุณภาพ
สารสนเทศ และความพึงพอใจของผู้ใช้งาน เน่ืองจากระบบที่มีคุณภาพ และสารสนเทศที่มีคุณภาพ 
เป็นสิ่งสําคัญต่อการจัดการสารสนเทศองค์การที่ส่งผลต่อการปฏิบัติงานของพนักงานในองค์การ  
และหากผูใ้ช้งานมีความพึงพอใจต่อการใช้งานระบบจะเป็นส่วนสําคัญทีท่ําให้เกิดความสําเร็จใน 
การนําระบบมาใช้ 
 
ภาพที่ 2.4: โมเดลแห่งความสําเร็จในการใช้ระบบสารสนเทศของ DeLone และ McLene (1992) 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: DeLone, W. H., & McLean, E. R. (1992). Information systems success: The quest  
       for the dependent variable. Information Systems Research, 3(1), 60–95. 

คุณภาพ
ระบบ 

คุณภาพ
สารสนเทศ 

การใช้งาน 

ความพึงพอใจ
ของผู้ใช้งาน

ผลกระทบ 
แต่ละบุคคล 

ผลกระทบ 
ต่อองค์การ
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จากภาพที่ 2.4 แสดงความสมัพันธ์ของปัจจัยแต่ละด้าน กล่าวคือ คุณภาพระบบสารสนเทศ 
และคุณภาพสารสนเทศ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้งาน และความพึงพอใจของผู้ใช้งาน จึงส่งผล
ต่อการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ และจะส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้งาน และในขณะเดียวกันความ
พึงพอใจน้ันก็มีอิทธิพลต่อการใช้งานด้วยเช่นเดียวกัน เน่ืองจากการใช้งานสารสนเทศ และความพึง
พอใจของผู้ใช้งานจะเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการทํางานของบุคคล ทําให้เกิดผลกระทบส่วนบุคคล ซึง่
ถ้าแต่ละบุคคลได้รับประโยชน์จากการใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศ กจ็ะส่งผลกระทบต่อผลการ
ดําเนินงานขององค์การโดยรวม 
 
2.3 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 นิยามและความหมาย 

Han และ Windsor (2011) กล่าวว่าความไว้เน้ือเช่ือใจในเครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง 
การที่บุคคลเช่ือว่า สังคมออนไลน์สามารถรักษาข้อมูลทีใ่ช้ร่วมกันและได้รับความถูกต้องที่น่าเช่ือถือ
และปลอดภัย 

Han และ Windsor (2011) กล่าวว่าความไว้เน้ือเช่ือใจในผู้ใช้คนอ่ืน ๆ บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เป็นระดับที่สามารถเช่ือได้ว่าสมาชิกทั่วไปในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมเป็นของแท้ (เช่น ผูใ้ช้ 
จะไม่ส่งอีเมล์ขยะ ฯลฯ) และมีความซื่อสัตย์ (เช่นแบ่งปันข้อมูลจริงกับคนอื่น ๆ)  
 Moorman, Deshpande และ Zaltman (1992) กล่าวว่า ความไว้วางใจ คือ ความวางใจ
อย่างเต็มใจต่อหุ้นส่วน รวมไปถึงแนวความคิดว่าผู้บริโภคจะเกิดความเช่ือมั่นต่อองค์กร โดยเร่ิมจาก
ความสนใจในการใช้บริการ ความเช่ือมั่นจะเกิดขึ้นต่อเมื่อผู้บริโภคพิจารณาผู้ให้บริการท่ีเป็นทางเลือก 
2 ประการ คือ ความน่าเช่ือถือมากที่สุด และมีความซื่อสัตย์จริงใจอย่างสูง 
 Salam, Iyer, Palvia และ Singh (2005, p. 77) กล่าวว่า “ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า
ทางอินเทอร์เน็ต คือ ความต้ังใจที่จะซื้อสินคา้ โดยเร่ิมจากประสบการณ์ส่วนบุคคลต่อการใช้เว็บไซต์ 
โดยผู้ใช้งานจะพัฒนาประสบการณ์ที่ได้รับเป็นความเช่ือต่อเว็บไซต์ ซึ่งความเช่ือเชิงบวกจะทําให้เกิด
ทัศนคติที่ดี ทําให้เกิดความต้ังใจที่จะใช้บริการตลอดจนในทีสุ่ดในกลายเป็นความต้ังใจซือ้ เมื่อผู้ซื้อ
พบว่าเว็บไซต์น้ีเป็นที่ไว้วางใจได้ ก็จะเต็มใจที่จะซื้อสินค้าจากเว็บไซต์น้ีในครั้งต่อไป” 
 แนวคิดและทฤษฎี 
 Lee และ Turban (2001) กล่าวว่า ความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ ความเสี่ยง
ในการทางการค้า และการสั่งซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ เน่ืองจากผู้ขาย และผูซ้ื้อไม่ได้มีการทราบ
ของมูลจริงของอีกฝ่าย และผู้ซื้อรับข้อมลูเพียงรูปภาพของสินค้า โดยไม่ทราบถึงตัวสินค้าจริง การ
รับรองคุณภาพ และขั้นตอนการจัดส่งจึงไม่มีหลักฐานที่แน่ชัด ทําให้ไมส่ามารถวางใจได้ว่าอีกฝ่ายจะ
ทําตามข้อตกลงหรือไม่ 
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โดยมีรูปแบบความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แบ่งปัจจัยหลักของความไว้วางใจ
ออกเป็น 3 ปัจจัยหลัก ได้แก่ 
 1) ความไว้วางใจในตัวผู้ขายสนิค้าทางอินเทอร์เน็ต คือ เมือ่ผู้ทําการค้าสร้างความมั่นใจให้แก่
ผู้ซื้อ โดยการมคีวามซื่อสัตย์สจุริต จะส่งผลให้ผู้ซื้อเกิดความเช่ือถือในตัวผู้ค้า  
 2) ความไว้วางใจในระบบอินเทอร์เน็ต คือ ผูซ้ื้อจะติดต่อผู้ขายในการซื้อสนิค้าผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตแทนการติดต่อที่หน้าร้าน ดังน้ันการสร้างความไว้วางใจในระบบอินเทอร์เน็ต โดยการมี
เสถียรภาพ และความน่าเช่ือถือในระบบอินเทอร์เน็ต รวมไปถึงความปลอดภัยในการชําระเงิน 
 3) ความไว้วางใจในธุรกิจ และกฎระเบียบของสภาพแวดล้อม โดยการทําธุรกรรมผ่าน
อินเทอร์เน็ตถือเป็นภัยคุกคามข้อมูลส่วนตัว เน่ืองจากผู้ซื้อต้องเปิดเผยข้อมูลบางส่วน ดังน้ันการเก็บ
ข้อมูลส่วนตัวของผู้ซื้อเป็นความลับเป็นสิ่งสาํคัญ ทีท่ําให้เกิดความไว้วางใจระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย ซึ่งมี
วิธีป้องกันต่าง ๆ เช่น กฎหมายในการปกป้องผู้บริโภค และวัฒนธรรมของธุรกิจ 
 ดังน้ัน ความไว้เน้ือเช่ือใจในการค้าผ่านระบบเครือข่ายจะต้องมีความไว้วางใจของทั้งสองฝ่าย
ในระดับสูง คือทั้งผู้ซื้อ และผูข้าย ซึ่งเป็นเรื่องยากของผู้ที่ทําธุรกิจทางด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จะ
สร้างความไว้วางใจให้เกิดขึ้นกับลูกค้าได้ 
 
 อิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจในระบบสมาชิกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจในแอพพลเิคชั่นอิน
สตราแกรม 
 Han (2012) ศึกษาความต้ังใจการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้ใช้งาน Social Network Site 
ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจในสื่อ
สังคมออนไลน์ 
 อิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจต่อการใช้งานอย่างต่อเนือ่ง  
 Hsu, Chou และ Min (2014) ศึกษาอิทธิพลการยอมรับการซื้อสินค้าออนไลน์การใช้งาน
อย่างต่อเน่ืองผ่านทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสังคม ผลการวิจัยพบว่า (1) ความไว้เน้ือเช่ือใจในผูใ้ห้
บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการซื้อสินค้าออนไลน์อย่างต่อเนื่อง (2) ความไว้เน้ือเช่ือใจในเว็บไซต์ขาย
สินค้าออนไลน์มีอิทธิพลทางบวกต่อการซื้อสินค้าออนไลน์อย่างต่อเน่ือง 
 อิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจในแอพพลเิคชั่นอินสตราแกรมต่อความพึงพอใจ 
 ย่ิงลักษณ์ ทรัพย์น้อย (2556) ศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ และคุณค่าทางด้านคุณภาพต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอก
ต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เน้ือ
เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
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2.4 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการใช้งาน 
 นิยามและความหมาย 
 DeLone และ McLean (2003) กล่าวว่า การใช้ระบบสารสนเทศ หมายถึง ความต้องการ
สารสนเทศของผู้ใช้งานในการใช้งาน ซึ่งสามารถพิจารณาได้จากความถ่ีของการใช้งาน ความเช่ือ 
ความรู้ การยอมรับ และการต่อต้านของผู้ใช้งาน โดยพิจารณาจากจํานวน และระยะเวลาในการใช้  
Perez-Mira (2010) กล่าวว่า การใช้งานระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ หมายถึง การใช้ของผู้ใช้งาน
ระบบ ผ่านเว็บไซต์ในแง่ของการค้นหา การเข้าชม หรือในรปูแบบอ่ืน ๆ ของการติดต่อสื่อสาร โดยทํา
การวัดได้จากจํานวนของคนที่เข้ามาที่เว็บไซต์ 
  จากความหมายที่กล่าวมาทั้งหมด การใช้งานระบบสารสนเทศ คือ ความต้องการสารสนเทศ
ของผู้ใช้งาน ซึง่แบ่งการใช้งานได้เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการทํางานขององค์การ เช่น สําหรับการใช้
เพ่ือการเปลี่ยนแปลงทางด้านภาคธุรกิจ และเป็นเคร่ืองมือในการนํามนุษย์ให้เข้ากับกระแสสังคม เช่น 
การติดต่อสื่อสาร แลกเปลี่ยนข้อมูลต่าง ๆ 
  

แนวคิดและทฤษฏี 
 Davis (1989) ค้นพบว่า มุมมองด้านเทคโนโลยีสารสนเทศถ้าหากผู้ที่ใช้งานระบบมีความเช่ือ
ว่า ระบบสามารถทําให้ประสทิธิภาพของงานที่ทําอยู่น้ันบรรลุผลสําเร็จได้ การรับรู้ถึงผลประโยชน์
(Perceived of Usefulness) ของผู้ใช้งานที่ต้องใช้ระบบน้ันจะอยู่ในเกณฑ์สูงข้ึนด้วย 
 Stoyles, Pentland และ Demant (2003) ได้กล่าวว่า การใช้ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ
ว่าเป็นเคร่ืองมือสําคัญทีใ่ห้ประโยชน์ต่อผู้บริหาร ซึ่งเทคโนโลยีสารสนเทศจัดว่าเป็นสิ่งสําคัญในการ
สร้างมั่นคงให้กับองค์การ เพ่ือใช้สําหรับการควบคุมงานในองค์การ และเพ่ือใช้เป็นการรับมือการ
เปลี่ยนแปลง โดยเทคโนโลยีสารสนเทศประกอบไปด้วย เคร่ืองคอมพิวเตอร์ (Computer Hardware) 
ซอฟแวร์ (Software) การสํารองข้อมูล (Storage) และเทคโนโลยีการสื่อสารโทรคมนาคม 
(Telecommunication Technology) 
 การใช้งานระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ คือการทําให้การบริหารจัดการเป็นไปอย่างมี
ประสิทธิภาพและมีสารสนเทศประกอบการตัดสินใจในการดําเนินงานหรือการบริหารโดยการ
บริหารงานแบ่งออกได้เป็นหลายระดับดังน้ันการใช้งานระบบเทคโนโลยีสารสนเทศมีได้หลายรูปแบบ
ตามความต้องการของผู้ใช้งานในแต่ละระดับ ซึ่งสามารถแบ่งตามลําดับการนําไปใช้งานได้ 4 ระดับ
ดังน้ี 
 1) ระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการในการวางแผนนโยบายกลยุทธ์และการตัดสินใจของ 
ผู้บริหารระดับสูง 

2) ระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการในส่วนยุทธวิธีในการวางแผนการปฏิบัติและการ 
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ตัดสินใจในผู้บริหารระดับกลาง 
3) ระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการในระดับปฏิบัติการและการควบคุมในขั้นตอนน้ี 

ผู้บริหารระดับล่างจะเป็นผู้ใช้งานสารสนเทศเพ่ือช่วยในการปฏิบัติงาน 
4) ระบบสารสนเทศท่ีได้จากการประมวลผลในขั้นตอนน้ีพนักงานจะต้องมีการรวบรวม 

ข้อมูลและป้อนข้อมูลเข้าสู่กระบวนการประมวลผลเพ่ือให้ได้สารสนเทศออกมานําเสนอต่อผู้บริหาร
(สานิต กายาผาด, ไชยา ภาวบุตร และสุรศลิป์ มูลสิน, 2542) 
 อิทธิพลของการใช้งานอย่างต่อเนื่องต่อความพึงพอใจ 
 Wang และ Liao (2008) ศึกษาการประเมินความสําเร็จของ eGovernment: การ
ตรวจสอบโมเดลความสําเร็จระบบสารสนเทศของโมเดลของ Delone และ McLean (1992) 
ผลการวิจัยพบว่า การใช้ระบบสารสนเทศมอิีทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้งาน 
 อิทธิพลของการใช้งานอย่างต่อเนื่องต่อความจงรักภักดี 
 Han (2012) ศกึษาความต้ังใจการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้ใช้งาน Social Network Site 
ผลการวิจัยพบว่า การใช้งานอย่างต่อเน่ืองมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี  
 
2.5 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ 
 นิยาม และความหมาย 
 Doll และ Torkzadech (1988) กล่าวว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้ หมายถงึ ความพึงพอใจอัน
เป็นความเห็นที่ผู้ใช้มีต่อโปรแกรมคอมพิวเตอร์โปรแกรมใดโปรแกรมหน่ึง 
 Donabedian (1980) กล่าวว่า ความพึงพอใจของผู้ได้รับบริการ หมายถึง ผู้บริการประสบ
ความสําเร็จในการทําให้สมดุลระหว่างสิ่งที่ผู้รับบริการใหค้่ากับความคาดหวังของผู้รับบริการ และ
ประสบการณ์น้ันเป็นไปตามความคาดหวัง 
 Morse (1958) กล่าวว่า ความพึงพอใจคือ สภาพจิตที่ปราศจากความเครียด ทั้งน้ีเน่ืองจาก
ธรรมชาติของมนุษย์ที่มีความต้องการ เมื่อความต้องการน้ันได้รับการตอบสนองทั้งหมดหรือบางส่วน 
ความเครียดก็จะลดน้อยลง ความพึงพอใจก็จะเกิดขึ้น และในทางกลับกัน ถ้าความต้องการน้ันไม่ได้รับ
การตอบสนอง ความเครียด และความไม่พึงพอใจก็จะเกิดขึ้น 
 Oliver (1997) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเปรียบเสมือนการตัดสินใจของลูกค้าว่า
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ใช้ แลว้ก่อให้เกิดระดับความยินดีในการบริโภคสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ 
 จากนิยาม และความหมายของความพึงพอใจ สรุปได้ว่าความพึงพอใจ คือ อารมณ์ และ
ความรู้สึกของบุคคลที่เกิดขึ้นตามธรรมชาติ ที่มีผลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เกิดจากความคาดหวังจากความ
ต้องการของบุคคล หากบุคคลน้ันได้รับการตอบสนองเป็นไปตามความคาดหวัง ก็จะทําให้บุคคลน้ัน 
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เกิดความพึงพอใจ หรือถ้าหากไม่ได้รับการตอบสนองต่อความคาดหวัง ก็ส่งผลให้เกิดความไม่พึงพอใจ 
โดยแต่ละบุคคลน้ันจะขึ้นอยู่กับประสบการณ์ ทัศนคติ ความเช่ือ และค่านิยมของแต่ละบุคคล 
 แนวคิด และทฤษฏี 
 ทฤษฎีทั่วไปเกี่ยวกับการจูงใจ (Maslow’s General Theory of Human Motivation) 
(Maslow, 1970) เป็นทฤษฏีที่เก่ียวกับความพึงพอใจที่มีช่ือเสียงของมาสโลว์ ซึ่งได้ต้ังสมมติฐาน
สิ่งจูงใจจากความต้องการของมนุษย์ไว้ว่า มนุษย์มีความต้องการอยู่เสมอ หากความต้องการได้รับการ
ตอบสนองเสร็จสิ้นแล้วก็จะไม่เป็นสิ่งจูงใจอีกต่อไป แต่ความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองจะ
เป็นสิ่งจูงใจแทน และมาสโลว์ได้ลําดับข้ันความต้องการของมนุษย์จากระดับตํ่าถึงระดับสูง โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 ขั้น ดังน้ี 
 1) ความต้องการด้านร่างกาย (Physiological Needs) เกิดจากความต้องการอยู่รอดของ
ชีวิต โดยจะเป็นความต้องการด้านพ้ืนฐาน เช่น ความต้องการอาหาร ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรค ความ
ต้องการทางเพศ ความต้องการพ้ืนฐานเหล่าน้ีต้องได้รับการตอบสนองจนเกิดความพึงพอใจก่อนที่จะมี
ความต้องการในระดับที่สูงข้ึน 
 2) ความต้องการทางด้านความปลอดภัย (Safety Needs) เป็นความต้องการต่อจากความ
ต้องการด้านร่างกายซึ่งได้รับการตอบสนองจนเกิดความพึงพอใจแล้ว จนไม่รู้สึกเกิดความต้องการ
ทางด้านร่างกายอีก ความต้องด้านความปลอดภัยจึงเกิดขึ้นมา คือ ความปลอดภัยทางด้านร่างกาย 
เช่น ความปลอดภัยจากอันตรายต่าง ๆ ความปลอดภัยจากอุบัติเหตุ และความมั่นคงในอาชีพ 
 3) ความต้องการท่ีจะเป็นส่วนหน่ึงของสังคม (Belonging Needs) คือ ความต้องการท่ีจะถูก
ยอมรับจากกลุม่ และสังคม ได้แก่ ความต้องการที่จะเข้าร่วมในสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง การ
ถูกยอมรับในสงัคม ความรักจากเพ่ือนร่วมงาน 
 4) ความต้องการจะเห็นคุณค่าของตนเอง (Esteem Needs) ความต้องการในขั้นน้ีถ้าได้รับ
จะก่อให้เกิดความภูมิใจในตนเอง ได้แก่ ความต้องการเป็นศูนย์กลางของสังคม เป็นทีนั่บถือของบุคคล
อ่ืน หรือในแวดวงสังคม 
 5) ความต้องการท่ีจะได้รับความสําเร็จตามความนึกคิดของตนเอง (Self-actualization) 
เป็นความต้องการข้ันสูงสุดของมนุษย์ โดยคนส่วนใหญ่มคีวามต้องการอยากจะเป็น ซึ่งในแต่ละบุคคล
จะมีความต่างแตกต่างกันในขั้นน้ี เน่ืองจากแต่ละบุคคลมคีวามคาดหวังต่างกัน 
 อิทธิพลของความพึงพอใจต่อความจงรักภักดี 
 กุสุมา ประไพพักตร์ (2554) ศึกษาเรื่องโมเดลเชิงสาเหตุคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพล 
ต่อความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการธนาคารยูโอบี จํากัด (มหาชน) สาขาระยอง 
ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจในการใช้บริการของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี
ต่อธนาคาร  
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He และคณะ (2012) ศึกษาเรื่องทัศนคติของสังคมในความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า 
เอกลักษณ์ตราสินค้า และความพึงพอใจต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า จากการผลการวิจัยพบว่า 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลในทางบวกต่อความจงรักภักดี 
 
