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สินคา้ผา่นไลน์ (A STRUCTURAL EQUATION MODEL OF CONSUMER BEHAVIOR 
FOR GOODS PURCHASING VIA A LINE) อาจารยท่ี์ปรึกษา :  
รองศาสตราจารย ์ดร.ขวญักมล  ดอนขวา, 162 หนา้. 

 
 การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษาขนาดอิทธิพลของการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยี
สารสนเทศ ท่ีมีต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์  
2) ศึกษาขนาดอิทธิพลของปัจจยัดา้นทศันคติในการซ้ือสินคา้ ท่ีมีต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ และ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ 3) ศึกษาขนาดอิทธิพลของปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่ม
อา้งอิง ท่ีมีผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ ความตั้งใจใจการซ้ือสินคา้ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการ
ซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 4) ศึกษาขนาดอิทธิพลของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ ท่ีมีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ โดยศึกษาผา่นตวัแปรก ากบัดา้นอาย ุและรายได ้เพื่อเสริมสร้างขนาดของ
อิทธิพลให้สอดคลอ้งกบัความเป็นจริงเพิ่มข้ึน 5) ศึกษาขนาดอิทธิพลทางออ้มของปัจจยัทศันคติใน
การซ้ือสินคา้ การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ และปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ท่ีมีต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยมีปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้เป็นตวัแปรคัน่กลาง 6) ศึกษาขนาดอิทธิพล
ทางออ้มของการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ และปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ท่ีมีต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยมีปัจจยัดา้นทศันคติในการซ้ือสินคา้เป็นตวัแปรคัน่กลาง 
 โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นประชากรทัว่ไปท่ีใช้
ไลน์ในประเทศไทย จ านวน 815 ตวัอยา่ง วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา โดยการหาค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และดว้ยสถิติเชิงอนุมานจากแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง 
(Structural Equation Model) อีกทั้ งมีการส่งเสริมอิทธิพลแบบจ าลองด้วยตัวแปรก ากับเส้นทาง 
(Moderator) 
 ผลการศึกษา พบว่า 1) ปัจจยัการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพลทางตรง 
และอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ และมีอิทธิพลทางตรงต่อ
ทัศนคติในการซ้ือสินคา้ แต่ไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้ งใจในการซ้ือสินคา้อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 2) ปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้  
แต่ไม่มีอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ โดยศึกษาผา่นปัจจยัความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ 3) ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้ผา่นไลน์ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ แต่พบว่าไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อ
ทศันคติในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ อีกทั้งยงัพบว่าปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลทางออ้ม
ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ โดยศึกษาผา่นความตั้งใจซ้ือสินคา้ 4) ความตั้งใจใน
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CONSUMER BEHAVIOR/LINE APPLICATION 

 

 The objectives of this research are 1) to study the effect of the perception of 

technology influence on attitude, intention, and consumer behavior for goods 

purchasing via Line. 2) To study the effect of attitude influence on intention and 

consumer behavior. 3) To study the effect of subjective norms influence on attitude, 

intention, and consumer behavior. 4) To study the effect of intention influence on 

consumer behavior by studying through moderator variables. 5) To study the indirect 

effect of attitude, perception, and subjective norms influence on consumer behavior by 

studying through intention variables. 6) To study the indirect effect of perception and 

subjective norms influence on consumer behavior by studying through attitude 

variables. Data was gathered from 815 samples who purchase fashion goods via Line in 

Thailand. They are collected by questionnaires. Moreover, this research employed 

descriptive statistics such as percentage, mean, and standard deviation and inferential 

statistics, including the Confirmatory Factor Analysis (CFA) and the Structural 

Equation Model (SEM). 

 The results indicated that 1) perception of technology has direct and indirect 

effects on consumer behavior, and has direct effects on attitude but it does not has 

significantly affected on intention. 2) Attitude has direct effects on intention but it has 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 

1.1 ที่มำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
ในปัจจุบนั การส่ือสารแบบดั้ งเดิมท่ีอาศยัการบอกเล่าปากต่อปากได้มีการพฒันาเปล่ียน