2.6 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความจงรักภักดี 
 นิยาม และความหมาย  
 Caruana (2002) กล่าวว่า ความจงรักภักดีของลูกค้า หมายถึง ความยินดีของลูกค้าที่
พิจารณาให้ผู้ให้บริการหรือผูข้ายสินค้าให้เป็นตัวเลือกอันดับแรกท่ามกลางตัวเลือกอ่ืน ๆ แสดงออก
โดยพฤติกรรมความชอบที่จะไม่เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าหรือบริการจากตัวเลือกอ่ืนถึงแม้ว่าจะมี
เหตุการณ์ที่มีอิทธิพลหรือแรงจูงใจทางการตลาดก็ตาม 
 Hartel และ Russell-Bennett (2010) กล่าวว่าทางด้านจิตวิทยาของผู้ใช้เครือข่ายสงัคม
ออนไลน์สําหรับการใช้เว็บไซต์ซึ่งประกอบด้วยความรู้สึกทีดี่เกี่ยวกับการใช้และการใช้เว็บไซต์อย่าง
ต่อเน่ือง 
 Jacoby และ Chestnut (1978) กล่าวว่า ตราสินค้าที่ประสบความสําเร็จในระยะยาวไม่ได้ช้ี
วัดกันที่จํานวนของลูกค้าที่มาซื้อเพียงคร้ังเดียว แต่หมายถงึจํานวนลูกค้าซึ่งเป็นผู้ซื้อในตราสินค้าใด
สินค้าหน่ึงเป็นประจําสม่ําเสมอ ดังน้ันความจงรักภักดีจึงอธิบายเป้าหมายสุดท้ายขององค์การได้อย่าง
เพียงพอและมีความจําเป็นที่ผู้ประกอบการพึงต้องรักษาไว้ 
 Oliver (1999) กล่าวว่า ความจงรักภักดีคือการซื้อหรือเกิดความต้องการต่อสินค้า และ
บริการที่พึงพอใจอย่างสมํ่าเสมออย่างลึกซึ้ง ซึ่งจะกระทําในรูปแบบของการซื้อสินค้าซ้าํอีกอย่าง
ต่อเน่ืองจากตราสินค้าเดิม การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมน้ีได้รับอิทธิพลจากประสบการณ์ที่มีผลกระทบ 
ต่อตัวผู้ที่เกิดความจงรักภักดี จากการความพยายามทางการตลาด 
 Schiffman และ Kanuk (2000) กล่าวว่า ความจงรักภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
หมายถึง ความพึงพอใจต่อการซื้อตราสินคา้เดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหน่ึง เป็นการศึกษา
อุปนิสัยการซื้อของผู้บริโภค พบว่า ตราสินค้าที่มีส่วนครองตลาดมากข้ึน เกิดจากกลุ่มของผู้ซื้อที่มี
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
 จากนิยาม และความหมาย ที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรปุได้ว่า ความจงรักภักดี หมายถึง  
ความยินดีของลูกค้าที่จะผูกมดักับสินค้า หรอืบริการที่ตนเองพึงพอใจอย่างสมํ่าเสมอ นอกจากน้ียัง
เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซือ้ของลูกค้า และทัศนคติที่มต่ีอสินค้า และบริการ หากเกิดทัศนคติที่ดีต่อ
องค์กรหรือตราสินค้าใดแล้ว ก็จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําได้ ดังน้ันการทําให้ลูกค้าเกิดความ
จงรักภักดี จะส่งผลให้ยอดขายเพ่ิมขึ้นได้ 
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แนวคิด และทฤษฎี 
การสร้างความจงรักภักดี (Loyalty Behavior) Schroder, Wulf, Kasper, Kleijnen, 

Hoekstra และ Commandeur (2001) พบว่าความจงรักภักดีของผู้ประกอบการน้ันมีความสําคัญต่อ
องค์กร โดยผู้บริโภคสามารถเกิดความภักดีได้ต่อเมื่อมีทัศนคติเชิงบวกต่อการบริการน้ัน โดยที่
คุณภาพทางเทคนิคก่อให้เกิดข้อตกลงร่วมกัน 

Srinivasan, Anderson และ Ponnavolu (2002) พบว่า ความจงรักภักดีอิเล็กทรอนิกส์ มี
มิติการวัด 7 มติิ ได้แก่ ความต้องการของผู้ซื้อ (Customization) ข้อตกลงร่วมกัน (Contact 
Interactivity) การให้ความรู้ (Cultivation) การดูแล (Care) สังคม (Community) การเลือก 
(Choice) และคุณลักษณะ (Character)  
 Gamble, Stone และ Woodcock (1989) ความจงรักภักดี คือ การทีบุ่คคลต้องการ
กลับมาใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการซ้ําเป็นประจํา รวมถึงบุคคลน้ันต้องมีทัศนคติที่ดีเก่ียวกับตราสินค้า
น้ันด้วย ซึ่งหากบุคคลทีใ่ช้ผลติภัณฑ์ หรือบริการน้ันเกิดทัศนคติ และความพึงพอใจที่ดีต่อตราสินค้า
น้ันมากขึ้น ก็จะเกิดการบอกต่อถึงผลิตภัณฑ์ หรือบริการนั้น ซึ่งจะก่อให้เกิดความจงรักภักดีมากย่ิงขึ้น 
โดยความจงรักภักดีแบ่งได้ 2 กลุ่ม คือ 
 1) ความจงรักภักดีด้านอารมณ์ (Emotional Loyalty) คือ การเกิดสภาวะทางด้านอารมณ์ 
จิตใจ ทัศนคติ ประสบการณ์ และความเช่ือ ความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีต่อ องค์กร ของสินค้า และ
บริการ โดยทางองค์กรจะได้รับประโยชน์จากความจงรักภักดีของผู้บริโภค ถ้าหากองค์กรสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้แบบใด ก็จะส่งผลต่อ ทัศนคติ ความเช่ือของผู้บริโภคด้วย  
 2) ความจงรักภักดีที่เกิดจากเหตุผล (Rational Loyalty) เกิดจากการที่ผู้บริโภคช่ืนชอบใน
บริการ ซึ่งจะรกัษาผู้บริโภคกลุ่มน้ีไม่ให้บริโภคสินค้าจากบริษัทอ่ืน ๆ ไว้ได้ แต่อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภค
อาจจะมีความจงรักภักดีได้ไม่จําเป็นต้องเป็นบริษัทใดบริษัทหนึ่ง ซึ่งจะขึ้นอยู่กับความรู้สึกของ
ผู้บริโภค เช่น การผูกขาดของสินค้าบางประเภทที่ผู้บริโภคไม่สามารถเลอืกได้ หรืออาจจะเป็นความ
จงรักภักดีในด้านราคา โดยผู้บริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการน้ันโดยใช้ราคาเป็นเกณฑ์ใน
การตัดสินใจอย่างเดียวหรืออาจจะมีการลดราคาให้ 
 โดยสรุปแล้ว ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นสิ่งที่สําคัญที่สุด ซึ่งเกิดจากการที่ผู้บริโภคเกิดการ
รับรู้ในสินค้าหรือบริการแล้วเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าแล้วเกิดความพึงพอใจ และไว้วางใจในตรา
สินค้าน้ัน จึงนํามาสู่ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในทีสุ่ด 
 
2.7 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 กุสุมา ประไพพักตร์ (2554) ศึกษาเรื่องโมเดลเชิงสาเหตุคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพล 
ต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการธนาคารยูโอบี จํากัด (มหาชน) สาขาระยอง 
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โดยการใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผูใ้ช้บริการธนาคารยูโอบี จํากัด 
(มหาชน) สาขาระยอง จํานวน 420 คนใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบ
สมมุติฐานผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจในการใช้บริการของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
จงรักภักดีต่อธนาคาร 
 ย่ิงลักษณ์ ทรัพย์น้อย (2558) ศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ และคุณค่าทางด้านคุณภาพต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอก
ต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) ตัวอย่างจํานวน 502 คน ใช้
สถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (2) คณุค่าทางด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (3) คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (4) คุณค่าทางด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (5) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ร้านโตคูโตคูยะ (6) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ(7) 
ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (8) ความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (9) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
กลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
 ธีรพงษ์ เที่ยงสมพงษ์ (2551) ศึกษาเรื่องโมเดลเชิงสาเหตุของความจงรักภักดีต่อการใช้
บริการสถานีบริการนํ้ามัน โดยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มประชากรผู้ขับข่ีรถยนต์โดยทั่วไปใน
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุต้ังแต่ 18 ปีบริบูรณ์ขึ้นไป และเคยใช้บริการจากสถานีนํ้ามัน ปตท. เชลล์ 
เอสโซ่ คาลเทก็ซ์ และบางจาก จํานวน 560 คน ผลการวิจยัสามารถอธิบายได้ว่าปัจจัยเชิงสาเหตุที่มี
อิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสถานีบริการนํ้ามันคือ ความพึงพอใจของลูกค้า 
คุณภาพการให้บริการ ความไว้วางใจ 
 Han (2012) ศกึษาความต้ังใจการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้ใช้งาน Social Network Site 
ประชากรท่ีศึกษาคือ ผู้ใช้งาน Social Network Site ตัวอย่างจํานวน 500 คน ใช้สถิติวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า (1) การใช้งานอย่างต่อเน่ืองมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
จงรักภักดี (2) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานอย่างต่อเน่ือง (3) ความสนุกสนาน
เพลิดเพลินมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (4) ข้อมูลทีเ่ป็นประโยชน์มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
สนุกสนานเพลดิเพลิน (5) ข้อมูลที่เป็นประโยชน์มีอิทธิพลทางบวกต่อประโยชน์สุทธิ (6) ความ
ต้องการสูงสุดมีอิทธิพลทางบวกต่อประโยชน์สุทธิ (7) ความต้องการสูงสุดมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
สนุกสนานเพลดิเพลิน (8) ผลประโยชน์ของสังคมมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
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(9) ผลประโยชน์ของสังคมมีอิทธิพลต่อการใช้งานอย่างต่อเน่ือง (10) จิตสาํนึกขององค์การมีอิทธิพล
ทางบวกต่อผลประโยชน์ของสังคม (11) ความสามารถในการโต้ตอบกับผู้ใช้งานมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ผลประโยชน์ของสังคม (12) ความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานอย่าง
ต่อเน่ือง (13) ความไว้เน้ือเช่ือใจในสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลทางบวกต่อข้อมูลที่เป็นประโยชน์  
(14) ความไว้เน้ือเช่ือใจในสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลทางบวกต่อความต้องการสูงสุด (15) ความไว้
เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจในสื่อสงัคมออนไลน์ 
 He และคณะ (2012) ศึกษาเรื่องทัศนคติของสังคมในความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่า 
ตราสินค้า เอกลักษณ์ตราสินค้า และความพึงพอใจต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า โดยการเก็บข้อมูล
จากการสัมภาษณ์ลูกค้าของห้างสรรพสินคา้ 5 แห่ง ในไทเปกับกลุ่มลูกค้าเคร่ืองสําอางบํารุงผิว 
จํานวน 201 คน จากการผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลในทางบวกต่อความจงรักภักดี 
 Hsu และคณะ (2014) ศึกษาอิทธิพลการยอมรับการซื้อสินค้าออนไลน์การใช้งานอย่าง
ต่อเน่ืองผ่านทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสังคมจํานวนตัวอย่าง 272 คน ใช้สถิติวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า (1) ความไว้เน้ือเช่ือใจในผู้ให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการซื้อสินค้า
ออนไลน์อย่างต่อเน่ือง (2) ความไว้เน้ือเช่ือใจในเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์มีอิทธิพลทางบวกต่อการ
ซื้อสินค้าออนไลน์อย่างต่อเน่ือง 
 Wang และ Liao (2008) ศึกษาการประเมินความสําเร็จของ eGovernment: การ
ตรวจสอบโมเดลความสําเร็จระบบสารสนเทศของโมเดลของ Delone andMcLean ประชากรท่ี
ศึกษาคือ ผูใ้ช้งานแอพพลิเคช่ัน eGovernment แบบ G2C ในประเทศไต้หวัน ใช้ตัวอย่างจํานวน 
119 คน ใช้สถติิวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า (1) คณุภาพของสารสนเทศมี
อิทธิพลทางบวกต่อการใช้ระบบสารสนเทศ (2) คุณภาพของสารสนเทศมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการ (3) คณุภาพของระบบมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้งาน และ (4) 
การใช้ระบบสารสนเทศมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้งาน 
 
2.8 สมมติฐานการวิจัย 
 1) ความไว้เน้ือเช่ือใจในสมาชิกมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ใน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
 2) ความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้
เลือกซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
 3) ความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งาน
อย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสนิค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
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4) ความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
 5) การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสนิค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
 6) การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความจงรักภักดีด้านปัญญา 
 7) ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมอิีทธิพลทางบวกต่อ
ความจงรักภักดีด้านปัญญา 
 8) การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความจงรักภักดีด้านอารมณ์ 
 9) ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมอิีทธิพลทางบวกต่อ
ความจงรักภักดีด้านอารมณ์ 
 
2.9 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 การศึกษาอิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจใน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมความพึงพอใจ การใช้งานอย่างต่อเน่ือง และความจงรักภักดีของลูกค้าที่
สั่งซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดดังน้ี 
 
ภาพที่ 2.5: กรอบแนวความคิดวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวคิดสําหรับการวิจัยในรูปโมเดลริสเรล
หรือโมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL or Linear Structural Relationship Model) 
แบบมีตัวแปรแฝง (Latent Variables) โดยนําเสนอโมเดลลิสเรลแสดงอิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจ

ความพึงพอใจ 

การใช้งานอย่าง
ต่อเน่ือง

ความไว้เน้ือเช่ือใจใน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 

ความไว้เน้ือเช่ือใจ 
ในระแบบสมาชิก 

ความจงรักภักดี 
ด้านปัญญา 

ความจงรักภักดี 
ด้านอารมณ์ 
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ในระบบสมาชิกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมการใช้งานอย่างต่อเน่ืองความพึง
พอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าที่เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 
 
 

หมายถึง ตัวแปรแฝงความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิก 

 
 

หมายถึง ตัวแปรแฝงความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ัน
อินสตราแกรม 

 
 

หมายถึง ตัวแปรแฝงการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อ
สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 

 
 

หมายถึง ตัวแปรแฝงความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสนิค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 

 
 

หมายถึง ตัวแปรแฝงความจงรักภักดีด้านปัญญา 

 
 

หมายถึง ตัวแปรแฝงความจงรักภักดีด้านอารมณ์ 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ สมาชิกคนอ่ืน ๆ ของแอพพลิเคช่ัน
อินสตราแกรมโดยทั่วไปมีความซื่อสัตย์ 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ สมาชิกคนอ่ืน ๆ ของแอพพลิเคช่ัน
อินสตราแกรมโดยทั่วไปเช่ือถือไว้วางใจได้ 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ข้อมูลแสดงตัวตนของสมาชิกคน 
อ่ืน ๆ ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นขอ้มูลจริง 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ สมาชิกคนอ่ืน ๆ ของแอพพลิเคช่ัน
อินสตราแกรมไว้วางใจได้ 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีความ
ปลอดภัยในส่วนของข้อมูลความเป็นส่วนตัว 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมอนุญาต
ให้ผู้ใช้งานที่ได้รับอนุญาตเท่าน้ันที่จะสามารถเข้าถึง
ข้อมูลส่วนตัว 
 

TMB 

TSS 

CON 

SAT 

CLO 

ALO 

TMB1 

TMB2 

TMB3 

TMB4 

TSS1 

TSS2 



22 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเก็บ
รักษาข้อมูลทีฉ่นัได้รับ และแบ่งปันข้อมูลได้อย่าง
ถูกต้อง 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเก็บ
รักษาข้อมูลทีฉ่นัได้รับ และแบ่งปันได้อย่างไว้วางใจได้ 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมไว้วางใจ
ได้ 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ความต้ังใจที่เลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมากกว่าที่จะหยุดการใช้
งาน 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ใช้แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในการ
เลือกซื้อสินค้าต่อไปในอนาคต 

 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ความต้ังใจอย่างแรงกล้าที่จะเลือกซื้อ
สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมอย่างต่อเน่ือง
ต่อไป 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้จะใช้แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมใน
การเลือกซื้อสนิค้าต่อไปเรื่อย ๆ 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ต้ังใจที่จะเลอืกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในครั้งต่อไป 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้า
ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่างมาก 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ความสุขใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่างมาก 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ เพลิดเพลินต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่างมาก 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ความยินดีต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่างมาก 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ อ่ิมอกอ่ิมใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่างมาก 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ เมื่อต้องการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ 
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมคอื สิ่งแรกที่นึกถึง 

CON4 

TSS3 

TSS4 

TSS5 

CON1 

CON2 

CON3 

CON5 

SAT1 

SAT2 

SAT3 

SAT4 

SAT5 

CLO1 
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หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ เมื่อฉันต้องการจะอัพเดทข้อมูล
ส่วนตัว แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมคือ สิ่งแรกที่นึกถึง

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ เมื่อต้องการส่ังซื้อสินค้าออนไลน์ 
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมคอื สิ่งแรกที่นึกถึง 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ เมื่อต้องการค้นหาสินค้าออนไลน์ที่
ทันสมัย แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมคือ สิ่งแรกที่นึก
ถึง 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ เมื่อต้องการเปรียบเทียบสินค้า
ออนไลน์ แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมคือ สิ่งแรกที่นึก
ถึง 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ชอบใช้เวลาในการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่างมาก 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นช่อง
ทางการเลือกซื้อสินค้าที่ชอบมากที่สุด 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ความสุขเมื่อเลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ชอบเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ัน
อินสตราแกรมมากกว่าช่องทางอ่ืน ๆ 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ เมื่อลองเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
อ่ืน ๆ รูส้ึกชอบแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมากกว่า 

 หมายถึง สัมประสิทธ์ิถดถอยจากตัวแปรสาเหตุที่มีต่อตัวแปรผล  

     
 

หมายถึง 
ความสัมพันธ์ระหว่างความคลาดเคลื่อนของตัวแปร
สังเกตได้ 

 
 

CLO2 

CLO3 

CLO4 

CLO5 

ALO1 

ALO2 

ALO3 

ALO4 

ALO5 
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ภาพที่ 2.6: โมเดลสมการโครงสร้างตามสมมุติฐานแสดงโมเดลเชิงเส้นอิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจในระบบสมาชิกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจในแอพพลิเคชั่น 
     อินสตราแกรมการใช้งานอย่างต่อเนื่อง ความพึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้าที่เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรมในเขต 
     กรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
ในการศึกษาอิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจใน

แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม การใช้งานอย่างต่อเน่ือง ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าที่
เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จัยนําเสนอวิธีการ
ดําเนินการวิจัยตามลําดับ ดังน้ี 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 อิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจในแอพพลิเคช่ันอินสตรา
แกรม การใช้งานอย่างต่อเน่ือง ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าที่เลือกซือ้สินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยทําการวิจัยเชิงประจักษ์ (Empirical Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 กลุ่มประชากร และการเลือกตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผู้เลือกซือ้สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ตัวอย่างที่ทําการวิจัยคร้ังนี้ ได้แก่ ผู้เลือกซือ้สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขต
กรุงเทพมหานครซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการกําหนดขนาดตัวอย่างและวิธีการเลือกตัวอย่างดังน้ี 
 การกําหนดขนาดตัวอย่างการวิเคราะห์ข้อมูลโมเดลสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรม  
ลิสเรล (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) แนะนําว่าตัวอย่างควรมีขนาดต้ังแต่  
200 ตัวอย่างขึ้นไปสําหรับกรณีที่โมเดลไมซ่บัซ้อนมาก นอกจากน้ี Nannally (1978) แนะนําว่า  
การวิเคราะห์โมเดลริสเรลด้วยวิธีการประมาณค่าแบบ Maximum Likelihood ขนาดตัวอย่าง 
ควรมีอย่างน้อย 10 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ซึ่งการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีมตัีวแปรที่สังเกตได้ทั้งหมด  
29 ตัวแปร ดังน้ันขนาดของตัวอย่างของการวิจัยคร้ังน้ีควรมีค่าอย่างน้อยเท่ากับ 10x29 = 290 คน 
 ตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ี ผู้วิจัยได้กําหนดการเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 
(Nonprobability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 
จากผู้ที่เลือกซือ้สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
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3.3 นิยามเชิงปฏิบัติการ  
 3.3.1 ความไว้เนื้อเชื่อใจในสมาชิก (Trust in Member) หมายถึง ความไว้เน้ือเช่ือใจของ
ผู้ใช้งานในสมาชิกคนอ่ืน ๆ ของแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม เป็นระดับที่บุคคลเช่ือว่า สมาชิกทั่วไปใน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมตัีวตนอยู่จริง ๆ (เช่น ผู้ใช้แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมจะไม่ส่งอีเมล์ขยะ 
เป็นต้น) และมคีวามซื่อสัตย์ (เช่น แบ่งปันข้อมูลจริงกับสมาชิกคนอ่ืน ๆ) (Han & Windsor, 2011) มี
ข้อคําถาม 4 ขอ้ดังน้ี 

 3.3.1.1 ฉันรูส้กึว่าสมาชิกคนอ่ืน ๆ ของแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมโดยทั่วไปมีความ 
ซื่อสัตย์ 

 3.3.1.2 ฉันรูส้กึว่าสมาชิกคนอ่ืน ๆ ของแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมโดยทั่วไปเช่ือถือ 
ไว้วางใจได้ 

 3.3.1.3 ฉันรูส้กึว่าข้อมูลแสดงตัวตนของสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในแอพพลิเคช่ัน 
อินสตราแกรมเป็นข้อมูลจริง 
  3.3.1.4 โดยรวมแล้วสมาชิกคนอ่ืน ๆ ของแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมไว้วางใจได้ 
 3.3.2 ความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใชใ้นแอพพลเิคชัน่อินสตราแกรม (Trust in SNS) 
หมายถึง ความไว้เน้ือเช่ือใจต่อแอพพลิเคช่ันสตราแกรม หมายถึง การที่บุคคลเช่ือว่าแอพพลิเคช่ันอิน
สตราแกรมสามารถรักษาสารสนเทศทีใ่ช้รว่มกัน และได้รบัด้วยความถูกต้อง เช่ือถือได้ และมคีวาม
ปลอดภัย (Han & Windsor, 2011) มขี้อคาํถาม 5 ข้อ ดังน้ี 

 3.3.2.1 ฉันเช่ือว่าแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีความปลอดภัยในส่วนของข้อมูลความ 
เป็นส่วนตัวของฉัน  

 3.3.2.2 แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมอนุญาตให้ผู้ใช้งานที่ได้รับอนุญาตเท่าน้ันที่จะ 
สามารถเข้าถึงข้อมูลของฉัน  

 3.3.2.3 แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเก็บรักษาข้อมูลทีฉ่ันได้รับ และแบ่งปันข้อมูลได้ 
อย่างถูกต้อง 

 3.3.2.4 แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเก็บรักษาข้อมูลทีฉ่ันได้รับ และแบ่งปันได้อย่าง 
ไว้วางใจได้ 

 3.3.2.5 แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมไว้วางใจได้ 
 3.3.3 การใช้อย่างต่อเนื่องของผู้เลือกซ้ือสนิค้าผ่านแอพพลเิคชัน่อินสตราแกรม 
(Continuance) หมายถึง ระดับที่ผู้ใช้งานยินดีที่จะใช้แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมอย่างต่อเน่ืองต่อไป 
หลังจากที่เร่ิมใช้งานแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมครั้งแรกไปแล้ว (Han & Windsor, 2011) มีข้อ
คําถาม 5 ข้อ ดังน้ี 
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 3.3.3.1 ฉันมีความต้ังใจที่เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมากกว่าที่จะ 
หยุดการใช้งาน 

 3.3.3.2 ฉันจะใช้แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในการเลือกซือ้สินค้าต่อไปในอนาคต 
 3.3.3.3 ฉันมีต้ังใจอย่างแรงกล้าที่จะเลือกซือ้สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมย่าง 

ต่อเน่ืองต่อไป 
 3.3.3.4 ฉันจะใช้แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในการเลือกซือ้สินค้าต่อไปเรื่อย ๆ 
 3.3.3.5 ฉันต้ังใจที่จะเลือกซือ้สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในครั้งต่อไป 

 3.3.4 ความพงึพอใจต่อการเลือกซื้อสนิค้าผ่านแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม 
(Satisfaction) หมายถึง การตอบสนองเพ่ือเติมเต็มความต้องการของผู้ใช้งาน ซึ่งเป็นการประเมิน
โดยภาพรวมของผลิตภัณฑ์ หรือบริการ (Kim, 2011) มีขอ้คําถาม 5 ข้อ ดังน้ี 

 3.3.4.1 ท่านมคีวามพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็น 
อย่างมาก 

 3.3.4.2 ท่านมคีวามสุขใจต่อการเลือกซื้อสนิค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็น 
อย่างมาก 

 3.3.4.3 ท่านเพลิดเพลินต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็น 
อย่างมาก 

 3.3.4.4 ท่านมคีวามยินดีต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็น 
อย่างมาก 

 3.3.4.5 ท่านอ่ิมอกอ่ิมใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็น 
อย่างมาก 
 3.3.5 ความจงรักภักดีด้านปัญญา (Cognitive Loyalty) หมายถึง ความชอบในเชิง
จิตวิทยาของผู้ใช้งานอินสตราแกรมที่ประกอบด้วยความเช่ือเชิงบวก และความคิดเก่ียวกับการใช้งาน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในการเลือกซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง (Dick & Basu, 1994) มีข้อคําถาม 5 
ข้อ ดังน้ี 

 3.3.5.1 เมื่อต้องการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมคือ สิ่งแรกที ่
ฉันจะนึกถึง 

 3.3.5.2 เมื่อฉนัต้องการจะอัพเดทข้อมูลส่วนตัว แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมคือ สิ่งแรก 
ที่ฉันนึกถึง  

 3.3.5.3 การให้บริการแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมน้ีน่าจะดีกว่าเว็บไซต์เครือข่ายสังคม 
อ่ืน ๆ 
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  3.3.5.4 เมื่อฉนัต้องการค้นหาสินค้าออนไลน์ที่ทันสมัย แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
คือ สิ่งแรกทีฉ่นันึกถึง 
  3.3.5.5 เมื่อฉนัต้องการเปรียบเทียบสินค้าออนไลน์ แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมคือ  
สิ่งแรกทีฉ่ันนึกถึง 
 3.3.6 ความจงรักภักดีด้านอารมณ์ (Affective Loyalty) หมายถึง ความชอบในเชิง
จิตวิทยาของผู้ใช้งานในการใช้งานแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในการเลือกซื้อสินค้า ซึ่งประกอบด้วย 
ความรู้สึกเชิงบวก และอารมณ์ที่ยึดติดกับการใช้งานแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมอย่างต่อเน่ือง 
(Hartel & Russell-Bennett, 2010) มีข้อคําถาม 5 ข้อ ดังน้ี 

 3.3.6.1 ฉันชอบใช้เวลาในการเลือกซื้อสินคา้ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่าง 
มาก 

 3.3.6.2 สําหรบัฉันแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นช่องทางการเลือกซื้อสินค้าที่ฉันชอบ 
มากที่สุด 
  3.3.6.3 ฉันรูส้กึว่ามีความสุขเมื่อเลือกซื้อสนิค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
  3.3.6.4 ฉันชอบเลือกซื้อสินคา้ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมากกว่าช่องทางอ่ืน ๆ  
  3.3.6.5 เมื่อลองเลือกสินค้าผ่านช่องทางอ่ืน ๆ ฉันรู้สกึชอบแอพพลิเคช่ัน 
อินสตราแกรมมากกว่า 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 การวิจัยในครั้งน้ีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
โดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหล่าน้ีถูกสร้างขึ้นจากการสํารวจวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่เก่ียวข้องโดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 5 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมลูทั่วไปของผู้เลือกซื้อ
สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม จํานวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ อาชีพ โดยเป็นคําถามแบบให้เลอืกตอบแบบคําตอบเดียว 
 ส่วนที่ 2 แบบการประเมินความระดับความไว้เน้ือเช่ือใจในการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 9 ข้อ โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้เน้ือเช่ือใจในการเลือกซื้อสินคา้ผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในระดับน้อยที่สุด 
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 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้เน้ือเช่ือใจในการเลือกซื้อสินคา้ผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในระดับน้อย 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้เน้ือเช่ือใจในการเลือกซื้อสินคา้ผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในระดับปานกลาง 
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้เน้ือเช่ือใจในการเลือกซื้อสินคา้ผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในระดับมาก 
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้เน้ือเช่ือใจในการเลือกซื้อสินคา้ผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในระดับมากท่ีสุด 
โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
   คะแนนเฉล่ีย    แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับตํ่ามาก 
   1.50–2.49    ระดับตํ่า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 3 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อ
สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 5 ขอ้โดยข้อคําถามเป็นแบบ
มาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการใช้งานอย่างต่อเน่ืองในการเลือกซือ้สินค้า
ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในระดับน้อยที่สุด 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการใช้งานอย่างต่อเน่ืองในการเลือกซือ้สินค้า
ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในระดับน้อย 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการใช้งานอย่างต่อเน่ืองในการเลือกซือ้สินค้า
ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในระดับปานกลาง  
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการใช้งานอย่างต่อเน่ืองในการเลือกซือ้สินค้า
ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในระดับมาก 
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการใช้งานอย่างต่อเน่ืองในการเลือกซือ้สินค้า
ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในระดับมากที่สุด 
โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
    
 



30 

   คะแนนเฉล่ีย    แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับตํ่ามาก 
   1.50–2.49    ระดับตํ่า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 4 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ต่อความพึงพอใจต่อการเลือก
ซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 5 ข้อโดยข้อคาํถามเป็นแบบ
มาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในระดับน้อยที่สุด 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในระดับน้อย 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในระดับปานกลาง 
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในระดับมาก 
 5 คะแนนหมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในระดับมากท่ีสุด 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
   คะแนนเฉล่ีย    แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับตํ่ามาก 
   1.50–2.49    ระดับตํ่า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 5 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความจงรักภักดีในการเลือกซื้อสินค้า
ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 10 ข้อ โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตร
ส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มรีายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความจงรักภักดีในการเลือกซื้อสินค้าผา่น
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในระดับน้อยที่สุด 
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 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความจงรักภักดีในการเลือกซื้อสินค้าผา่น
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในระดับน้อย 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความจงรักภักดีในการเลือกซื้อสินค้าผา่น
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในระดับปานกลาง  
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความจงรักภักดีในการเลือกซื้อสินค้าผา่น
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในระดับมาก 
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความจงรักภักดีในการเลือกซื้อสินค้าผา่น
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ในระดับมากท่ีสุด 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
   คะแนนเฉล่ีย    แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับตํ่ามาก 
   1.50–2.49    ระดับตํ่า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 
3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือได้ดําเนินการ การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) 
ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือมีดังน้ี  
 วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เป็นวิธีที่ถูกใช้ใน 
การวัดค่าความเที่ยงอย่างกว้างขวางมากที่สุดวิธีหน่ึง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาควรมีค่า 
ในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair et al., 2006) ค่าอํานาจจําแนกรายข้อของแต่ละข้อคําถาม (Corrected 
Item–Total Correlation) ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 2005) ในการตรวจสอบความเที่ยง
ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้ (n = 40) และข้อมูลที่เก็บจริงของกลุ่มผู้เลือกซื้อ
สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (n = 420) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบความเที่ยงสําหรับข้อมูลทดลองใช้ (Pre-test) (n = 40) จากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงผู้วิจัยไม่ได้ทําการตัดข้อคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เน่ืองจากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่กําหนด คือ มากกว่า 0.7 และค่า Corrected Item 
Total Correlation มีค่าต้ังแต่ 0.3 ขึ้นไป 
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ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลทดลองใช้ 
       (Pre–test) (n = 40) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด
Corrected 

Item-Total Correlation 
ค่าสัมประสิทธ์ิ

แอลฟา 
ความไว้เน้ือเช่ือใจในสมาชิก 
(TMB) 

4 TMB1 .524  
TMB2 .787  
TMB3 .638  
TMB4 .733 .832 

ความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้
ในแอพพลิเคช่ัน 
อินสตราแกรม 
(TSS) 

5 TSS1 .722  
TSS2 .711  
TSS3 .787  
TSS4 .846  
TSS5 .767 .907 

การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของ
ผู้เลือกซื้อสินคา้ผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
(CON) 

5 CON1 .816  
 CON2 .899  
 CON3 .871  
 CON4 .887  
 CON5 .902 .955 

ความพึงพอใจต่อการเลือก
ซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ัน
อินสตราแกรม 
(SAT) 
 

5 SAT1 .916  
 SAT2 .921  
 SAT3 .795  
 SAT4 .855  
 SAT5 .912 .955 

ความจงรักภักดีด้านปัญญา 
(CLO) 
 

5 CLO1 .717  
 CLO2 .369  
 CLO3 .696  
 CLO4 .791  
 CLO5 .720 .841 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลทดลอง 
    ใช้ (Pre–test) (n = 40) 
 

มิติหรือตัวแปร จํานวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด Corrected 
Item-Total Correlation 

ค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา 

ความจงรักภักดีด้านอารมณ์
(ALO) 

5 ALO1 .832  
 ALO2 .927  
 ALO3 .835  
 ALO4 .840  
 ALO5 .904 .951 

 
สําหรับการตรวจสอบความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริง (n = 420) จากผลการวิเคราะห์ 

ความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริง พบว่า ข้อคําถามทุกข้อผ่านเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่า Corrected Item 
Total Correlation มากกว่า 0.3 และตัวแปรทุกตัวมีค่าความเที่ยงมากกว่า 0.7 ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัด 
ข้อคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร 
 
ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
       (n = 420) 
 

มิติหรือตัวแปร จํานวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด Corrected 
Item-Total Correlation 

ค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา 

ความไว้เน้ือเช่ือใจในสมาชิก 
(TMB) 

4 TMB1 .586  
TMB2 .740  
TMB3 .709  
TMB4 .626 .834 

ความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้
ในแอพพลิเคช่ัน 
อินสตราแกรม (TSS) 

5 TSS1 .658  
 TSS2 .683  
 TSS3 .740  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
    (n = 420) 
 

มิติหรือตัวแปร จํานวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด Corrected 
Item-Total Correlation 

ค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา 

  TSS4 .739  
  TSS5 .747 .879 
การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของ
ผู้เลือกซื้อสินคา้ผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
(CON) 

5 CON1 .731  
 CON2 .850  
 CON3 .858  
 CON4 .861  
 CON5 .791 .931 

ความพึงพอใจต่อการเลือก
ซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ัน
อินสตราแกรม 
(SAT) 
 

5 SAT1 .695  
 SAT2 .760  
 SAT3 .500  
 SAT4 .824  
 SAT5 .813 .880 

ความจงรักภักดีด้านปัญญา 
(CLO) 
 

5 CLO1 .488  
 CLO2 .511  
 CLO3 .445  
 CLO4 .668  
 CLO5 .708 .784 

ความจงรักภักดีด้านอารมณ์ 
(ALO) 

5 ALO1 .797  
ALO2 .865  
ALO3 .795  
ALO4 .839  
ALO5 .872 .938 
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ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ความเที่ยงสําหรับ ผู้ที่เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตรา
แกรมในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นข้อมูลพ้ืนฐานสําหรับการตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นสําหรับ 
การวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้างต่อไป 
 