รูปแบบเป็นการส่ือสารแบบออนไลน์ซ่ึงผา่นการให้บริการทางอินเตอร์เน็ต โดยอินเตอร์เน็ตเขา้มามี
บทบาทส าคญัต่อการท าธุรกิจ โดยใชช่้องทางออนไลน์ทั้งในรูปแบบเวบ็ไซต์ (website) หรือแอพ
พลิเคชนัส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ส าหรับการซ้ือขายสินคา้ การติดต่อส่ือสาร และแลกเปล่ียนความ
คิดเห็นกบัลูกคา้ (ธุรกิจออนไลน์, 2558) โดยแนวโนม้ในการด าเนินธุรกิจแบบออนไลน์ในประเทศ
ไทยมีเพิ่มสูงข้ึน ซ่ึงมีทั้งธุรกิจมากมายทั้งผูป้ระกอบการรายใหญ่ ผูป้ระกอบการ SMEs และร้านคา้
ทัว่ ๆ ไป โดยส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทางหน่ึงท่ีเป็นโอกาสในการสร้างรายได้เพิ่มเติมให้กับ
ธุรกิจไปพร้อมกบัการขายสินคา้ตามหน้าร้านปกติ อีกทั้งจากการศึกษางานวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคมีการซ้ือสินคา้ผา่นส่ือ
สงัคมออนไลน์มีแนวโนม้เพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง ดงันั้นสญัญาณดงักล่าวช้ีใหเ้ห็นถึงภาพรวมตลาดการ
ซ้ือขายออนไลน์ในประเทศไทยท่ีมีโอกาสเติบโตสูงและมีแนวโน้มแข่งขนัท่ีรุนแรงเพิ่มมากข้ึน 
(ศูนยก์สิกรไทย, ออนไลน์, 2558) 

นอกจากน้ี การท าการตลาดออนไลน์ของธุรกิจหรือร้านคา้ต่าง ๆ ช่วยท าใหก้ารติดต่อซ้ือขาย
เกิดข้ึนไดง่้าย รวมถึงประหยดัค่าใชจ่้ายและประหยดัเวลาทั้งผูซ้ื้อและผูข้าย และส่งผลใหธุ้รกิจทนัต่อ
การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนอยา่งรวดเร็วในยคุเทคโนโลย ี โดยการท าการตลาดออนไลน์มีรองรับไดท้ั้ง
บนโน๊ตบุค คอมพิวเตอร์ และสมาร์ทโฟน การท าการตลาดออนไลน์บนส่ือท่ีเรียกว่า นิวมีเดีย (New 
Media) หรือท่ีรู้จกักัน คือ ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เน่ืองจากเป็นส่ือดิจิทัลท่ีเขา้ถึงกลุ่ม
ผูบ้ริโภคไดง่้ายและมีในการเขา้ใชส่ื้อสังคมออนไลน์เป็นจ านวนมาก (Wertime and Fenwick, 2008) 
รวมถึงยงัมีความหลากหลายใน เพศ อายุ สังคม ฯลฯ และส่ือประเภทน้ียงัมีแนวโน้มท่ีค่อนขา้ง
ชดัเจนว่าจะมีการเติบโตเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ เช่น เฟสบุค (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ทวิตเตอร์ 
(Twitter) และไลน์ (Line) 

นักวิชาการหลายท่านได้สรุปถึงแนวโน้มพฤติกรรมของผู ้บริโภคในปัจจุบัน มีการ
เปล่ียนแปลงไปอย่างมาก ดงันั้นการโฆษณาโดยวิธีบอกเล่าเร่ืองราวจึงมีอิทธิพลไม่มากนักต่อการ
จดจ าสินคา้หรือตราสินคา้ แต่กลบัพบว่า การบอกเล่าผา่นผูบ้ริโภคสู่ผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
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การตดัสินใจซ้ือมากข้ึน เช่น ผูบ้ริโภคจะเช่ือเพื่อน และคนทัว่ไปท่ีไม่รู้จกั ผ่านส่ือสังคมออนไลน์
มากกว่าช่องทางการโฆษณา (ดั่งใจถวิล อนันตชัย และลกัขณา ลีละยุทธโยธิน, วนันักการตลาด
สัญจร ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ คร้ังท่ี 9, 2560) แสดงให้เห็นว่าการสร้างความเขา้ใจให้กบัผูบ้ริโภค
นั้นเป็นเร่ืองส าคญัท่ีผูป้ระกอบการจะน าไปใชป้ระโยชน์ โดยประยกุตใ์ชส้ าหรับการวางแผนกลยทุธ์
ทางธุรกิจ เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนั ดว้ยการใชป้ระโยชน์จากส่ือสังคมออนไลน์มาก
ยิง่ข้ึน 

การทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือ
สินคา้ พบ 2 ทฤษฎีท่ีใช้ในการศึกษาวิจยั คือ ทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน (Theory of Planned 
Behavior: TPB) และแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) เพื่อ
ท าความเขา้ใจและอธิบายพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีเกิดของผูบ้ริโภค โดยทั้งสองทฤษฎีถูกดดัแปลง
จากทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ท่ีอธิบายพฤติกรรมของมนุษย์
มีสาเหตุมาจากความตั้งใจ ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงและทศันคติ โดย
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผนไดมี้การปรับปรุง โดยเพิ่มตวัแปรการรับรู้ควบคุมพฤติกรรมข้ึนมา
ใหม่ ซ่ึง Ajzen (1991) อธิบายว่า การรับรู้จะน าไปสู่โอกาสท่ีจะแสดงพฤติกรรมไดม้ากข้ึน และจาก
การศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งพบว่ามีการศึกษาท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้มีอยู่
เป็นจ านวนมากท่ีน าทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผนน้ีมาใช้หาค าตอบของงานวิจัย แต่ส าหรับ
การศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์หรือซ้ือสินคา้ผ่าน
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ โดยใชท้ฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีในการหาค าตอบของงานวิจยั ซ่ึง
ทฤษฎีน้ีไดอ้ธิบายถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคในบริบทของการยอมรับการใชเ้ทคโนโลย ีโดยมีปัจจยัดา้น
การรับรู้และทศันคติท่ีส่งผลต่อความตั้งใจท่ีจะใชเ้ทคโนโลยจีนน าไปสู่การใชง้านเทคโนโลยจีริง  

รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2560 ของส านักงาน
พฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม ได้
กล่าวว่า คนไทยไดน้ าอินเตอร์เน็ตมาประยกุตใ์ชป้ระโยชน์ทางดา้นเศรษฐกิจ ซ่ึงผลการส ารวจในปี 
2560 พบว่า มีการใชส่ื้อสังคมออนไลน์มาเป็นอนัดบัหน่ึงของกิจกรรมการใชอิ้นเตอร์เน็ตของคน
ไทยในยุค Thailand 4.0 และมีการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ติดอนัดบั 1 ใน 5 ของกิจกรรมการ
ใชอิ้นเตอร์เน็ตของคนไทย ซ่ึงประเภทสินคา้ท่ีมีผูซ้ื้อสินคา้มากท่ีสุด คือ สินคา้ประเภทแฟชัน่ เพราะ
สินคา้มีราคาท่ีถูกกวา่ร้านคา้ทัว่ไปท่ีมีหนา้ร้าน และผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบขอ้มูลประกอบการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดร้วดเร็วข้ึน ดงันั้นจึงมีการสั่งซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางส่ือสงัคมออนไลน์ (นนัทพร 
เขียนดวงจันทร์, ขวญักมล ดอนขวา และสรียา วิจิตรเสถียร, 2561) ซ่ึงสอดคล้องกับการส ารวจ
ผูบ้ริโภคของบริษทั ไลน์ คอร์เปอร์เรชนั (Line ประเทศไทย, ออนไลน์, 2559) ท่ีพบว่า สินคา้ท่ีมีการ
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ซ้ือผา่นช่องทางไลน์มากท่ีสุดคือ สินคา้แฟชัน่ (39%) และยงัพบวา่ ผูบ้ริโภคในประเทศไทยนิยมและ
ช่ืนชอบใชส่ื้อสังคมออนไลน์ประเภทเฟสบุคมากท่ีสุด ร้อยละ 91.4 รองลงมาไดแ้ก่ การซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทางไลน์ในสดัส่วนร้อยละ 83 ของจ านวนผูใ้ชส่ื้อสงัคมออนไลน์ทั้งหมดในประเทศไทย  

ในปัจจุบนั ผูบ้ริโภคท่ีใชง้านไลน์เป็นส่ือสังคมออนไลน์มีการขยายจ านวนผูใ้ชเ้พิ่มข้ึน ใน
ช่องทางไลน์เป็นร้อยละ 98.6 และเฟสบุคเป็นร้อยละ 96.0 ตามล าดบั (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, ออนไลน์, 2561) โดยมีสัดส่วนการใชง้านทั้งสองช่องทางแสดงให้เห็นถึงอตัราการ
เติบโตของไลน์ท่ีมีการกา้วกระโดดอย่างรวดเร็ว และเจนเนอเรชนัท่ีมีสัดส่วนการใชง้านไลน์มาก
ท่ีสุดคือ เจนเนอเรชนัวาย (Gen Y) ร้อยละ 97.9 (ช่วงอายุระหว่าง 18-37 ปี) รองลงมาคือ เจนเนอเร
ชนัเอก็ซ์ (Gen X) ร้อยละ 97.5 (ช่วงอายรุะหว่าง 38-53 ปี) เบบ้ีบูม (Baby Boomer) ร้อยละ 94.9 (ช่วง
อายุระหว่าง 54-72 ปี) และ เจนเนอเรชันแซด (Gen Z) ร้อยละ 88.2 (ช่วงอายุระหว่าง 9-17 ปี) 
ตามล าดับ (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงดิจิทัลเพื่อ
เศรษฐกิจและสงัคม, 2560) 

การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ระหว่างประเภทเฟสบุคและประเภทไลน์ ไดมี้การทบทวนงานวิจยั
ท่ีเก่ียวขอ้ง พบว่า รายงานและบทความวิจยัท่ีศึกษาเก่ียวกบัการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ประเภทเฟสบุค
มีนกัการตลาดและนกัวิจยัให้ความสนใจและท าการศึกษาวิจยัอยูเ่ป็นจ านวนมากในประเทศไทย แต่
ส าหรับงานวิจยัท่ีเก่ียวกบัส่ือสังคมออนไลน์ประเภทไลน์ยงัมีจ านวนงานวิจยัไม่มากนกั โดยงานวิจยั
ท่ีศึกษาเก่ียวขอ้งกับการใช้ไลน์ในปัจจุบันเป็นหน่ึงช่องทางให้ผูบ้ริโภคติดต่อส่ือสารซ้ือสินคา้
เพิ่มข้ึน แมแ้ต่ร้านคา้ท่ีขายสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟสบุคยงัตอ้งมีไลน์ไอดี (LINE ID) 
เพื่อให้ลูกคา้ติดต่อกบัผูข้ายสินคา้ จึงเกิดขอ้สงสัยว่าท าไมจึงไม่มีการศึกษาเชิงลึกเก่ียวกบัส่ือสังคม
ออนไลน์ประเภทไลน์ในการซ้ือสินคา้ 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ได้รับอิทธิพลจากปัจจยั
ความตั้งใจซ้ือท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบดว้ยปัจจยัยอ่ยไดแ้ก่ ดา้นความมุ่งมัน่ 
ดา้นความยินดี ดา้นการวางแผน และดา้นการพิจารณา (วริศรา สอนจิตร, 2557; Crespo and Bosque, 
2010; Wu, Lee, Fu, and Wang, 2013) โดยท่ีความตั้ งใจในการซ้ือสินค้าผ่านไลน์ดังกล่าวได้รับ
อิทธิพลมากจากทศันคติในการซ้ือสินคา้ ซ่ึงประกอบดว้ยปัจจยัย่อยไดแ้ก่ ดา้นความสะดวกสบาย 
ดา้นขอ้มูลสารสนเทศ ดา้นประสบการณ์ในการซ้ือ ดา้นความประหยดัเวลา ดา้นการตอบสนองความ
ตอ้งการ ดา้นความปลอดภยั และดา้นความมีช่ือเสียง (วริศรา สอนจิตร, 2557; Enrique et al., 2008; 
Edward and Nicole, 2014) การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ ซ่ึงประกอบดว้ยปัจจยัยอ่ยไดแ้ก่ 
ด้านประโยชน์ ด้านความง่ายในการใช้งาน ด้านความเส่ียง ด้านความเพลิดเพลิน ด้านความเป็น
ส่วนตัว และด้านการออกแบบร้านคา้ (Rong et al., 2007; Hsi, P.L. and Phillip, Y.J., 2009; Juan et 
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al., 2009; Pietro, L.D. and Pantano, E., 2012; Kim, J. and Lennon, S.J., 2013; Amin et al., 2014; 
Mutaz et al., 2015; Yoon, C.C., 2015; and Yadav et al., 2016)  และปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
ซ่ึงประกอบดว้ยปัจจยัย่อยไดแ้ก่ ดา้นครอบครัว ดา้นเพื่อนสนิท ดา้นเพื่อน ดา้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
ดา้นบลอ็กเกอร์ และดา้นกลุ่มสมาชิกชุมชนออนไลน์ (Lin and Lee, 2004; and Husin et al., 2016) 

ดังนั้ นการท าการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์จึงเป็นเร่ืองท่ีน่าสนใจ อีกทั้งไลน์เป็นช่องทางการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคนิยมใชม้าก
ยิ่งข้ึน จึงเป็นท่ีมาของการวิจยัเร่ือง แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือ
สินคา้ผา่นไลน์ของกลุ่มสินคา้ประเภทแฟชัน่ ซ่ึงเป็นแบบจ าลองท่ีมีความเหมาะสมในการวิเคราะห์
ดว้ยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เน่ืองจากตอ้งการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง 
อีกทั้งเพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของแบบจ าลองในปัจจยัเชิงสาเหตุเปรียบเทียบกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษท่ี์เก็บรวบรวมไดจ้ากกลุ่มเป้าหมายในการท าวิจยั และเลือกสินคา้กลุ่มประเภทดงักล่าวไว้
ขา้งตน้เพื่อเป็นกรณีศึกษาส าหรับการวิจยัเร่ืองน้ีเน่ืองจากก าลงัอยูใ่นความนิยมปัจจุบนั 

โดยผลการวิจยัสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ในการพฒันาระบบเศรษฐกิจตามนโยบายไทย
แลนด์ 4.0 ท่ีให้ความส าคัญกับเศรษฐกิจดิจิทัล ท่ีจะสามารถน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาใช้ในการ
สร้างสรรคคุ์ณค่าให้กบัสินคา้และบริการเพิ่มสูงยิ่งข้ึนตามแผนพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ 
ฉบบัท่ี 12 (ส านกังานคณะกรรมการพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, ออนไลน์, 2559) ซ่ึงท าให้
ประชาชนทุกคนสามารถเขา้ถึงและใชป้ระโยชน์จากเทคโนโลยีดิจิทลัไดทุ้กสถานท่ี ทุกเวลา ธุรกิจ
ขนาดเล็กสามารถท่ีจะแข่งขนักบัธุรกิจขนาดใหญ่ไดโ้ดยท่ีเกิดขอ้เสียเปรียบในการแข่งขนัทางดา้น
ตน้ทุนลดน้อยลง ช่วยแก้ปัญหาความเหล่ือมล ้ าด้านโครงสร้างพื้นฐานทางดิจิทัลระหว่างสถาน
ประกอบการเอกชนและผูป้ระกอบการทัว่ไปซ่ึงจะส่งผลให้คุณภาพชีวิตความเป็นอยู่ของคนใน
สังคมดีข้ึน (Somsak, T., ออนไลน์, 2559) โดยเฉพาะอย่างยิ่งผูป้ระกอบการสามารถใชช่้องทางผ่าน
ไลน์เพื่อน าเสนอความสะดวกในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค อีกทั้งยงัช่วยลดตน้ทุนดา้นเวลาในการ
แสวงหาขอ้มูลเพื่อตดัสินใจซ้ือสินคา้ ดังนั้ นจึงเป็นท่ีมาของงานวิจยัเร่ือง แบบจ าลองสมการเชิง
โครงสร้างพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ ซ่ึงผลการศึกษานอกจากจะเกิดประโยชน์
ตามท่ีได้อธิบายขา้งตน้ดังกล่าวมาแลว้ ยงัเป็นงานวิจยัท่ีตอบสนองนโยบายเศรษฐกิจดิจิทลัของ
ประเทศไทยไดอี้กดว้ย 
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1.2 วตัถุประสงค์ของกำรวจิยั 
การวิจยัเร่ือง แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

ไดก้ าหนดวตัถุประสงคท่ี์ส าคญั ดงัน้ี  
1.2.1 เพื่อศึกษาขนาดอิทธิพลของการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ ท่ีมีต่อทศันคติ

ในการซ้ือสินคา้ ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 
1.2.2 เพื่อศึกษาขนาดอิทธิพลของปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้ ท่ีมีต่อความตั้งใจในการ

ซ้ือสินคา้ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 
1.2.3 เพื่อศึกษาขนาดอิทธิพลของปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ท่ีมีต่อทศันคติในการซ้ือ

สินคา้ ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 
1.2.4 เพื่อศึกษาขนาดอิทธิพลของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ท่ีมีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน

การซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ โดยศึกษาผ่านตวัแปรก ากบัดา้นอายุ และรายได ้เพื่อเสริมสร้างขนาดของ
อิทธิพลใหส้อดคลอ้งกบัความเป็นจริงเพิ่มข้ึน 

1.2.5 เพื่อศึกษาขนาดอิทธิพลทางออ้มของปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้ การรับรู้ปัจจยั
ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ และปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ท่ีมีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยมี
ปัจจยัดา้นความตั้งใจในการซ้ือสินคา้เป็นตวัแปรคัน่กลาง 

1.2.6 เพื่อศึกษาขนาดอิทธิพลทางออ้มของการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ และ
ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ท่ีมีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยมีปัจจยัดา้นทศันคติในการซ้ือสินคา้
เป็นตวัแปรคัน่กลาง 
 

1.3 สมมติฐำนกำรวจิยั 
 เพื่อใหผ้ลการวิจยัสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์จึงไดก้ าหนดสมมติฐานการวิจยั ดงัน้ี 

1.3.1 วตัถุประสงค์ข้อที ่1.2.1 
สมมติฐำนข้อที่ 1 การรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 
สมมติฐำนข้อที่ 2 การรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ

ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 
สมมติฐำนข้อที่ 3 การรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ

ทศันคติในการซ้ือสินคา้ 
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1.3.2 วตัถุประสงค์ข้อที ่1.2.2 
สมมติฐำนข้อที่ 4 ทศันคติในการซ้ือสินคา้ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 
สมมติฐำนข้อที่ 5 ทศันคติในการซ้ือสินคา้ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจ

ในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน ์
1.3.3 วตัถุประสงค์ข้อที ่1.2.3 

สมมติฐำนข้อที่ 6 การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

สมมติฐำนข้อที่ 7 การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน ์

สมมติฐำนข้อที่ 8 การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อทศันคติใน
การซ้ือสินคา้ 

1.3.4 วตัถุประสงค์ข้อที ่1.2.4 
สมมติฐำนข้อที่ 9 ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 
สมมติฐำนข้อที่ 10 ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน

การซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ โดยมีตัวแปรด้านความแตกต่างด้านอายุ และรายได้เป็นตัวแปรก ากับ
เส้นทาง 

1.3.5 วตัถุประสงค์ข้อที ่1.2.5 
สมมติฐำนข้อที่ 11 ปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้ การรับรู้ปัจจยัด้านเทคโนโลยี

สารสนเทศ และปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยมี
ปัจจยัดา้นความตั้งใจในการซ้ือสินคา้เป็นตวัแปรคัน่กลาง 

1.3.6 วตัถุประสงค์ข้อที ่1.2.6 
สมมติฐำนข้อที่ 12 การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ และปัจจยัการคลอ้ย

ตามกลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยมีปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้เป็น
ตวัแปรคัน่กลาง 

 