3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งน้ีผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเองโดยขอความ
ร่วมมือจากผู้ทีเ่ลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมบนมือถือ การแจกแบบสอบถามเริ่ม
ต้ังแต่ปลายเดือนมีนาคม พ.ศ. 2558 จนถงึปลายเดือนเมษายน พ.ศ. 2558 รวมเวลาในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 1 เดือน 
 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี้ 
 ขั้นที่ 1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยดําเนินการแจกแบบสอบถามให้กลุม่ผู้
เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ขั้นที่ 2 ประเมนิจํานวนแบบสอบถามท่ีได้กลับมาว่ามีความสมบูรณแ์ละมีจํานวนครบตามที่
ได้ออกแบบไว้คือ 390 ชุดหรือไม่หากยังไม่ครบผู้วิจัยก็จะดําเนินการเก็บข้อมูลเพ่ิมเติมจนครบตาม
จํานวนต่อไป 
 จากการเก็บข้อมูลในคร้ังน้ี ผู้วิจัยสามารถเก็บข้อมูลที่สมบูรณ์ได้จํานวน 420 ชุด 
 
3.7 วิธีการทางสถิติ 
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ 
การวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มีชนิดของสถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 4 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามสถิติที่ใช้เป็นค่าจํานวนและค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจในการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม สถิติที่ใช้คือ คา่เฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมสถิติที่ใช้คือ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผา่นแอพพลิเคช่ัน 
อินสตราแกรม สถิติทีใ่ช้คือ คา่เฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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 ส่วนที่ 5 การทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกต่อความ
ไว้เน้ือเช่ือใจในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม การใช้งานอย่างต่อเน่ือง ความพึงพอใจ และความ
จงรักภักดีของลูกค้าที่เลือกซือ้สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานครเป็นตัว
แปรคั่นกลางสถิติที่ใช้คือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) 
 



 

 

บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในคร้ังน้ีผูวิ้จัยรายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) และใช้สถิติแบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ทั้งน้ีการ
วิเคราะห์ข้อมูลต้องสอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นผู้วิจัยจึงนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 6 
ขั้นตอน ตามลําดับดังน้ี 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นทางสถิติของข้อมูลประกอบด้วยการตรวจสอบคุณภาพ
ของข้อมูลตามข้อตกลงเบ้ืองต้นในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรล 
ซึ่งข้อตกลงเบ้ืองต้นเหล่าน้ีประกอบด้วยลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) การ
ตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสัมพันธ์
เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (Linearity) 
 4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดล 
การวัด (Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพ่ือตรวจสอบความตรง 
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ 
(Convergent Validity) 
 4.4 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจ
ในระบบสมาชิกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ความพึงพอใจ การใช้
งานอย่างต่อเน่ือง และความจงรักภักดีของลูกค้าที่สั่งซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 4.5 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์และการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของความไว้เน้ือ
เช่ือใจในระบบสมาชิกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ความพึงพอใจ 
การใช้งานอย่างต่อเน่ือง และความจงรักภักดีของลูกค้าที่สัง่ซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
ในเขตกรุงเทพมหานครด้วยโปรแกรมลสิเรลเวอร์ช่ัน 8.80 
 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 420) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จํานวน ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 125 29.76 
หญิง 295 70.24 
รวม 420 100.00 

2. อายุ   
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 9 2.14 
21-30 349 83.10 
31-40 40 9.52 
41-50 7 1.67 
51-60 14 3.33 
61 ปีขึ้นไป 1 0.24 
รวม 420 100.00 

3. สถานภาพ    
โสด     398 94.76 
สมรส         22 5.24 
รวม 420 100.00 

4.  ระดับการศึกษา   
มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า 1 0.24 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 1 0.24 
อนุปริญญา / ปวส. 12 2.86 
ปริญญาตร ี 262 62.38 
ปริญญาโท 142 33.81 
ปริญญาเอก 2 0.48 
รวม 420 100.00 

                                                                                                    (ตารางมีต่อ)         
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 420) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จํานวน ร้อยละ 
5. อาชีพ   

นักเรียน/ นักศึกษา 141 33.57 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 39 9.29 
พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน 184 43.81 
ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 47 11.19 
พ่อบ้าน/ แม่บ้าน 9 2.14 
รวม 420 100.00 

6. รายได้   
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000บาท 149 35.48 
10,001-30,000 บาท 222 52.86 
30,001-50,000 บาท 16 3.81 
50,001-100,000 บาท 27 6.43 
มากกว่า 100,001บาท 6 1.43 
รวม 420 100.00 

 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา

จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 70.24 เป็นเพศหญิง 
จํานวน 295 คน ที่เหลือร้อยละ 29.76 เป็นเพศชาย จํานวน 125 คน  
 ด้านอายุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี จํานวน 349 คน  
คิดเป็นร้อยละ 83.10 รองลงมามีอายุ 31-40 ปี จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 9.52 อายุ 51-60 ปี 
จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.33  อายุตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.14 
อายุ 41-50 ปี จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.67 และน้อยที่สุด อายุ 61 ปีขึ้นไป จํานวน 1 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.24  
 ด้านสถานภาพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีสถานภาพโสด จํานวน  
398 คน คิดเป็นร้อยละ 94.76 ที่เหลือรองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.24 

ด้านระดับการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 62.38 รองลงมามีการศึกษาระดับปริญญาโท จํานวน 
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142  คน คิดเป็นร้อยละ 33.81  ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ ปวส. จํานวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 
2.86 ระดับการศึกษาระดับปริญญาเอก จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.48 และน้อยทีสุ่ดมีสองระดับ
การศึกษาคือ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.24 และน้อยที่สุด
การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.24   
 ด้านอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน จํานวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 43.81 รองลงมาคือนักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 141 
คน คิดเป็นร้อยละ 33.57 ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย จํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.19 ข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.29  และน้อยที่สุดคือ พ่อบ้าน/ แม่บ้าน 
จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.14 
 ด้านรายได้ต่อเดือนพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 
10,001-30,000 บาท จํานวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 52.86 รองลงมาคือตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 
บาท จํานวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 35.48 รายได้ต่อเดือน 50,001-100,000 บาท จาํนวน 27 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.43 รายได้ต่อเดือน 30,001-50,000 บาท จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 3.81 และ
น้อยที่สุดมีรายได้มากกว่า 100,001 บาท จาํนวน 6 คน คดิเป็นร้อยละ 1.43 
 
4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล 
 การตรวจสอบคุณสมบัติของข้อมูลเพ่ือให้สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นของการใช้เทคนิค
การวิเคราะห์พหุตัวแปร (Multivariate Analysis) สําหรับโมเดลสมการโครงสร้าง ได้แก่ 
(1) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (2) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของ
การกระจาย และ (3) การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 14-17) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพหุตัวแปรการตรวจสอบความสอดคล้องของข้อมูลกับข้อตกลง
เบ้ืองต้นของสถิติน้ันถือว่าเป็นสิ่งที่จําเป็นมาก เน่ืองจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีตัวแปรหลายตัวน้ัน
หากตัวแปรมีคุณสมบัติไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะพรางลักษณะที่ไม่
สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นส่งผลทําให้การวิเคราะห์ข้อมูลอาจเกิดการผิดเพ้ียนจากข้อมูลที่ไม่
เป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นโดยที่ผู้วิจัยไม่สามารถสังเกตได้ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 14)  
ดังน้ันข้อตกลงเบ้ืองต้นของสถิติวิเคราะห์พหุตัวแปรสําหรับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
จําเป็นต้องมีการตรวจสอบข้อมูลว่าเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality)  
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลเพ่ือให้ทราบถึงประสิทธิภาพของ 
การประมาณค่าของตัวแปรหรือความแกร่ง (Robustness) ของการประมาณค่าสถิติวิเคราะห์ที่ใช้ 
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ในการทดสอบแบบ tและ Fมีข้อตกลงเบ้ืองต้นว่าตัวแปรต้องมีการแจกแจงแบบปกติ (Hair, Black,  
Babin, Anderson & Tatham, 2010, p. 71 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 15) ควรทําการ
ตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลสําหรับตัวแปรต่อเน่ือง (Metric) ทุกตัวที่อยู่ในการ
วิเคราะห์ (Hair et al., 2010, p. 71)  
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลทําได้โดยการตรวจสอบแผนภาพ 
Normal Q-Q Plot ผลจากการวิเคราะห์แผนภาพ Normal Q-Q plot แต่ละตัวแปรพบว่าได้เส้นตรง 
ในแนวทแยง สรุปได้ว่า ตัวแปรแต่ละตัวมีลกัษณะการแจกแจงแบบโค้งปกติ (Hair et al., 2010,  
p. 71 และ Hair et al., 2006, p. 81 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 15) ผลดังแสดงในภาพที่ 
4.1 ถึงภาพที่ 4.6 
 
ภาพที่ 4.1: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรในปัจจัยความไว้เน้ือเช่ือใจในสมาชิก (TMB) 
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ภาพที่ 4.2: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรในปัจจัยความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ใน 
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (TSS) 
 

 
 

ภาพที่ 4.3: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรในปัจจัยด้านการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของ 
ผู้เลือกซื้อสินคา้ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (CON) 
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ภาพที่ 4.4: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรในปัจจัยความพึงพอใจต่อเลือกซื้อสินค้าผ่าน 
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (SAT) 
 

 
 

ภาพที่ 4.5: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรในปัจจัยด้านความจงรักภักดีด้านปัญญา (CLO) 
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ภาพที่ 4.6: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรในปัจจัยด้านความจงรักภักดีด้านอารมณ์ (ALO) 
 

 
 

 การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity)  
 ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) ใช้กับการวิเคราะห์การถดถอย
ซึ่งตัวแปรต้น และตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเน่ือง (Metric Variable) สว่นความเป็นเอกพันธ์ของ
ความแปรปรวน (Homogeneity of Variances) น้ันใช้กับการวิเคราะห์ความแปรปรวนที่มีตัวแปร
ตามเป็นตัวแปรต่อเน่ือง (Metric Variable) และตัวแปรต้นเป็นตัวแปรไม่ต่อเน่ือง (Non-metric 
Variable) ในงานวิจัยน้ีผู้วิจัยตรวจสอบลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจายเน่ืองจากทั้งตัว
แปรต้นและตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเน่ืองโดยนิยามลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
หมายถึง คุณสมบัติของตัวแปรตามที่มีการกระจายไม่ต่างกันทุกค่าของตัวแปรต้น (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 
2542, หน้า 16-17) วิธีการตรวจสอบทําได้โดยการสร้างแผนภาพกระจัดกระจายที่แสดงความสัมพันธ์
ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ (Standardized Predicted Value)
ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Pedhazur, 1997, pp. 36-37) โดยพิจารณาจากค่า
Standardized Residual หากมีการกระจายตัวแบบสุ่มโดยไม่มีการเพ่ิมขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบ
แผนจึงจะสรุปได้ว่า มีเอกพันธ์ของการกระจาย (Hair et al., 2010, p. 221 และ Hair et al., 2006, 
pp. 251–252)  
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 จากภาพที่ 4.7 ถึงภาพที่ 4.11พบว่า ค่าเศษที่เหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผนโดยไม่
พบว่า ค่าเศษที่เหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า ข้อมูล
เป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นของการมีเอกพันธ์ของการกระจาย 
 
ภาพที่ 4.7: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 

    (Standardized Predicted Value) โดยมีความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ัน 
    อินสตราแกรม (TSS) เป็นตัวแปรตาม 
 

 
 

ภาพที่ 4.8: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
     (Standardized Predicted Value) โดยมีการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้า 
     ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (CON) เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.9: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
     (Standardized Predicted Value) โดยมีความพึงพอใจต่อเลือกซื้อสินค้าผ่าน 

     แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (SAT) เป็นตัวแปรตาม 
 

 
 

ภาพที่ 4.10: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
(Standardized Predicted Value) โดยมีความจงรักภักดีทางด้านปัญญาในการ 
เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (CLO) เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.11: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
(Standardized Predicted Value) โดยมีความจงรักภักดีทางด้านอารมณ์ในการเลือก 
ซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (ALO) เป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
 การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linearity)  
 สถิติวิเคราะห์ทุกประเภทท่ีมพ้ืีนฐานการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สันต้องมี
ข้อตกลงเบ้ืองต้นว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่เป็นแบบเส้นตรง วิธีการตรวจสอบทําได้โดย
การตรวจสอบแผนภาพกระจัดกระจาย (Scatter Dot) ทีแ่สดงความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ 
(Standardized Residual) กับตัวแปรอิสระแต่ละตัว (Independent Variable) เพ่ือตรวจสอบ
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปร (Lin & Lu, 2000, p. 203 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, 
หน้า 17) จากแผนภาพกระจัดกระจายพบว่า ค่าเศษที่เหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผนโดยไม่
พบว่า ค่าเศษที่เหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า ข้อมูล
เป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นของการมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงดังแสดงในภาพที่ 4.12 ถึงภาพที่ 4.20 
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ภาพที่ 4.12: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
ด้านความไว้ใจในสมาชิก (TMB) ในกรณีทีค่วามไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอิน
สตราแกรม (TSS) เป็นตัวแปรตาม 
 

 
 

ภาพที่ 4.13: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
ด้านความไว้ใจในสมาชิก (TMB) ในกรณีทีก่ารใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้า
ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (CON) เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.14: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
ความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (TSS) ในกรณีทีก่ารใช้งาน
อย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสนิค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (CON) เป็นตัวแปร
ตาม 
 

 
 

ภาพที่ 4.15: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
ด้านความไว้ใจในสมาชิก (TSS) ในกรณีที่ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสนิค้าผ่าน 
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (SAT) เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.16: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
ด้านการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสนิค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
(CON) ในกรณีที่ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
(SAT) เป็นตัวแปรตาม 
 

 
 

ภาพที่ 4.17: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
ด้านการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสนิค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
(CON) ในกรณีที่ความจงรักภักดีด้านปัญญา (CLO) เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.18: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
ด้านการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสนิค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
(CON) ในกรณีที่ความจงรักภักดีด้านปัญญา (ALO) เป็นตัวแปรตาม 
 

 
 

ภาพที่ 4.19: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (SAT) ในกรณีที่
ความจงรักภักดีด้านปัญญา (CLO) เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.20: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (SAT) ในกรณีที่
ความจงรักภักดีด้านปัญญา (ALO) เป็นตัวแปรตาม 
 

 
 

4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวัด 
(Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิง
โครงสร้าง (Construct Validity) โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent 
Validity)  
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ของตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่เกิดจากการวัดโดยตัวแปรโครงสร้าง 
(Construct Variable) ให้เป็นไปตามทฤษฎีการวัดที่ผู้วิจัยกําหนดขึ้นจากทฤษฎีและผลงานวิจัยที่
เก่ียวข้องว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างทําให้เกิดความม่ันใจ
ได้ว่าการวัดค่าของตัวแปรที่ได้จากตัวอย่างสามารถแทนค่าจริงที่มีอยู่ในประชากรได้ (Hair et al., 
2006, p. 776) การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างสามารถทําโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน โดยทําการตรวจสอบ ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) การวิเคราะห์ครั้งน้ี
ใช้โปรแกรมลสิเรล  
 ผู้วิจัยศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกต่อความไว้เน้ือเช่ือ
ใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ความพึงพอใจ การใช้งานอย่างต่อเน่ือง และความ
จงรักภักดีของลูกค้าที่สั่งซื้อสนิค้า ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตัว 
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แปรแฝงมลีักษณะเป็นนามธรรม ไมส่ามารถวัดได้โดยตรงประกอบด้วย ตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจใน
สมาชิก (TMB) ตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (TSS) ตัวแปรการใช้
งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (CON) ตัวแปรความพึงพอใจ
ต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (SAT) และตัวแปรความจงรักภักดีด้านปัญญา 
(CLO) ตัวแปรความจงรักภักดีด้านอารมณ์ (ALO) จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม จํานวน 29 ข้อ 
โดยใช้ตัวอย่าง จํานวน 420 คน ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงในรูปโมเดลการวัด
(Measurement Model) ประกอบด้วยโมเดลการวัดตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจในสมาชิก (TMB) ตัว
แปรความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (TSS) ตัวแปรการใช้งานอย่างต่อเน่ือง
ของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (CON) ตัวแปรความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อ
สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (SAT) และตัวแปรความจงรักภักดีด้านปัญญา (CLO) ตัวแปร
ความจงรักภักดีด้านอารมณ์ (ALO) ดังแสดงในภาพที่ 4.12 ถึงภาพที่ 4.20 ตามลําดับส่วนผลการ
ตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) ซึ่งตรวจสอบค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Reliability) และค่า Average Variance Extracted แสดงในตารางที่ 4.3 
  การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจในสมาชิก (TMB) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
TMB1, TMB2, TMB3 และ TMB4  
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
(TSS) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัว
แปรสังเกตได้จากข้อคําถาม TSS1, TSS2, TSS3, TSS4 และ TSS5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (CON) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วย
โปรแกรมลสิเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม CON1, CON2, CON3, CON4 และ 
CON5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน 
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (SAT) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วย
โปรแกรมลสิเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม SAT1, SAT2, SAT3, SAT4 และ 
SAT5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความจงรักภักดีด้านปัญญา (CLO) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
CLO1, CLO2, CLO3, CLO4 และ CLO5 
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 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความจงรักภักดีด้านอารมณ์ (ALO) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
ALO1, ALO2, ALO3, ALO4 และ ALO5 
 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลสิเรล มีข้อตกลงทีย่อมให้ความ
คลาดเคลื่อนมคีวามสัมพันธ์กันได้ ซึ่งตรงกับสภาพความเป็นจริง โดยเกณฑ์ในการพิจารณาว่าโมเดล
การวัดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ให้พิจารณาจากค่าไค-สแควรส์ัมพัทธ์ (Relative Chi-square) 
ซึ่งหาได้จากสมการ 2/df เกณฑ์ที่กําหนด คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2.00 (ปุระชัย เป่ียมสมบูรณ์ และ 
สมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41 และสุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรชันีกูล  
ภิญโญภานุวัฒน์, 2548, หน้า 97) ค่าความน่าจะเป็น (p-value) ต้องไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ โดยต้อง
มีค่ามากกว่า .05 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) ต้องมีค่าน้อย
กว่า 0.05 ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกําลังสองของส่วนที่เหลือมาตรฐาน (SRMR) ต้องมีค่าน้อยกว่า 
0.05 (สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ, กรรณิการ์ สุขเกษม, โศภิต ผ่องเสรี และถนอมรัตน์ ประสิทธิเมตต์, 
2549, หน้า 208 และสุภมาศ อังศุโชติ และคณะ, 2548, หน้า 97) ค่าความสอดคล้องของดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืน (GFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนทีป่รับแก้ 
(AGFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.9 
ขึ้นไป (ปุระชัย เป่ียมสมบูรณ ์และสมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41-42 และสุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ 
และคณะ, 2549, หน้า 214) 
 เมื่อพิจารณาค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) โดยค่า
นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของแต่ละตัวแปรสังเกตได้สามารถดูค่าได้จากหัวข้อ Completely 
Standardized Solution ใน Output ไฟล์ของลิสเรล โดยเกณฑ์ที่กําหนดคือ ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.5 ค่า 
Average Variance Extracted: AVE ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของแต่ละ
ตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.6 (Hair et al., 2010 และ Hair et al., 
2006) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่าไค-
สแควร์ (2) มคี่าเท่ากับ 184.276 ค่าองศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 157 ค่าไค-สแควร์สมัพัทธ์ 
(2/df) มีค่าเท่ากับ 1.173 ค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.0674 ค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.0315 ค่า
ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกําลังสองของส่วนที่เหลือมาตรฐาน (SRMR) มีค่าเทา่กับ 0.0364 ค่าความ
สอดคล้องของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.968 และค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.924 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) มี
ค่าเท่ากับ 0.999  
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เมื่อพิจารณาค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) พบว่า ผ่านเกณฑ์
ที่กําหนดทุกค่าคือ แต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ต้ังแต่ 0.5 ตัวแปร
แฝงต้องมีค่า Average Variance Extracted: AVE ต้ังแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของแต่
ละตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.6 ผลการวิเคราะห์พบว่า TMB มีค่า 
AVE เท่ากับ 0.565 และค่า CR เท่ากับ 0.824 , TSS มีค่า AVE เท่ากับ 0.589 และคา่ CR เท่ากับ 
0.897, CON มีค่า AVE เท่ากับ 0.734 และค่า CR เท่ากับ 0.941, SAT มีค่า AVE เท่ากับ 0.565 
และค่า CR เท่ากับ 0.896, CLO มีค่า AVE เท่ากับ 0.675 และค่า CR เท่ากับ 0.841, ALO มีค่า AVE 
เท่ากับ 0.754 และค่า CR เท่ากับ 0.942 
  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัด (Measurement Model) ของตัว
แปรแฝงทั้งหมด ได้แก่ ตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจในสมาชิก (TMB) ตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจของ
ผู้ใช้ในแอพพลเิคช่ันอินสตราแกรม (TSS) ตัวแปรการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (CON) ตัวแปรความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ัน
อินสตราแกรม (SAT) และตัวแปรความจงรักภักดีด้านปัญญา (CLO) ตัวแปรความจงรักภักดีด้าน
อารมณ์ (ALO) ดังแสดงในภาพที่ 4.21 
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ภาพที่ 4.21: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
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Chi-square=167.77, df=151, p-value=0.166, RMSEA=0.016, GFI=0.971, AGFI=0.928 
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 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลสิเรล ดูตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลสิเรล 
 