1.4 ขอบเขตของกำรวจิยั 
การวิจยัเร่ือง แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

แอพพลิเคชนั ไดก้ าหนดขอบเขตของการวิจยั ดงัน้ี 
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1.4.1. ขอบเขตด้ำนประชำกร 

ประชากรเป้าหมาย คือ ผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีใชไ้ลน์ในการซ้ือสินคา้ ในทุกช่วง
อายุตั้ งแต่ผูท่ี้มีอายุ 9 ปีถึงผูท่ี้มีอายุ 72 ปี เป็นกลุ่มคน Gen Z Gen Y Gen X และ Baby Boomer 
(ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน) กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและ
สังคม, 2560) ซ่ึงเนน้เฉพาะกลุ่มช่วงอายุท่ีมีการซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทแฟชัน่ คือ กลุ่ม Gen X 
และ Gen Y ซ่ึงมีอายอุยูใ่นช่วงระหว่าง 18-53 ปี  ซ่ึงคือ กลุ่มบุคคลท่ีมีรายไดป้ระจ าและกลุ่มบุคคล
ท่ีไม่มีรายไดป้ระจ า โดยผูบ้ริโภคกลุ่มดงักล่าวสามารถใชเ้ทคโนโลยส่ืีอคอมพิวเตอร์ท่ีไม่ใช่แค่ผูใ้ช้
อินเตอร์เน็ตหรือเว็บไซต์ แต่รวมไปถึง สมาร์ทโฟน โซเชียลมีเดีย (Social Media) และอ่ืนๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัอิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชไ้ลน์ซ้ือสินคา้ประเภทแฟชัน่ในประเทศ
ไทย (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2559; ส านักงานสถิติแห่งชาติ, การส ารวจการมีการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสารในครัวเรือน, 2560; และ ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(องคก์ารมหาชน) กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2560) อีกทั้งจากการทบทวนงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้ง พบว่า ปัจจยัดา้นอาย ุและรายได ้(Sorce, et al., 2005 และ นนัทพร เขียนดวงจนัทร์, ขวญั
กมล ดอนขวา และสรียา วิจิตรเสถียร, 2561) มีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

 
1.4.2. ขอบเขตด้ำนตัวแปร 

ตวัแปรแฝงภายนอก (exogenous latent variables) ประกอบดว้ย 
1)  การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ ไดแ้ก่ การรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้

ถึงความง่ายในการใชง้าน การรับรู้ความเส่ียง การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน การรับรู้ถึงการออกแบบ
ร้านคา้ (วริศรา สอนจิตร, 2557; Tsiotsou, 2006; Hermann, 2007; Keller, 2008; Lu and Su, 2009; 
Kotler and Armstrong, 2010; Lee et al., 2010; Zeeshan, 2013; และ Vahidreza, Hamid and Hamid. 
2015) 

2) ทัศนคติในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ได้แก่ ด้านความสะดวกสบาย ด้านขอ้มูล
สารสนเทศ ดา้นประสบการณ์ในการซ้ือ ดา้นความประหยดัเวลา ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ 
ด้านความปลอดภัย ด้านความบันเทิงหรือสนุกสนาน (วริศรา สอนจิตร , 2557; Enrique, Carla, 
Joaquín, and Silvia, 2008; และ Edward and Nicole, 2014)  

3) การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ ดา้นครอบครัว ดา้นเพื่อนสนิท ดา้นเพื่อน ดา้น
บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ดา้นบล็อกเกอร์ ดา้นกลุ่มสมาชิกชุมชนออนไลน์ (บงกช รัตนปรีดากุล, 2554; 
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วริศรา สอนจิตร, 2557; Fishbein and Ajzen, 1989; Lin and Lee, 2004; Crespo, 2010; Chang and 
Chin, 2011; และ Husin el at., 2016) 

ตวัแปรแฝงภายใน (endogenous latent variables) คือ พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือ
สินคา้ผ่านไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นความประหยดัเวลา ดา้นการโตต้อบทนัที ดา้นการเปรียบเทียบขอ้มูล
สินคา้ ด้านการเขา้ถึงขอ้มูล ด้านค าแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์ ด้านสินคา้ราคาถูก ด้านความ
ปลอดภยั (Yoldas, S., 2011) 

ตวัแปรคัน่กลาง (mediator variables) คือ ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ ไดแ้ก่ 
ด้านความมุ่งมั่น ด้านความยินดี ด้านการวางแผน ด้านการพิจารณา (วริศรา สอนจิตร, 2557; 
Crespo, A.H. and Bosque, I.R., 2010; and Wu, et al., 2013) 

ตวัแปรก ากับ (moderator variables) คือ ตวัแปรท่ีมีมากับกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ อาย ุ
และรายได ้(มนตรี พิริยกลุ, 2558, นนัทพร เขียนดวงจนัทร์ และคณะ, 2561, Sorce, et al., 2005) 