ตัวแปรสังเกตได้

น้ําหนัก 
องค์ประกอบ 

ค่าสัมประสิทธิ ์

Loading SE  t-value 
R2  

หรือความเที่ยงตรง  
TMB1 0.579 0.042 12.082 0.335 
TMB2 0.747 0.039 16.935 0.557 
TMB3 0.820 0.039 18.160 0.673 
TMB4 0.722 0.039 14.975 0.521 
TSS1 0.874 - - 0.765 
TSS2 0.584 0.045 10.411 0.341 
TSS3 0.767 0.048 13.169 0.589 
TSS4 0.990 0.066 13.741 0.980 
TSS5 0.805 0.051 14.060 0.648 
CON1 0.831 - - 0.691 
CON2 0.862 0.041 20.825 0.743 
CON3 0.913 0.047 20.142 0.833 
CON4 0.896 0.044 19.387 0.803 
CON5 0.886 0.049 17.738 0.785 
SAT1 0.795 - - 0.631 
SAT2 0.851 0.041 19.244 0.725 
SAT3 0.511 0.047 11.349 0.261 
SAT4 0.959 0.050 18.618 0.919 
SAT5 0.846 0.043 19.584 0.716 
CLO2 0.696 - - 0.484 
CLO4 0.841 0.054 14.866 0.708 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล 
 

ตัวแปรสังเกตได้

น้ําหนัก 
องค์ประกอบ 

ค่าสัมประสิทธิ ์

Loading SE  t-value 
R2  

หรือความเที่ยงตรง  
CLO5 0.834 0.051 15.588 0.696 
ALO1 0.838 - - 0.702 
ALO2 0.892 0.036 23.982 0.795 
ALO3 0.816 0.039 19.928 0.666 
ALO4 0.916 0.042 21.140 0.838 
ALO5 0.916 0.037 22.165 0.840 

2 = 184.276, df = 157, 2/df = 1.173, p-value = 0.067, GFI = 0.968, AGFI = 0.924,  
NFI = 0.994, NNFI = 0.998, CFI = 0.999, RMSEA = 0.020, RMR = 0.030, SRMR = 0.036 
 
 จากภาพที่ 4.21 และตารางที่ 4.2 โมเดลการวัดตัวแปรการรับรู้ด้านความไว้เน้ือเช่ือใจใน
ระบบสมาชิกได้พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่า
ผ่านเกณฑ์ที่กาํหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย TMB3 มคีา่นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุด
เท่ากับ 0.820 รองลงมาคือ TMB2 มคี่าเท่ากับ 0.747 ส่วน TMB4 มีค่าเท่ากับ 0.722 และน้อย
ที่สุด TMB1 มคี่าเท่ากับ 0.579 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t 
พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า 
R2 ซึ่งเป็นค่าทีบ่อกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า TMB3 มคี่า R2 มากที่สุดโดย TMB3 มีค่า R2 มากทีสุ่ดเท่ากับ 0.673 
รองลงมาคือ TMB2 มคี่าเท่ากับ 0.557 ส่วน TMB4 มีค่าเท่ากับ 521 และน้อยที่สุด TMB1 มคี่า
เท่ากับ 0.335 
 โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมพบว่า 
นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนดคือ มี
ค่ามากกว่า 0.5 โดย TSS4 มีค่าองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.990 รองลงมาคือ TSS1  
มีค่าเท่ากับ 0.874 ส่วน TSS5  มีค่าเท่ากับ 0.805 , TSS3 มีค่าเท่ากับ 0.805, และนอ้ยที่สุด 
TSS2 มคี่าเท่ากับ 0.584 เมือ่พิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถติิ t พบว่า 
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นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 สว่นค่า R2 
ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า TSS4 มคี่า R2 มากที่สุดโดย TSS4 มคี่า R2 มากที่สุดเท่ากับ 0.980 
รองลงมาคือ TSS1 มคี่าเท่ากับ 0.765, TSS5 มีค่าเท่ากับ 0.648 , TSS3 มีค่าเท่ากับ 0.589 และ
น้อยที่สุด TSS2 มีค่าเท่ากับ 0.341 
  โมเดลการวัดตัวแปรการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสต
ราแกรมพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่าน
เกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย CON3 มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุด
เท่ากับ 0.913 รองลงมาคือ CON4 มีค่าเท่ากับ 0.896 ส่วน CON5 มีค่าเท่ากับ 0.886 , CON2 มี
ค่าเท่ากับ 0.862 และน้อยทีสุ่ด CON1 มคีา่เท่ากับ 0.831 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนคา่ R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ
องค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า CON3 มีค่า R2 มากทีสุ่ดโดย CON3 มีคา่ R2 มาก
ที่สุดเท่ากับ 0.883 รองลงมาคือ CON4 มีคา่เท่ากับ 0.803 ส่วน CON5 มีค่าเท่ากับ 0.785 , 
CON2 มีค่าเทา่กับ 0.743 น้อยที่สุด CON1 มีค่าเท่ากับ 0.691 
  โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่
กําหนดคือ มีคา่มากกว่า 0.5 โดย SAT4 มีคา่นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเทา่กับ 
0.959 รองลงมาคือ SAT2 มคี่าเท่ากับ 0.851 ส่วน SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.846, SAT1 มคี่าเท่ากับ 
0.795 และน้อยที่สุด SAT3 มีค่าเท่ากับ 0.511 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) 
และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 สว่นค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ
องค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า SAT4 มีค่า R2 มากทีสุ่ดโดย SAT4 มีค่า R2 มาก
ที่สุดเท่ากับ 0.919 รองลงมาคือ SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.725 ส่วน SAT5 มคี่าเท่ากับ 0.716, SAT1 
มีค่าเท่ากับ 0.631 และน้อยที่สุด SAT3 มคี่าเท่ากับ 0.261 
  โมเดลการวัดตัวแปรความจงรักภักดีด้านปัญญาพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย CLO4 มี
ค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.841 รองลงมาคือ CLO5 มคี่าเท่ากับ 0.834 
และน้อยที่สุด CLO2 มีค่าเทา่กับ 0.696 เมือ่พิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และ
ค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าทีบ่อกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบ
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ร่วม (Communalities) พบว่า CLO4 มีค่า R2 มากที่สุดโดย CLO4 มคีา่ R2 มากทีสุ่ดเท่ากับ 
0.708 รองลงมาคือ CLO5 มีค่าเท่ากับ 0.696 และน้อยที่สุด CLO2 มคี่าเท่ากับ 0.484 
 โมเดลการวัดตัวแปรความจงรักภักดีด้านอารมณ์พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย ALO5 
และ ALO4 มคี่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.916 รองลงมาคือ ALO2 มคี่า
เท่ากับ 0.892, ALO1 มีค่าเทา่กับ 0.838 และน้อยที่สุด ALO3 มคี่าเท่ากับ 0.816 เมือ่พิจารณาค่า
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 
0 อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่าง
ตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า ALO5 มีค่า R2 มากทีสุ่ดโดย 
ALO5 มีค่า R2 มากทีสุ่ดเท่ากับ 0.840 รองลงมาคือ ALO4 มีค่าเท่ากับ 0.838 ส่วน ALO2 มีค่า
เท่ากับ 0.795, ALO1 มีค่าเทา่กับ 0.702 และน้อยที่สุด ALO3 มคี่าเท่ากับ 0.666 
 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) เป็นรายการหรือตัวช้ีวัด 
ที่มีความแปรปรวนร่วมกันเพ่ือตรวจสอบว่ารายการ หรือตัวช้ีวัดเหล่าน้ีวัดตัวแปรเดียวกัน วิธีการ
วัดความตรงแบบรวมศูนย์มีข้อกําหนด 3 ประการดังน้ี (Hair et al., 2006, pp. 776-778 และ 
Knight & Cavusgil, 2004, p. 134) 
 1) นํ้าหนักองคป์ระกอบมาตรฐาน (Standardize Factor Loading) หากค่าของนํ้าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมีค่าสงูแสดงให้เห็นถงึการมีจุดศูนย์รวมร่วมกันสูง ค่านํ้าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานควรมีค่ามากกว่า 0.5 ค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานดูได้จากค่า Lambda–X หรือ 
Lambda–Y จากหัวข้อ Completely Standardized Solution ใน Output File ของ LISREL  
 2) Average Variance Extracted (AVE) ค่าที่ยอมรับได้ควรมีค่าต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไป 
คํานวณได้จากสมการ (สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 
2552, หน้า 26) 
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   AVE  =  Average Variance Extracted ของแต่ละตัวแปร 

   i   = นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หรือ
ก็คือค่า Lambda–X หรือ Lambda–Y จาก Completely Standardized Solution ใน Output 
File ของ LISREL 
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   n   = จํานวนข้อคําถามที่วัดตัวแปร 

   i   = ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรอื 
ก็คือค่า Theta–Delta หรือ Theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output 
File ของ LISREL 
 3) ค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) ค่าที่ยอมรับได้ควรมีค่าต้ังแต่ 0.6 
ขึ้นไป คํานวณได้จากสมการ 
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   CR  = ค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของตัวแปร (Construct Reliability)  

   i   = นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หรือ
ก็คือค่า Lambda–X หรือ Lambda–Y จาก Completely Standardized Solution ใน Output 
File ของ LISREL 
   n  = จํานวนข้อคําถามที่วัดตัวแปร 

   i  = ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรอืก็คือ
ค่า Theta–Delta หรือ Theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output File 
ของ LISREL 
 สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ควรผ่านเกณฑ์กําหนดคือ ค่านํ้าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานต้องมีค่าต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไป ค่า Average Variance Extracted มีควรค่าต้ังแต่ 
0.5 ขึ้นไป และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างควรมีค่าต้ังแต่ 0.6 ขึ้นไป (Hair et al., 2006, pp. 777-
779) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า Average Variance Extracted ต้ังแต่ 0.5 
ขึ้นไป และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) มีค่าต้ังแต่ 0.6 ขึ้นไป ในขณะที่ตัว
แปรสังเกตได้ทั้งหมดมีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไปทั้งหมด รายละเอียดของ
นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ค่า Average Variance Extracted: AVE) และค่าความเที่ยงเชิง
โครงสร้าง (CR) แสดงในตาราง 4.3 
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ตารางที่ 4.3: ผลการวิเคราะห์ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตัวแปร ตัวชี้วัด 
Lambda-X 

)( i  

Theta- 
Delta 

)( i  

Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 

Construct 
Reliability 

(CR) 

TMB TMB1 0.579 0.665   
 TMB2 0.747 0.443   
 TMB3 0.820 0.327   
 TMB4 0.722 0.479 0.565 0.824 

TSS TSS1 0.874 0.235   
 TSS2 0.584 0.659   
 TSS3 0.767 0.411   
 TSS4 0.990 0.02   
 TSS5 0.805 0.352 0.589 0.897 

CON CON1 0.831 0.309   
 CON2 0.861 0.257   
 CON3 0.913 0.167   
 CON4 0.896 0.197   
 CON5 0.886 0.215 0.734 0.941 

SAT SAT1 0.795 0.369   
 SAT2 0.851 0.275   
 SAT3 0.511 0.739   
 SAT4 0.959 0.081   
 SAT5 0.846 0.284 0.565 0.896 

CLO CLO2 0.696 0.516   
 CLO4 0.841 0.292   
 CLO5 0.834 0.304 0.675 0.841 

ALO ALO1 0.838 0.298   
 ALO2 0.892 0.205   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตัวแปร ตัวชี้วัด 
Lambda-X 

)( i  

Theta- 
Delta 

)( i  

Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 

Construct 
Reliability 

(CR) 

 ALO3 0.816 0.334   
 ALO4 0.916 0.162   
  ALO5 0.916 0.16 0.754 0.942 
 
4.4 ระดับความคิดเหน็ในปจัจัยท่ีเก่ียวข้องกับอิทธิพลของความไว้เนือ้เชื่อใจในระบบสมาชิกต่อ
ความไว้เนื้อเชือ่ใจของผูใ้ช้ในแอพพลิเคชัน่อินสตราแกรมความพึงพอใจการใช้งานอย่างต่อเนื่อง
และความจงรักภักดีของลูกค้าท่ีสั่งซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชัน่อินสตราแกรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพด้านความไว้เน้ือเช่ือใจใน
ระบบสมาชิก และความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม การใช้งานอย่างต่อเน่ือง 
คุณภาพของความพึงพอใจ ความจงรักภักดีด้านปัญญา และความจงรกัภักดีด้านอารมณ์  แบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วนใหญ ่ๆ คือ (1) ระดับคุณภาพด้านความไว้เน้ือเช่ือใจ อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจใน
ระบบสมาชิก (TMB) ด้านความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (TSS) (2) ระดับ
การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (CON) (3) ระดับความ
พึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินคา้ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (SAT) (4) ระดับความจงรักภักดี อัน
ได้แก่ ด้านปัญญา (CLO) และ ด้านความจงรักภักดีด้านอารมณ์ (ALO) 
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ตารางที่ 4.4 : ระดับความไว้เน้ือเช่ือใจในสมาชิก (n = 420) 
 

ตัวแปร/ ตัวชีวั้ด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความไว้เนื้อเชือ่ใจในระบบสมาชิก (TMB) 3.642 .711 ระดับสูง 
- ฉันรู้สึกว่าสมาชิกคนอ่ืน ๆ ของแอพพลิเคช่ัน 
  อินสตราแกรมโดยทั่วไปมีความซื่อสัตย์ (TMB1)      

3.512 .872 
ระดับสูง 

- ฉันรู้สึกว่าสมาชิกคนอ่ืน ๆ ของแอพพลิเคช่ัน 
  อินสตราแกรมโดยทั่วไปเช่ือถือไว้วางใจได้ (TMB2) 

3.645 .893 
ระดับสูง 

- ฉันรู้สึกว่าข้อมูลแสดงตัวตนของสมาชิกคนอ่ืน ๆ    
  ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นข้อมูลจริง (TMB3) 

3.698 .886 
ระดับสูง 

- โดยรวมแล้วสมาชิกคนอ่ืน ๆ ของแอพพลเิคช่ัน 
  อินสตราแกรมไว้วางใจได้ (TMB4) 

3.712 .826 
ระดับสูง 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับความไว้เน้ือเช่ือใจในสมาชิก จากตารางที่ 4.4 พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือ

ใจในสมาชิก (TMB) มีค่าเฉลีย่ 3.642 เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า โดยรวมแล้วสมาชิกคน
อ่ืน ๆ ของแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมไว้วางใจได้ (TMB4) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีคา่เฉลี่ย 3.712 
ฉันรู้สึกว่าข้อมลูแสดงตัวตนของสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นข้อมูลจริง 
(TMB3) มีค่าเฉล่ีย 3.698 ฉนัรู้สึกว่าสมาชิกคนอ่ืน ๆ ของแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมโดยทั่วไป
เช่ือถือไว้วางใจได้ (TMB2) มีค่าเฉลี่ย 3.645 และน้อยทีสุ่ด ฉันรูส้ึกว่าสมาชิกคนอ่ืน ๆ ของ
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมโดยทั่วไปมีความซื่อสัตย์ (TMB1) มีค่าเฉลี่ย 3.512  
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ตารางที่ 4.5: ระดับความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (n = 420) 
 

ตัวแปร/ ตัวชีวั้ด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความไว้เนื้อเชือ่ใจของผูใ้ช้ในแอพพลิเคชัน่ 
อินสตราแกรม (TSS) 

3.852 .708 
ระดับสูง 

- ฉันเช่ือว่าแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมคีวามปลอดภัย  
  ในส่วนของข้อมูลความเป็นส่วนตัว (TSS1) 

3.767 .875 
ระดับสูง 

- แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมอนุญาตให้ผูใ้ช้งาน 
  ที่ได้รับอนุญาตเท่าน้ันที่จะสามารถเข้าถึงข้อมูลของ  
  ฉัน (TSS2) 

3.976 .781 
ระดับสูง 

- แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเก็บรักษาข้อมูลทีฉ่ัน  
  ได้รับ และแบ่งปันข้อมูลได้อย่างถูกต้อง (TSS3) 

3.969 .827 
ระดับสูง 

- แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเก็บรักษาข้อมูลทีฉ่ันได้ 
  รับ และแบ่งปันได้อย่างไว้วางใจได้ (TSS4) 

3.786 .925 
ระดับสูง 

- แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมไว้วางใจได้ (TSS5) 3.764 .895 ระดับสูง 
 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมจากตารางที่ 
4.5 พบว่า ด้านความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม  (TSS) มีค่าเฉล่ีย 3.852 
เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมอนุญาตให้ผู้ใช้งานที่ได้รับอนุญาต
เท่าน้ันที่จะสามารถเข้าถึงข้อมูลของฉัน (TSS2) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มคี่าเฉลี่ย 3.976 แอพพลิเคช่ัน
อินสตราแกรมเก็บรักษาข้อมูลที่ฉัน ได้รับและแบ่งปันข้อมูลได้อย่างถูกต้อง (TSS3) มคี่าเฉลี่ย 3.969 
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเก็บรักษาข้อมูลที่ฉันได้รับ และแบ่งปันได้อย่างไว้วางใจได้ (TSS4) มี
ค่าเฉลี่ย 3.786 ฉันเช่ือว่าแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมคีวามปลอดภัยในส่วนของข้อมูลความเป็น
ส่วนตัว (TSS1) มีค่าเฉลี่ย 3.767 และน้อยที่สุด แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมไว้วางใจได้ (TSS5) มี
ค่าเฉลี่ย 3.764 
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ตารางที่ 4.6: ระดับการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม  
  (n = 420) 
 

ตัวแปร/ ตัวชีวั้ด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การใช้งานอย่างต่อเนื่องของผู้เลือกซ้ือสนิค้าผ่าน
แอพพลเิคชั่นอินสตราแกรม (CON) 

3.706 .885 
ระดับสูง 

- ฉันมีความต้ังใจที่เลือกซื้อสนิค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอิน   
  สตราแกรมมากกว่าที่จะหยุดการใช้งาน (CON1)     

3.750 .976 
ระดับสูง 

- ฉันจะใช้แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในการเลือก 
  ซื้อสินค้าต่อไปในอนาคต (CON2) 

3.733 .980 
ระดับสูง 

- ฉันมีความต้ังใจอย่างแรงกล้าที่จะเลือกซื้อสินค้าผ่าน 
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมอย่างต่อเน่ืองต่อไป
(CON3) 

3.688 .962 
ระดับสูง 

- ฉันจะใช้แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในการเลือกซื้อ 
  สินค้าต่อไปเรื่อย ๆ (CON4) 

3.688 .962 
ระดับสูง 

- ฉันต้ังใจที่จะเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ัน 
  อินสตราแกรมในคร้ังต่อไป (CON5) 

3.643 1.006 
ระดับสูง 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตรา

แกรมจากตารางที่ 4.6 พบว่า การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตรา
แกรม (CON) มีค่าเฉลี่ย 3.706 เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า ฉันมีความต้ังใจที่เลือกซื้อสินค้า
ผ่านแอพพลิเคช่ันอิน สตราแกรมมากกว่าทีจ่ะหยุดการใช้งาน (CON1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มี
ค่าเฉลี่ย 3.750 ฉันจะใช้แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในการเลือกซื้อสนิค้าต่อไปในอนาคต (CON2) มี
ค่าเฉลี่ย 3.733 ฉันมีความต้ังใจอย่างแรงกล้าที่จะเลือกซือ้สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมอย่าง
ต่อเน่ืองต่อไป (CON3) มีค่าเฉลี่ย 3.714 ฉนัจะใช้แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในการเลอืกซื้อสินค้า
ต่อไปเรื่อย ๆ (CON4) มีค่าเฉลี่ย 3.688 และน้อยที่สุดฉันต้ังใจที่จะเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ัน
อินสตราแกรมในคร้ังต่อไป (CON5) มีค่าเฉลี่ย 3.643 
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ตารางที่ 4.7: ระดับความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (n = 420) 
 

ตัวแปร/ ตัวชีวั้ด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความพึงพอใจต่อการเลือกซ้ือสินค้าผ่าน
แอพพลเิคชั่นอินสตราแกรม (SAT) 

3.467 .805 
ระดับสูง 

- ท่านมีความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินคา้ผ่าน 
  แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่างมาก (SAT1)     

3.505 .928 
ระดับสูง 

- ท่านมีความสขุใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน 
  แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่างมาก (SAT2) 

3.660 .948 
ระดับสูง 

- ท่านเพลิดเพลินต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน 
  แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่างมาก (SAT3)  

3.276 1.041 
ระดับสูง 

- ท่านมีความยินดีต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน  
  แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่างมาก (SAT4) 

3.445 .977 
ระดับสูง 

- ท่านอ่ิมอกอ่ิมใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน 
  แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่างมาก (SAT5) 

3.450 1.001 
ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผา่นแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
จากตารางที่ 4.7 พบว่า ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (SAT) มี
ค่าเฉลี่ย 3.467 เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า ท่านมีความสุขใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่างมาก (SAT2) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคอื มีค่าเฉลี่ย 3.660 ท่านมี
ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่างมาก (SAT1) มีค่าเฉลีย่ 
3.505 ท่านอ่ิมอกอ่ิมใจต่อการเลือกซื้อสินคา้ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่างมาก (SAT5) มี
ค่าเฉลี่ย 3.450 ท่านมคีวามยินดีต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่างมาก 
(SAT4) มคี่าเฉลี่ย 3.445 และน้อยที่สุดท่านเพลิดเพลินต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสต
ราแกรมเป็นอย่างมาก (SAT3)  มีค่าเฉลี่ย 3.276 
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ตารางที่ 4.8: ระดับความจงรักภักดีด้านปัญญา (n = 420) 
 

ตัวแปร/ ตัวชีวั้ด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความจงรักภักดีด้านปญัญา (CLO) 3.369 3.369 ระดับสูง 
- เมื่อฉันต้องการจะอัพเดทข้อมูลส่วนตัว แอพพลิเคช่ัน
อินสตราแกรมคือ สิ่งแรกทีฉ่นันึกถึง (CLO2) 

3.502 .897 ระดับสูง 

- เมื่อฉันต้องการค้นหาสินค้าออนไลน์ที่ทันสมัย   
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมคอื สิ่งแรกทีฉ่ันนึกถึง
(CLO4) 

3.495 .959 
ระดับสูง 

- เมื่อฉันต้องการเปรียบเทียบสินค้าออนไลน์  
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมคอื สิ่งแรกทีฉ่ันนึกถึง
(CLO5) 

3.495 .951 
ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความจงรักภักดีด้านปัญญาจากตารางที่ 4.8 พบว่า ความจงรักภักดี
ด้านปัญญา (CLO) มีค่าเฉลี่ย 3.369 เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า เมื่อฉันต้องการจะอัพเดท
ข้อมูลส่วนตัว แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมคอื สิ่งแรกทีฉ่ันนึกถึง (CLO2) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มี
ค่าเฉลี่ย 3.502 และน้อยที่สดุ คือเมื่อฉันต้องการค้นหาสินค้าออนไลน์ที่ทันสมัยแอพพลิเคช่ันอินสตรา
แกรมคือ สิ่งแรกที่ฉันนึกถึง (CLO4) และเมือ่ฉันต้องการเปรียบเทียบสินค้าออนไลน์แอพพลิเคช่ันอิน
สตราแกรมคือสิ่งแรกทีฉ่ันนึกถึง (CLO5) มคี่าเฉลี่ย 3.495 
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ตารางที่ 4.9: ระดับความจงรักภักดีด้านอารมณ์ (n = 420) 
 

ตัวแปร/ ตัวชีวั้ด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความจงรักภักดีด้านอารมณ ์(ALO) 3.601 .84909 ระดับสูง 
- ฉันชอบใช้เวลาในการเลือกซื้อสินค้าผ่าน 
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่างมาก (ALO1)    

3.65 .972 ระดับสูง 

- สําหรับฉันแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นช่อง 
ทางการเลือกซื้อสินค้าที่ฉันชอบมากที่สุด (ALO2) 

3.64 .978 ระดับสูง 

- ฉันรู้สึกว่ามีความสุขเมื่อเลือกซื้อสินค้าผ่าน 
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม  (ALO3)   

3.53 .935 ระดับสูง 

- ฉันชอบเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ัน 
อินสตราแกรมมากกว่าช่องทางอ่ืน ๆ (ALO4) 

3.64 .954 ระดับสูง 

- เมื่อลองเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางอ่ืน ๆ ฉันรู้สึก 
ชอบแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมากกว่า (ALO5) 

3.55 .903 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความจงรักภักดีด้านอารมณ์จากตารางที่ 4.9 พบว่า ความจงรักภักดี
ด้านอารมณ์ (ALO) มีค่าเฉลีย่ 3.601 เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า ฉันชอบใช้เวลาในการ
เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่างมาก (ALO1) มคี่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดคือ มี
ค่าเฉลี่ย 3.65 สําหรับฉันแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นช่องทางการเลือกซื้อสินค้าที่ฉันชอบมาก
ที่สุด (ALO2) และ ฉันชอบเลือกซื้อสินค้าผา่นแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมากกว่าช่องทางอ่ืน ๆ 
(ALO4) มีค่าเฉลี่ย 3.64 เมื่อลองเลือกซื้อสนิค้าผ่านช่องทางอ่ืน ๆ ฉันรูส้กึชอบแอพพลิเคช่ันอินสตรา
แกรมมากกว่า (ALO5) มีค่าเฉลี่ย 3.55 และน้อยที่สุดฉันรู้สึกว่ามีความสุขเมื่อเลือกซือ้สินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (ALO3) มีค่าเฉลี่ย 3.53 
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4.5 การวิเคราะห์เสน้ทางอิทธิพล และการทดสอบสมมติฐาน 
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับอิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกต่อความ
ไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ความพึงพอใจ การใช้งานอย่างต่อเน่ือง และ
ความจงรักภักดีของลูกค้าที่สัง่ซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการนําเสนอผลการวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุ
อิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตรา
แกรม ความพึงพอใจ การใช้งานอย่างต่อเน่ือง และความจงรักภักดีของลูกค้าที่สั่งซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ซึ่งประกอบด้วย ความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิก (TMB) ตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจของ
ผู้ใช้ในแอพพลเิคช่ันอินสตราแกรม (TSS) ตัวแปรการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (CON) ตัวแปรความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอิน
สตราแกรม (SAT) และตัวแปรความจงรักภักดีด้านปัญญา (CLO) ตัวแปรความจงรักภักดีด้านอารมณ์ 
(ALO) การปรับโมเดลเพ่ือให้กรอบแนวความคิดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยยอมให้ค่าความ
คลาดเคลื่อน (Error Variance) มีความสัมพันธ์กันได้ตามความเป็นจริง ค่าความคลาดเคล่ือนที่มี
ความสัมพันธ์กันรายละเอียดของการวิเคราะห์แสดงไว้ในตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.22 
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ตารางที่ 4.10: ค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และโมเดลสมการโครงสร้าง 
    หลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือ 
    ใจในระบบสมาชิกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ความ 
    พึงพอใจ การใช้งานอย่างต่อเน่ือง และความจงรักภักดีของลูกค้าที่สั่งซือ้สินค้า ผ่าน 
    แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (n = 420) 
 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t-values 
LAMBDA-Y 
TSS  TSS1 0.870 - - 
TSS  TSS2 0.600** 0.045 10.411 
TSS  TSS3 0.768** 0.048 13.169 
TSS  TSS4 0.993** 0.066 13.741 
TSS  TSS5 0.805** 0.051 14.060 
CON  CON1 0.823 - - 
CON  CON2 0.871** 0.041 20.825 
CON  CON3 0.902** 0.047 20.142 
CON  CON4 0.887** 0.044 19.387 
CON  CON5 0.871** 0.049 17.738 
SAT  SAT1 0.796 - - 
SAT  SAT2 0.847** 0.041 19.244 
SAT  SAT3 0.514** 0.047 11.349 
SAT  SAT4 0.957** 0.050 18.618 
SAT  SAT5 0.847** 0.043 19.584 
CLO  CLO2 0.692 - - 
CLO  CLO4 0.839** 0.054 14.866 
CLO  CLO5 0.834** 0.051 15.588 
ALO  ALO1 0.835 - - 
ALO  ALO2 0.891** 0.036 23.982 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และโมเดลสมการโครงสร้าง 
        หลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของความไว้เน้ือ 
      เช่ือใจในระบบสมาชิกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ัน 

      อินสตราแกรม ความพึงพอใจ การใช้งานอย่างต่อเน่ือง และความจงรักภักดีของ 
      ลูกค้าที่สั่งซือ้สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (n = 420) 
 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t-values 
LAMBDA-Y 
ALO  ALO3 0.816** 0.039 19.928 
ALO  ALO4 0.918** 0.042 21.140 
ALO  ALO5 0.911** 0.037 22.165 
LAMBDA-X 
TMB  TMB1 0.586** 0.042 12.082 
TMB  TMB2 0.754** 0.039 16.935 
TMB  TMB3 0.811** 0.039 18.160 
TMB  TMB4 0.714** 0.039 14.975 
BETA 
TSS  CON 0.373** 0.090 4.124 
TSS  SAT 0.007 0.041 0.171 
CON  SAT 0.678** 0.060 11.343 
CON  CLO 0.106** 0.045 2.382 
CON  ALO 0.568** 0.051 11.203 
SAT  CLO 0.827** 0.068 12.241 
SAT  ALO 0.358** 0.045 8.021 
GAMMA 
TMB  TSS 0.793** 0.053 14.918 
TMB  CON 0.300** 0.081 3.682 
หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง, Path Coefficients คือ สัมประสทิธ์ิเส้นทาง 
* หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576) 
** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.576)
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ภาพที่ 4.22: อิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจในระบบสมาชิกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม ความพึงพอใจการใช้งาน 
      อย่างต่อเนื่อง และความจงรักภักดีของลูกค้าที่สั่งซื้อสินค้า ผ่านแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 Chi-square=167.77, df=151, p-value=0.166, RMSEA=0.016, GFI= 0.971, AGFI=0.928 
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 จากตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Modified Model) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หลงัทําการปรับโมเดล 158 ครัง้ แสดงว่า 
ยอมรับสมมติฐานหลักที่ว่า โมเดลตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมลูเชิงประจักษ์ ทั้งน้ีพิจารณา
จากค่าสถิติไค-สแควร์ (2) มคี่าเท่ากับ 184.276 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 157 ค่า p–value มี
ค่าเท่ากับ 0.0674 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าไค–สแควรส์ัมพัท (2/df) มีค่าเท่ากับ 
1.173 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณาค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.968 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 0.924 
ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.020 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อย
กว่า 0.05 
 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจใน
ระบบสมาชิกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ความพึงพอใจ การใช้งาน
อย่างต่อเน่ือง และความจงรกัภักดีของลูกค้าที่สั่งซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขต
กรุงเทพมหานครนําเสนอเป็นสองส่วน คือ ส่วนขององค์ประกอบ ซึ่งประกอบไปด้วย (1) เส้นทาง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับตัวแปรแฝงภายนอก (LAMBDA-X) และ (2) 
เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายใน (LAMBDA-Y) และส่วน
ของโครงสร้าง ประกอบด้วย (1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับ ตัวแปรแฝง
ภายใน (GAMMA) และ (2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายใน 
(BETA) ผลการวิเคราะห์ดูตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.22 
  1) ผลการวิเคราะห์ในส่วนขององค์ประกอบโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจ
ในระบบสมาชิกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ความพึงพอใจ การใช้
งานอย่างต่อเน่ือง และความจงรักภักดีของลูกค้าที่สั่งซื้อสินค้า ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
    1.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับ 
ตัวแปรแฝงภายนอก 
    การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้เป็นการนําเสนอรายละเอียดของผล 
การพิจารณาตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญของตัวแปรแฝงในที่น้ีคือ ตัวแปรแฝงอิทธิพลของการรับรู้
ด้านความไว้เน้ือเช่ือใจในสมาชิก (TMB) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ฉันรูส้ึกว่าสมาชิก
คนอ่ืน ๆ ของแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมโดยทั่วไปมีความซื่อสัตย์ (TMB1) ฉันรู้สกึว่าสมาชิกคน 
อ่ืน ๆ ของแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมโดยทั่วไปเช่ือถือไว้วางใจได้ (TMB2) ฉันรู้สึกว่าข้อมูลแสดง
ตัวตนของสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นข้อมูลจรงิ (TMB3) โดยรวมแล้วสมาชิก
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คนอ่ืน ๆ ของแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมโดยทั่วไปเช่ือถือไว้วางใจได้ (TMB2) ฉันรู้สกึว่าข้อมูลแสดง
ตัวตนของสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นข้อมูลจรงิ (TMB3) โดยรวมแล้วสมาชิก
คนอ่ืน ๆ และของแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมไว้วางใจได้ (TMB4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่
สําคัญทีสุ่ดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของการรับรู้ด้านความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบ
สมาชิกมากที่สดุ คือ ฉันรูส้ึกว่าข้อมูลแสดงตัวตนของสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
เป็นข้อมูลจริง (TMB3) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.811 รองลงมาคือ ฉันรู้สกึว่าสมาชิกคนอ่ืน 
ๆ ของแอพพลเิคช่ันอินสตราแกรมโดยทั่วไปเช่ือถือไว้วางใจได้ (TMB2) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.754 และน้อยที่สุดคือ ฉันรู้สกึว่าสมาชิกคนอ่ืน ๆ ของแอพพลเิคช่ันอินสตราแกรมโดยทั่วไป
มีความซื่อสัตย์ (TMB1) มคี่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.586 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และ
ภาพที่ 4.22 
    1.2) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับ
ตัวแปรแฝงภายใน 
    จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปร
แฝงภายในความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (TSS) โดยมีมิติองค์ประกอบของ
ตัวแปรย่อยคือ ฉันเช่ือว่าแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมคีวามปลอดภัยในส่วนของข้อมูลความเป็น
ส่วนตัว (TSS1) แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมอนุญาตให้ผูใ้ช้งานที่ได้รับอนุญาตเท่าน้ันที่จะสามารถ
เข้าถึงข้อมูลของฉัน (TSS2) แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเก็บรักษาข้อมูลที่ฉันได้รับ และแบ่งปันข้อมูล
ได้อย่างถูกต้อง (TSS3) แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเก็บรกัษาข้อมูลทีฉ่นัได้รับ และแบ่งปันได้อย่าง
ไว้วางใจได้ (TSS4) แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมไว้วางใจได้ (TSS5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่
สามารถอธิบายตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ได้มากที่สุดคือ 
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเก็บรักษาข้อมูลที่ฉันได้รับ และแบ่งปันได้อย่างไว้วางใจได้ (TSS4) มีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.993 รองลงมาคือ ฉันเช่ือว่าแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมคีวาม
ปลอดภัยในส่วนของข้อมูลความเป็นส่วนตัว (TSS1) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.870 
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมไว้วางใจได้ (TSS5) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.805 แอพพลิเคช่ัน
อินสตราแกรมเก็บรักษาข้อมูลที่ฉันได้รับ และแบ่งปันข้อมูลได้อย่างถูกต้อง (TSS3) และน้อยที่สุดคอื 
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.768 แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมอนุญาตให้ผู้ใช้งานที่ได้รับอนุญาต
เท่าน้ันที่จะสามารถเข้าถึงข้อมูลของฉัน (TSS2)  มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.600 รายละเอียด
ดังตารางที่ 4.10 และภาพที ่4.22 
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จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายใน
ด้านการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสนิค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (CON) โดยมีมิติ
องค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ฉันมีความต้ังใจที่เลือกซือ้สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
มากกว่าที่จะหยุดการใช้งาน (CON1) ฉันจะใช้แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในการเลือกซือ้สินค้าต่อไป
ในอนาคต (CON2) ฉนัมีความต้ังใจอย่างแรงกล้าที่จะเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
อย่างต่อเน่ืองต่อไป (CON3) ฉันจะใช้แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในการเลือกซื้อสินค้าต่อไปเร่ือย ๆ 
(CON4) ฉันต้ังใจที่จะเลือกซือ้สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในครั้งต่อไป  (CON5) พบว่า ตัว
แปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรการใช้งานอย่างต่อเน่ือง ได้มากที่สุดคือ ฉันมคีวามต้ังใจ
อย่างแรงกล้าที่จะเลือกซื้อสนิค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมอย่างต่อเน่ืองต่อไป (CON3) มคี่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.902รองลงมาคือ ฉันจะใช้แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในการเลือกซื้อ
สินค้าต่อไปเรื่อย ๆ (CON4) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.887 ฉันจะใช้แอพพลิเคช่ันอินสตราแก
รมในการเลือกซื้อสินค้าต่อไปในอนาคต (CON2) มคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.871 ฉันต้ังใจที่จะ
เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในคร้ังต่อไป  (CON5) มคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.871 และน้อยที่สุดคือ ฉันมคีวามต้ังใจที่เลอืกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมากกว่าที่จะ
หยุดการใช้งาน (CON1) มีคา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.823 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10 และ
ภาพที่ 4.22 

จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายใน
ด้านความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (SAT) โดยมีมิติ
องค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านมีความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตรา
แกรมเป็นอย่างมาก (SAT1) ท่านมีความสุขใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
เป็นอย่างมาก (SAT2) ท่านเพลิดเพลินต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็น
อย่างมาก (SAT3) ท่านมีความยินดีต่อการเลือกซื้อสินค้าผา่นแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่าง
มาก (SAT4) ทา่นอ่ิมอกอ่ิมใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่างมาก 
(SAT5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรความพึงพอใจ ได้มากที่สุดคือ ท่านมี
ความยินดีต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่างมาก (SAT4) มีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.957 รองลงมาคือ ท่านมีความสุขใจต่อการเลือกซื้อสินคา้ผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่างมาก (SAT2) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.847 ท่านอ่ิมอก
อ่ิมใจต่อการเลอืกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่างมาก (SAT5) มีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.847 ท่านมคีวามพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็น
อย่างมาก (SAT1) มคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.796 และน้อยที่สุดคือ ท่านเพลิดเพลินต่อการ
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เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่างมาก (SAT3) มีคา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.514 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.22 

จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายใน
ด้านความความจงรักภักดีด้านปัญญา (CLO) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ เมื่อฉัน
ต้องการจะอัพเดทข้อมูลส่วนตัวแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม คือสิ่งแรกทีฉ่ันนึกถึง (CLO2) เมื่อฉัน
ต้องการค้นหาสินค้าออนไลน์ที่ทันสมัยแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมคือ สิ่งแรกที่ฉันนึกถึง (CLO4) เมื่อ
ฉันต้องการเปรียบเทียบสินคา้ออนไลน์แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมคือ สิ่งแรกที่ฉันนึกถึง (CLO5) 
พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรความความจงรักภักดีด้านปัญญา ได้มากที่สุดคือ 
เมื่อฉันต้องการค้นหาสินค้าออนไลน์ที่ทันสมัยแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมคือ สิ่งแรกทีฉ่ันนึกถึง 
(CLO4) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.839 รองลงมาคือ เมื่อฉันต้องการเปรียบเทียบสินค้า
ออนไลน์แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมคือ สิ่งแรกที่ฉันนึกถึง (CLO5) มีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 
0.834 และน้อยที่สุดคือ เมื่อฉันต้องการจะอัพเดทข้อมูลสว่นตัวแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม คือสิ่ง
แรกที่ฉันนึกถึง (CLO2) มีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.692 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และ
ภาพที่ 4.22 

จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายใน
ด้านความจงรักภักดีด้านอารมณ์ (ALO) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ฉันชอบใช้เวลาใน
การเลือกซื้อสนิค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่างมาก (ALO1) สําหรับฉันแอพพลิเคช่ันอิน
สตราแกรมเป็นช่องทางการเลือกซื้อสินค้าที่ฉันชอบมากที่สุด (ALO2) ฉันรู้สึกว่ามีความสุขเมื่อเลือก
ซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม  (ALO3) ฉันชอบเลือกซื้อสินคา้ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตรา
แกรมมากกว่าช่องทางอ่ืน ๆ (ALO4) เมื่อลองเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางอ่ืน ๆ ฉันรูส้ึกชอบ
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมากกว่า (ALO5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปร
ความจงรักภักดีด้านอารมณ์ ได้มากที่สุดคือ ฉันชอบเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
มากกว่าช่องทางอ่ืน ๆ (ALO4) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.918 รองลงมาคือ เมื่อลองเลือกซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางอ่ืน ๆ ฉันรูส้ึกชอบแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมากกว่า (ALO5) มีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.911 สําหรบัฉันแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นช่องทางการเลือกซื้อสินค้าที่ฉันชอบ
มากที่สุด (ALO2) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.891 ฉันชอบใช้เวลาในการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่างมาก (ALO1) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.835 และน้อย
ที่สุดคือ ฉันรู้สกึว่ามีความสุขเมื่อเลือกซื้อสนิค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม  (ALO3) มีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.816 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.22 

2) ผลการวิเคราะห์ในส่วนของโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหมแ่สดงองค์ประกอบที่
มีอิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ัน 
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อินสตราแกรม ความพึงพอใจ การใช้งานอย่างต่อเน่ือง และความจงรักภักดีของลูกค้าที่สั่งซื้อสินค้า 
ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
   2.1) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัว
แปรแฝงภายใน 
     การนําเสนอข้อมูลในส่วนน้ีเป็นการวิเคราะห์โครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝง
ภายนอก และตัวแปรแฝงภายในพบว่า สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรด้านความไว้เน้ือเช่ือใจใน
ระบบสมาชิก (TMB) ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (TSS) มีค่ามาก
ที่สุดโดย มีค่าเท่ากับ 0.793 และน้อยที่สุดคือ สัมประสทิธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรด้านไว้เน้ือเช่ือใจใน
ระบบสมาชิก (TMB) ต่อการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
(CON) มีค่าเท่ากับ 0.300 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10 และภาพที่ 4.22 
   2.2) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกบัตัว
แปรแฝงภายใน 

 เมื่อพิจารณาโครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายในพบว่า 
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความพึงพอใจของผู้บริโภค (SAT) ต่อความจงรักภักดี
ด้านปัญญา (CLO) มีค่ามากสดุโดย มีค่าเท่ากับ 0.827 รองลงมาคือ สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัว
แปรอิทธิพลของการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (CON) 
ต่อความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.678 
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสนิค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (CON) ต่อความจงรักภักดีด้านอารมณ์ (ALO) มคี่าเท่ากับ 0.568 ความ
ไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (TSS) ต่อการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อ
สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (CON) มคี่าเท่ากับ 0.373 สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปร
อิทธิพลของความพึงพอใจ (SAT) ต่อความจงรักภักดีด้านอารมณ์ (ALO) มีค่าเท่ากับ 0.358 
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสนิค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (CON) ต่อความจงรักภักดีด้านปัญญา (CLO) มคี่าเท่ากับ 0.106 และ
น้อยที่สุดคือ สมัประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือของผู้ใช้แอพพลิเคช่ันอิน
สตราแกรม (TSS) ต่อความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผา่นแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (SAT) มีค่า
เท่ากับ 0.007 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10 และภาพที่ 4.22  
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ตารางที่ 4.11: อิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจในระบบสมาชิกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรมความพึงพอใจ การใช้งานอย่างต่อเนื่อง 
        และความจงรักภักดีของลูกค้าที่สั่งซือ้สินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตัวแปรผล 

ตัวแปรสาเหตุ 
TSS CON SAT CLO ALO 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

TMB 
0.793**  0.793** 0.300** 0.295** 0.595**  0.409** 0.409**  0.401** 0.401**  0.485** 0.485** 
(0.053)  (0.053) (0.081) (0.068) (0.052)  (0.044) (0.044)  (0.048) (0.048)  (0.047) (0.047) 

TSS 
   0.373**  0.373** 0.007 0.252** 0.259**  0.254** 0.254**  0.305** 0.305** 
   (0.090)  (0.090) (0.041) (0.063) (0.068)  (0.064) (0.064)  (0.071) (0.071) 

CON 
      0.678**  0.678** 0.106* 0.561** 0.667** 0.568** 0.243** 0.811** 
      (0.060)  (0.060) (0.045) (0.062) (0.063) (0.051) (0.033) (0.053) 

SAT 
         0.827**  0.827** 0.358**  0.358** 
         (0.068)  (0.068) (0.045)  (0.045) 

ตัวแปรสังเกตได ้ TMB1 TMB2 TMB3 TMB4 TSS1 TSS2 TSS3 TSS4 TSS5 CON1 CON2 CON3 CON4 CON5 SAT1 SAT2 SAT3 SAT4 SAT5 
ความเที่ยง 0.318 0.572 0.638 0.543 0.757 0.360 0.589 0.986 0.648 0.677 0.759 0.813 0.787 0.759 0.633 0.718 0.264 0.916 0.717 
ตัวแปรสังเกตได ้ CLO2 CLO4 CLO5 ALO1 ALO2 ALO3 ALO4 ALO5            
ความเที่ยง 0.479 0.704 0.696 0.697 0.794 0.666 0.844 0.830            
ตัวแปรแฝงภายใน TSS CON SAT CLO ALO 
R2 0.629 0.406 0.465 0.815 0.729 
X2 = 184.276, df=157, X2/df =1.173, p-value=0.067, GFI=0.968, AGFI=0.924, NFI=0.994, NNFI=0.998, CFI=0.999, RMSEA=0.020, RMR=0.031, SRMR=0.036, CN=439.729 

หมายเหตุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect  
* หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576)  
** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .01(t–value ≥ 2.57)     
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4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของ
เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลรวมของอิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกต่อความ
ไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ความพึงพอใจ การใช้งานอย่างต่อเน่ือง และ
ความจงรักภักดีของลูกค้าที่สัง่ซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
รายละเอียดของการวิเคราะห์ ผู้วิจัยนําเสนอค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงสาเหตุในแต่ละ
เส้นทางนํามาตอบสมมติฐานแต่ละข้อตามลําดับดังน้ี 
 สมมติฐานที ่1 การรับรู้ด้านความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้
เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลเิคช่ันอินสตราแกรม 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.22 พบว่า การรับรู้ด้านความไว้เน้ือเช่ือใจใน
ระบบสมาชิกมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.793 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
  สมมติฐานที ่2 การรับรู้ด้านความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้
งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.22 พบว่า การรับรู้ด้านความไว้เน้ือเช่ือใจใน
ระบบสมาชิกมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ัน 
อินสตราแกรม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.300 
ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ 
 สมมติฐานที ่3 ความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมอิีทธิพลทางบวก
ต่อการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสนิค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.22 พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ใน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมอิีทธิพลทางบวกต่อการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอิสตราแกรม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมคีา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.373 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
  สมมติฐานที ่4 ความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมอิีทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.22 พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ใน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตรา
แกรม อย่างมนัียสําคัญทางสถิติ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.007 ดังน้ันผลการวิจัยไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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 สมมติฐานที ่5 การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินคา้ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.22 พบว่า การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือก
ซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมอิีทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อความพึงพอใจต่อการเลือก
ซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมคี่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.678 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่6 การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินคา้ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีด้านปัญญา 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.22 พบว่า การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือก
ซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมอิีทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีด้านปัญญาอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.106 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่7 ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีด้านปัญญา 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.22 พบว่า ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อ
สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีด้านปัญญา อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.827 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่8 การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินคา้ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีด้านอารมณ์ 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.22 พบว่า การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือก
ซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมอิีทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีด้านอารมณ์ อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.568 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่9 ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีด้านอารมณ์ 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.22 พบว่า ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อ
สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีด้านอารมณ์ อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.568 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบาย TSS , CON, SAT, CLO และ 
ALO ได้ร้อยละ 62.9, 40.6, 46.5, 81.5 และ 72.9 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.12: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
H1 การรับรู้ด้านความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกมีอิทธิพล

ทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ัน 
อินสตราแกรม 

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H2 การรับรู้ด้านความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H3 ความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมี
อิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อ
สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H4 ความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H5 การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมอิีทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H6 การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมอิีทธิพลทางบวกต่อความ
จงรักภักดีด้านปัญญา 

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H7 ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ัน 
อินสตราแกรมมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีด้าน
ปัญญา 

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H8 การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมอิีทธิพลทางบวกต่อความ
จงรักภักดีด้านอารมณ์ 

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H9 ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ัน 
อินสตราแกรมมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีด้าน
อารมณ์ 