 
1.4.3. ขอบเขตด้ำนสถำนทีแ่ละเวลำ 

พื้นท่ีเป้าหมายการวิจัยใช้ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทไลน์ ได้ใช้เคร่ืองมือเป็น
แบบสอบถามออฟไลน์ท่ีผูว้ิจยัพฒันาข้ึน โดยกระจายในพื้นท่ีจงัหวดัท่ีเป็นศูนยก์ลางทางเศรษฐกิจ
ของประเทศไทย ไดแ้ก่ กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ ขอนแก่น ชลบุรี และสงขลา โดยท าการวิจยัอยู่
ในช่วงระหวา่งเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2560 ถึง เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2562 
 

1.5 ประโยชน์ที่ได้รับจำกกำรวจิยั 
เพื่อเป็นขอ้มูลส าหรับผูป้ระกอบการของกลุ่มสินคา้ประเภทแฟชัน่ท่ีตอ้งการใชช่้องทาง

ไลน์ในการด าเนินธุรกิจประกอบการตดัสินใจในการวางแผนธุรกิจ  
เพื่อเป็นองคค์วามรู้ส าหรับการวิจยัดา้นการตลาด รวมถึงเป็นประโยชน์ในการพฒันาระบบ

เศรษฐกิจให้มีความเขม้แขง็บนฐานบริการและดิจิทลัส าหรับผูป้ระกอบการขนาดกลางและขนาด
เลก็ท่ีจะสามารถน าเทคโนโลยดิีจิทลัมาใชใ้นการสร้างสรรคคุ์ณค่าสินคา้ใหเ้พิ่มสูงข้ึน ซ่ึงประชาชน
ทุกคนสามารถเขา้ถึงและใชป้ระโยชน์จากเทคโนโลยีดิจิทลัได ้อีกทั้งธุรกิจขนาดเล็กสามารถท่ีจะ
แข่งขนักับธุรกิจขนาดใหญ่ได้โดยเกิดขอ้เสียเปรียบในการแข่งขันทางด้านต้นทุนลดน้อยลง 
นอกจากน้ียงัช่วยแก้ปัญหาความเหล่ือมล ้ าด้านโครงสร้างพื้นฐานทางดิจิทัลระหว่างสถาน
ประกอบการเอกชนและผูป้ระกอบการทัว่ไปซ่ึงจะส่งผลให้คุณภาพชีวิตความเป็นอยู่ของคนใน
สังคมดีข้ึน โดยเฉพาะอยา่งยิง่ผูป้ระกอบการสามารถใชช่้องทางผา่นไลน์เพื่อน าเสนอความสะดวก
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ในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค และช่วยลดตน้ทุนดา้นเวลาของผูบ้ริโภคในการแสวงหาขอ้มูลเพื่อ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้  

 

1.6 นิยำมศัพท์ 
1.6.1. กลุ่มสินค้ำแฟช่ัน  

 หมายถึง เส้ือผา้ รองเทา้ กระเป๋า เคร่ืองประดบั และสินคา้ท่ีก าลงัไดรั้บความนิยม
หรือไดรั้บการยอมรับในกลุ่มผูบ้ริโภคจ านวนมาก ในระยะเวลาใดเวลาหน่ึง ตอ้งมีกระแสน าและมี
ทิศทางท่ีจะตอ้งท าใหผู้ค้นยอมรับและบริโภค (ฤดี หลิมไพโรจน์, ออนไลน์, 2559) 
 

1.6.2. กำรซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์  
 หมายถึง การซ้ือสินคา้ท่ีมีการตัดสินใจซ้ือ โดยผ่านกระบวนการติดต่อส่ือสาร 
พูดคุยกบัผูข้ายบนไลน์หรือผ่านโปรแกรมไลน์แอด (Line@) ท่ีบริษทัไลน์แห่งประเทศไทยเป็นผู ้
เปิดใหบ้ริการ (Line ประเทศไทย, ออนไลน์, 2561) 
 

1.6.3. ตัวแปรคัน่กลำง  
 หมายถึง ตวัแปรตวัท่ี 3 ท่ีแทรกกลางระหว่างตวัแปรแฝงภายนอก (X) กบัตวัแปร
แฝงภายใน (Y) ซ่ึงท าหนา้ท่ีสร้างความเช่ือมโยงระหวา่ง X กบั Y (มนตรี พิริยกลุ, 2558) 
 

1.6.4. ตัวแปรก ำกบั  
 หมายถึง ตวัแปรตวัท่ี 3 ท่ีเขา้มาร่วมมือกบัตวัแปรแฝงภายนอก หรือตวัแปรท่ีเป็น
ตามธรรมชาติท่ีมีมากบักลุ่มผูบ้ริโภค หรือลกัษณะทางดา้นประชากร จิตวิทยา และภูมิศาสตร์ เช่น 
เพศ อุปนิสัย บุคลิกภาพ วิธีคิด ภูมิหลงั รสนิยม สภาพแวดลอ้ม หรือบริบทอ่ืน ๆ เช่น การศึกษา 
และรายได ้ซ่ึงก่อให้เกิดการเปรียบเทียบอิทธิพลของตวัแปรแฝงภายนอก (X) ท่ีมีต่อตวัแปรแฝง
ภายใน (Y) (มนตรี พิริยะกลุ, 2558) 
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บทที ่2 
ปริทศัน์วรรณกรรม และงำนวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
งานวิจยัเร่ือง แบบจ าลองสมการโครงสร้างพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ 