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การนําเสนอในบทน้ีมีวัตถุประสงค์ที่สําคัญเพ่ือสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion) ให้
เกิดความกระชับ ง่ายต่อการอ่าน และทําความเข้าใจพร้อมกับการอภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 
ในประเด็นสําคัญ ๆ เพ่ือให้เห็นทัศนะของผู้วิจัยที่มีต่อประเด็นเหล่าน้ี และในท้ายทีสุ่ดเป็นการ
เสนอแนะเก่ียวกับโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกต่อความไว้เน้ือเช่ือ
ใจในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม การใช้งานอย่างต่อเน่ือง ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของ
ลูกค้าที่เลือกซือ้สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยนําเสนอการสรุป
ผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะดังรายละเอียดต่อไปน้ี 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม จํานวนทั้งสิ้น 420 คน 
ส่วนใหญ่เป็น (1) เพศหญิง คดิเป็นร้อยละ 70.24 (2) มีอายุ 21–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 83.10 (3) มี
สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 94.76 (4) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คดิเป็นร้อยละ 62.38 (5) มี
อาชีพพนักงาน/ ลูกจ้าง บริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 43.81 และ (6) มีรายได้ต่อเดือน 10,001–
30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 52.86 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิก (TMB) อยู่ในระดับสูง 
ความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (TSS) อยู่ในระดับสูง การใช้งานอย่าง
ต่อเน่ืองของแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (CON) ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผา่น
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม (SAT) อยู่ในระดับสูง ความจงรักภักดีด้านปัญญา (CLO) อยู่ในระดับสูง 
และความจงรกัภักดีด้านอารมณ์ (ALO) อยู่ในระดับสูง  
 การสรปุผลตามวัตถุประสงคก์ารวิจัย 
 ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามลําดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยดังต่อไปนี้ 
 วัตถุประสงคท์ี่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอิน
สตราแกรม อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิก 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.793  
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 วัตถุประสงคท์ี่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินคา้
ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิก และความไว้เน้ือเช่ือใจ
ของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
  ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) ความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกมี
อิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม โดย
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.300 และ (2) ความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตรา
แกรมมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผา่นแอพพลิเคช่ัน 
อินสตราแกรม โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.373 
 วัตถุประสงคท์ี่ 3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม และ
การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสนิค้า
ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.678 
 วัตถุประสงคท์ี่ 4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านปัญญา อันได้แก่ การใช้งาน
อย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสนิค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม และความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อ
สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อ
สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีด้านปัญญา โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.106 และ (2) ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอิน
สตราแกรม มอิีทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีด้านปัญญา โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.827 
 วัตถุประสงคท์ี่ 5 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีด้านอารมณ์ อันได้แก่ การใช้
งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม และความพึงพอใจต่อการเลือก
ซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อ
สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีด้านอารมณ์ โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.568  และ (2) ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอิน
สตราแกรม มอิีทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีด้านอารมณ์ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.568 
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 วัตถุประสงคท์ี่ 6 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของความไว้
เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม การใช้งานอย่าง
ต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผา่นแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ความจงรักภักดีด้านปัญญา และความจงรกัภักดีด้านอารมณ์ ใน
กรุงเทพมหานคร ที่พัฒนาจากแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกต่อความ
ไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม การใช้งานอย่างต่อเน่ือง ความพึงพอใจ และ
ความจงรักภักดีของลูกค้าที่เลือกซื้อสินค้าผา่นแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีความสอดคลอ้งกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร ์(2) เท่ากับ 184.276 ที่องศา
อิสระ (df) 157 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 0.067 ไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 
1.173 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.968 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ 
(AGFI) เท่ากับ 0.924 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 0.999 ค่าดัชนีราก
ของค่าเฉลี่ยกําลังสองของส่วนที่เหลือมาตรฐาน (SRMR) เท่ากับ 0.036 และค่าดัชนีค่าความ
คลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.020 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่าง ๆ ที่ได้จากผลการวิจัยเรื่องโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของ
ความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้งานในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
การใช้งานอย่างต่อเน่ือง ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าที่เลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยันําเสนอการตีความ และประเมินข้อค้นพบ
ที่ได้จากการวิจัยเพ่ืออธิบายและยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อค้นพบ กับสมมติฐานการวิจัย โดย
อธิบายข้อค้นพบว่า สนับสนุนทฤษฎีที่เก่ียวข้องอย่างไร ผู้วิจัยนําเสนอการอภิปรายผลดังรายละเอียด
ต่อไปนี้ 
  ความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้งานใน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0. 793 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556); ธีรพงษ์ เที่ยงสมพงษ์ (2551) 
และ Han (2012) เป็นไปตามทฤษฎีของ Lee และ Turban (2001) กลา่วคือ หากสมาชิกโดยทั่วไป
ของแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีความซื่อสตัย์ และไว้วางใจได้ ก็จะส่งผลให้ผูใ้ช้งานมีความไว้เน้ือเช่ือ
ใจในความปลอดภัยของแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม และหากข้อมูลแสดงตัวตนของสมาชิกคนอ่ืน ๆ 
ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นข้อมูลจรงิ ก็จะส่งผลใหแ้อพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเก็บรักษา
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ข้อมูลทีผู่้ใช้งานได้รับ และแบ่งปันข้อมูลได้อย่างถูกต้อง ดังน้ันสรุปได้ว่า หากผู้ใช้งานมีความไว้เน้ือ
เช่ือใจในระบบสมาชิกแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมที่มากขึน้แล้ว ก็จะทําให้เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจใน
การใช้งานแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมทีม่ากข้ึนตามไปด้วย 
 ความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือก
ซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา่สัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.300 ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) และ Han 
(2012) เป็นไปตามทฤษฎีของ Lee และ Turban (2001) กล่าวคือ หากสมาชิกโดยทั่วไปของ
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมคีวามซื่อสัตย์ และสามารถเช่ือถือไว้วางใจได้ ก็จะส่งผลใหผู้้ใช้งานเกิด
ความมั่นใจที่จะเลือกซื้อสินคา้ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมากกว่าทีจ่ะหยุดใช้งาน และหาก
ข้อมูลแสดงตัวตนของสมาชิกในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นข้อมูลจรงิ จะส่งผลใหผู้ใ้ช้เลือกซื้อ
สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมต่อไปในอนาคต ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากผู้ใช้งานมีความไว้
เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมท่ีมากข้ึนแล้ว กจ็ะเกิดการใช้งานอย่างต่อเน่ือง
ที่มากข้ึนตามไปด้วย 
 ความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้ใช้งานในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้
งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.1 โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.373 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิภาวรรณ  
มโนปราโมทย์ (2556) และ Han (2012) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Lee และ Turban (2001) 
กล่าวคือ หากแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมคีวามปลอดภัยด้านข้อมูลความเป็นส่วนตัว โดยผู้ที่ได้รับ
อนุญาตเท่าน้ันที่จะสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ ก็จะส่งผลใหผู้ใ้ช้งานเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันต่อไป
ในอนาคต และหากแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมสามารถเก็บรักษาข้อมูลที่ได้รับ และแบ่งปันข้อมูลได้
อย่างถูกต้อง จะส่งผลใหผู้้ใช้งานจะใช้แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในการเลือกซื้อสินค้าต่อไปเร่ือย ๆ 
ดังน้ันสามารถสรุปได้ว่า หากผู้ใช้งานมีความไว้เน้ือเช่ือใจในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมท่ีมากข้ึนแล้ว 
ก็จะทําให้เกิดการใช้งานอย่างต่อเน่ืองที่มากขึ้นตามไปด้วย 
 การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสนิค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.1 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.678 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
Han (2012) เป็นไปตามทฤษฎีของ DeLone และ McLean (1992) กล่าวคือ หากผู้ใช้งานต้ังใจที่จะ
เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมต่อไปในอนาคตมากกว่าที่จะหยุดการใช้งาน ก็จะส่งผล
ให้ผู้ใช้งานเกิดความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นอย่างมาก และ
หากผู้ใช้งานมีความต้ังใจอย่างแรงกล้าที่จะเลือกซื้อสินค้าผา่นแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมอย่าง
ต่อเน่ือง จะส่งผลให้ผู้ใช้งานมีความสุขใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ทําให้
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สามารถสรุปได้ว่า หากผู้ใช้งานใช้งานแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมอย่างต่อเน่ืองที่มากข้ึนแล้ว ก็จะทาํ
ให้เกิดความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมท่ีมากข้ึนตามไปด้วย 
 การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความจงรักภักดีด้านปัญญาอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.106 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Han (2012) เป็นไปตามทฤษฎีของ Davis 
(1989) กล่าวคือ หากผู้ใช้งานมีความต้ังใจที่จะเลือกซื้อสนิค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมต่อไปใน
อนาคต มากกว่าที่จะหยุดการใช้งาน ก็จะส่งผลให้เมื่อผูใ้ช้งานต้องการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ก็จะนึก
ถึงแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นสิ่งแรก และหากผู้ใช้งานมีความต้ังใจอย่างแรงกล้าที่จะเลือกซื้อ
สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอย่างต่อเน่ืองต่อไป จะส่งผลให้เมื่อผู้ใช้งานต้องการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ 
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมคอื สิ่งแรกที่จะนึกถึง ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากผู้ใช้งานใช้งาน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมอย่างต่อเน่ืองที่มากขึ้นแล้ว จะส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีด้านปัญญาที่
มากข้ึนตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความจงรักภักดีด้านปัญญาอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 โดยมีคา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.827 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กุสุมา ประไพพักตร์ (2554) และ He และคณะ (2012) เป็นไป
ตามทฤษฎีของ Oliver (1999) กล่าวคือ ถ้าผู้ใช้งานมีความพึงพอใจ และสุขใจต่อการเลือกซื้อสินค้า
ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม จะทําให้ผู้ใช้นึกถึงแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นสิ่งแรกเมื่อ
ต้องการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ และเมื่อผู้ใช้งานเกิดความเพลิดเพลินในการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมแล้ว จะทําใหผู้้ใช้งานนึกถึงแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นสิ่งแรก เมื่อ
ต้องการที่จะสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ ทําใหส้ามารถสรุปได้ว่า หากผู้ใช้งานเกิดความพึงพอใจต่อการใช้
งานแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในการเลือกซื้อสินค้าที่มากขึ้นแล้ว ก็จะสง่ผลให้เกิดความจงรักภักดี
ด้านปัญญา ทีม่ากข้ึนตามไปด้วย 
 การใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผู้เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความจงรักภักดีด้านอารมณ์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.568 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Han (2012) เป็นไปตามทฤษฎีของ Davis 
(1989) กล่าวคือ หากผู้ใช้งานมีความต้ังใจที่จะเลือกซื้อสนิค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมต่อไปใน
อนาคตมากกว่าที่จะหยุดการใช้งาน ก็จะส่งผลใหผู้้ใช้งานชอบใช้เวลากับการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันไปด้วย และหากผู้ใช้งานเลือกใช้แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมต่อไปเร่ือย ๆ จะทําให้
ผู้ใช้งานรู้สึกมคีวามสุขเมื่อเลอืกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมอีกด้วย ทําให้สามารถสรุป
ได้ว่า หากเกิดการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในการเลือกซื้อสินค้าที่มากข้ึน
แล้ว ก็จะทําใหเ้กิดความจงรักภักดีด้านอารมณ์ที่มากขึ้นตามไปด้วย 
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 ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความจงรักภักดีด้านอารมณ์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.568 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กุสุมา ประไพพักตร์ (2554) และ He และคณะ (2012) เป็นไป
ตามทฤษฎีของ Oliver (1999) กล่าวคือ ถ้าผู้ใช้เกิดความพึงพอใจ มีความสุขใจต่อการเลือกซื้อสินคา้
ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม จะส่งผลใหผู้้ใช้งานชอบใช้เวลาในการเลือกซื้อสินค้าผา่น
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมตามไปด้วย และหากผู้ใช้งานเกิดความเพลิดเพลินต่อการเลือกซื้อสินค้า
ผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ก็จะส่งผลให้ผู้ใช้งานรู้สึกมีความสุขเมื่อเลือกซื้อสินค้าผา่น
แอพพลิเคช่ันด้วย ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากผู้ใช้งานเกิดความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมทีม่ากข้ึนแล้ว กจ็ะส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีด้านอารมณ์ที่มากข้ึนตาม
ไปด้วย 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 จากผลการวิจยั ผู้วิจัยเสนอแนะเพ่ือเป็นแนวทางให้กับธุรกิจขายสินค้าผา่นทาง
แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม ปรับปรุงด้านความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิก โดยพัฒนาให้ข้อมูล
แสดงตัวตนของสมาชิกผู้ใช้งานแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมน้ันเป็นข้อมูลจริง สามารถไว้วางใจได้ ทํา
การปรับปรุงให้ผู้ใช้งานรู้สึกว่าสมาชิกโดยทั่วไปของแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมน้ันมีความซื่อสัตย์ 
และสามารถเช่ือถือไว้วางใจได้  
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 เน่ืองจากผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งน้ีผลการทดสอบสมมติฐานมีความ
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้จํานวน 8 สมมติฐาน จาก 9 สมมติฐาน ผู้วิจัยจึงเสนอแนะว่า  
 1) ควรทําการวิจัยเพ่ิมเติม เก่ียวกับการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอ่ืน ๆ ที่มีการใช้
งานคล้ายกัน เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้เลือกซื้อสินคา้ผ่านแอพพลิเคช่ันได้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น 
 2) ในการศึกษาการวิจัยคร้ังต่อไป ให้ทําการศึกษากลุ่มตัวอย่างในจังหวัดอ่ืน ๆ ที่ไม่ใช่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากการวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร
เท่าน้ัน ซึ่งอาจจะทําให้ไม่สามารถเห็นภาพรวมของผู้ใช้งานได้ทั้งหมด จึงควรมีการศึกษากลุ่มตัวอย่าง
เพ่ิมเติม เช่น ผู้เลือกซื้อสินคา้ในต่างจังหวัด เพ่ือให้ทราบถงึอิทธิพลของของความไว้เน้ือเช่ือใจใน
ระบบสมาชิกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม การใช้งานอย่างต่อเน่ือง ความพึง
พอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าที่เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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แบบสอบถามสําหรบังานวิจัย 

เร่ือง อิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจในระบบสมาชิกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมความ
พึงพอใจ การใช้งานอย่างต่อเน่ือง และ ความจงรักภักดีของลูกค้าที่สั่งซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตรา
แกรมในเขตกรุงเทพมหานคร 

 แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลนําไปประกอบการศึกษาระดับปริญญา
โท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจยัน้ีจะนําไปใช้เป็นประโยชน์ในการพัฒนาคุณภาพ
ระบบแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเพ่ือใช้ในการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ ผูวิ้จัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านใน
การตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งน้ีเพ่ือใหก้ารศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเกิดประสิทธิผลสามารถนําไปใช้
ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 

แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เน้ือเช่ือใจต่อการเลือกซื้อสนิค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอิน

สตราแกรม 
ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 
ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผา่นแอพพลิเคช่ัน 

อินสตราแกรม 
ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีในการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ัน 

อินสตราแกรม 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนเุคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์

สําหรับการศึกษาในครั้งน้ี 
 
 

นางสาว อลิสา ธิยะใจ 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร) 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุดเพียงคําตอบ
เดียว 
1. เพศ  

 ชาย           หญิง    
2.  อายุ    

 ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี   21-30 ปี   
31-40 ปี     41-50 ปี   

 51-60 ปี     61 ปีขึ้นไป 
3.  สถานภาพ  
  โสด            สมรส         

 หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
4.  ระดับการศึกษา 

มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า   มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  
อนุปริญญา/ปวส.    ปริญญาตรี   
ปริญญาโท     ปริญญาเอก 

5.  รายได้ต่อเดือน 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  15,001 – 30,000 บาท  
30,001 – 50,000 บาท   50,001 – 100,000 บาท  
100,001 บาทข้ึนไป 

5.  อาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษา    ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
พนักงานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง   ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย  
พ่อบ้าน/แม่บ้าน    อ่ืน ๆ โปรดระบุ ................................. 
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ส่วนที่ 2 ความคิดเหน็เก่ียวกับระดับการรบัรู้ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจในการเลือกซ้ือสนิค้าผ่านแอพพลิเคชัน่ 
อินสตราแกรม 

คําช้ีแจงโปรดระบุระดับความไว้เน้ือเช่ือใจในการเลือกซื้อสนิค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมากหรือน้อย
เพียงใดโปรดทําเคร่ืองหมายลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบ
เดียว 
ท่านมีความเหน็ว่า...5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด 

ความไว้เนื้อเชือ่ใจในการเลือกซื้อสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่อินสตราแกรม ระดับความไว้เนื้อเชื่อใจ 

ความไว้เนื้อเชือ่ใจในสมาชิก 
1.  ฉันรู้สึกว่าสมาชิกคนอ่ืน ๆ ของแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมโดยทั่วไปมีความ

ซื่อสัตย์ 
5 4 3 2 1 

2. ฉันรู้สึกว่าสมาชิกคนอ่ืน ๆ ของแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมโดยทั่วไปเช่ือถือ
ไว้วางใจได้ 

5 4 3 2 1 

3. ฉันรู้สึกว่าข้อมลูแสดงตัวตนของสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
เป็นข้อมูลจริง 

5 4 3 2 1 

4. โดยรวมแล้วสมาชิกคนอ่ืน ๆ ของแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมไว้วางใจได้ 5 4 3 2 1 
ความไว้เนื้อเชือ่ใจของผูใ้ช้ในแอพพลิเคชัน่อินสตราแกรม 
1. ฉันเช่ือว่าแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมีความปลอดภัยในสว่นของข้อมูลความ 

เป็นส่วนตัวของฉัน  
5 4 3 2 1 

2. แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมอนุญาตให้ผูใ้ช้งานที่ได้รับอนุญาตเท่าน้ันที่จะ
สามารถเข้าถึงข้อมูลของฉัน  

5 4 3 2 1 

3. แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเก็บรักษาข้อมูลที่ฉันได้รับ และแบ่งปันข้อมูลได้
อย่างถูกต้อง 

5 4 3 2 1 

4. แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเก็บรักษาข้อมูลที่ฉันได้รับ และแบ่งปันได้อย่าง
ไว้วางใจได้ 

5 4 3 2 1 

5. แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมไว้วางใจได้ 5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 3 ความคิดเหน็เก่ียวกับระดับการใช้งานอย่างต่อเนื่องของแอพพลเิคชัน่อินสตราแกรม 
คําช้ีแจงโปรดระบุระดับการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมากหรือน้อยเพียงใดโปรดทํา
เคร่ืองหมายลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว 
ท่านมีความเหน็ว่า... 5= มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด 

การใช้งานอย่างต่อเนื่องของแอพพลเิคชัน่อินสตราแกรม ระดับความคดิเห็น 

1.ฉันมีความต้ังใจที่เลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมากกว่าที่
จะหยุดการใช้งาน 

5 4 3 2 1 

2.ฉันจะใช้แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในการเลือกซื้อสินค้าต่อไปในอนาคต 5 4 3 2 1 
3.ฉันมีต้ังใจอย่างแรงกล้าที่จะเลือกซื้อสินค้าผา่นแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม

ย่างต่อเน่ืองต่อไป 
5 4 3 2 1 

4. ฉันจะใช้แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในการเลือกซื้อสินค้าต่อไปเร่ือย ๆ 5 4 3 2 1 
5. ฉันต้ังใจที่จะเลือกซื้อสินค้าผา่นแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมในคร้ังต่อไป 5 4 3 2 1 
ส่วนที่ 4 ความคิดเหน็เก่ียวกับระดับความพึงพอใจต่อการเลือกซ้ือสนิค้าผ่านแอพพลเิคชัน่อินสตราแกรม 
คําช้ีแจง โปรดระบุระดับความพึงพอใจต่อเลือกซื้อสินค้าผา่นแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมากหรือน้อยเพียงใด
โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงคําตอบเดียว 
ท่านมีความเหน็ว่า... 5= มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด 

ความพึงพอใจต่อเลือกซ้ือสนิค้าผ่านแอพพลเิคชัน่อินสตราแกรม ระดับความพงึพอใจ 

1. ท่านมีความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแก
รมเป็นอย่างมาก 

5 4 3 2 1 

2. ท่านมีความสุขใจต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
เป็นอย่างมาก 

5 4 3 2 1 

3. ท่านเพลิดเพลินต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
เป็นอย่างมาก 

5 4 3 2 1 

4. ท่านมีความยินดีต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
เป็นอย่างมาก 

5 4 3 2 1 

5. ท่านอ่ิมอกอ่ิมใจต่อการเลอืกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
เป็นอย่างมาก 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่5 ความคิดเหน็ต่อความจงรักภักดีในการเลือกซ้ือสินค้าผ่านแอพพลเิคชั่นอินสตราแกรม 
คําช้ีแจง โปรดระบุระดับความจงรักภักดีในการเลือกซื้อสนิค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมากหรือน้อย
เพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียง
คําตอบเดียว ท่านมีความเหน็ว่า...5= มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด 

ความจงรักภักดีในการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลเิคชั่นอินสตราแกรม ระดับความคดิเห็น 

ความจงรักภักดีด้านปญัญา 
1.เมื่อต้องการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ แอพพลเิคช่ันอินสตราแกรมคือ สิ่ง

แรกที่ฉันจะนึกถึง 
5 4 3 2 1 

2.เมื่อฉันต้องการจะอัพเดทข้อมูลส่วนตัว แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมคือ 
สิ่งแรกทีฉ่ันนึกถึง 

5 4 3 2 1 

3.การให้บริการแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมน้ีน่าจะดีกว่าเว็บไซต์เครือข่าย
สังคมอ่ืน ๆ 

5 4 3 2 1 

4. เมื่อฉันต้องการค้นหาสินค้าออนไลน์ที่ทันสมัย แอพพลิเคช่ันอินสตราแก
รมคือ สิ่งแรกที่ฉันนึกถึง 

5 4 3 2 1 

5. เมื่อฉันต้องการเปรียบเทียบสินค้าออนไลน์ แอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม
คือ สิ่งแรกทีฉ่นันึกถึง 

5 4 3 2 1 

ความจงรักภักดีด้านอารมณ ์
6. ฉันชอบใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็น

อย่างมาก 
5 4 3 2 1 

7. สําหรับฉันแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมเป็นช่องทางการเลือกซื้อสินค้าที่
ฉันชอบมากที่สุด 

5 4 3 2 1 

8. ฉันรู้สึกว่ามีความสุขเมื่อเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรม 5 4 3 2 1 
9. ฉันชอบเลือกซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตราแกรมมากกว่าช่องทาง

อ่ืน ๆ  
5 4 3 2 1 

10. เมื่อลองเลือกสินค้าผ่านช่องทางอ่ืน ๆ ฉันรูส้ึกชอบแอพพลิเคช่ัน 
อินสตราแกรมมากกว่า 

5 4 3 2 1 

*** ขอขอบคณุทุกท่านที่กรณุาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี้ *** 
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