เป็นการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ จึงศึกษา
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการพฒันากรอบแนวคิดของการวิจยั 
ดงัน้ี  

2.1 แนวคิดเก่ียวกบัส่ือสงัคมออนไลน ์
2.2 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
2.4 แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้ 
2.5 แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติในการซ้ือสินคา้ 
2.6 แนวคิดเก่ียวกบัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
2.7 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.7.1 ความตั้ งใจในการซ้ือสินค้าท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้า
ออนไลน ์

2.7.2 การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

2.7.3 การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้
ออนไลน ์

2.7.4 ทศันคติในการซ้ือสินคา้ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
2.7.5 ทศันคติในการซ้ือสินคา้ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน ์
2.7.6 การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน ์
2.7.7 การรับรู้ปัจจยัด้านเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีส่งผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้

ออนไลน ์
2.7.8 การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีส่งผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

2.8 กรอบแนวคิดของการวิจยั 
  



11 

2.1 แนวคดิเกีย่วกบัส่ือสังคมออนไลน์ 
2.1.1 ค ำนิยำมเกีย่วกบัส่ือสังคมออนไลน์ 

ส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) มีผูนิ้ยามถึงส่ือสังคมออนไลน์เป็นจ านวนมาก ซ่ึง
ส่ือสังคมออนไลน์  หมายถึง สังคมท่ี มีผู ้ใช้เป็นผู ้ส่ือสาร ห รือเขียนเล่า เน้ือหา เร่ืองราว 
ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ท่ีผูใ้ชเ้ขียนข้ึนเอง ท าข้ึนเอง หรือพบเจอจากส่ืออ่ืน ๆ 
แล้วน ามาแบ่งปันให้กับผูอ่ื้นท่ีอยู่ในเครือข่ายของตนผ่านทางเว็บไซต์เครือข่ายสังคม (Social 
Network) ท่ีให้บริการบนโลกออนไลน์   ซ่ึงปัจจุบันการส่ือสารแบบน้ี จะท างานผ่านทาง
อินเตอร์เน็ต  (Internet) และโทรศพัทมื์อถือ 

 
นอกจากน้ี ส่ือสังคมออนไลน์ มีความหมายทางออนไลน์ในดา้นการติดต่อส่ือสาร การ

ส่งผ่าน ความร่วมมือ และการพฒันาระหว่างการเช่ือมต่อ และพึ่งพาอาศยัซ่ึงกนัและกนัของบุคคล 
กลุ่มบุคคลหรือชุมชน และองค์กรโดยอาศัยความสามารถและการเปล่ียนแปลงท่ีรวดเร็วทาง
เทคโนโลย ีซ่ึงแบ่งส่ือสงัคมออนไลน์ไดด้งัน้ี (Tracy L. T. and Michael R. S., 2015) 

1) การเป็นชุมชน (Community) สงัคมท่ีเนน้ถึงความสมัพนัธ์และกิจกรรมท่ีท าร่วมกนั
กบับุคคลอ่ืน ๆ ซ่ึงแบ่งปันความสนใจเดียวกนั ซ่ึงมีลกัษณะการติดต่อส่ือสาร ตั้งแต่สองทางข้ึนไป มี
การสนทนา การมีส่วนร่วม และการแบ่งปันประสบการณ์และแหล่งขอ้มูล อาทิ เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social network sites) บอร์ดขอ้ความ (Message board) ฟอรัม (Forums) และสารานุกรม 
(Wikipedia) 

2) การตีพิมพ ์(Publishing) สังคมท่ีเน้นถึงการเผยแพร่เน้ือหาให้กบัผูใ้ช ้อาทิ บล็อก 
(Blogs) ไมโครบล็อก (Micro sharing sites) ส่ื อแบ่ งปันข้อมูล (Media sharing sites) บุ๊ คมาร์ค 
(Bookmarking) และข่าวออนไลน์ (New sites)  

3) ความเพลิดเพลิน (Entertainment) สังคมท่ีเนน้ช่องทางน าเสนอโอกาสเพื่อพกัผอ่น
และเพลิดเพลิน อาทิ เกมส์ออนไลน์ (Social games) 

4) การซ้ือขาย (Commerce) สังคมท่ีเน้นถึงการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อการซ้ือขาย
สินคา้หรือบริการออนไลน์ ซ่ึงมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

 
ณฐัพล ใยไพโรจน์ (2559) ไดก้ล่าวถึง ส่ือสงัคมออนไลน์วา่ เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยในการ

ท าการตลาดส าหรับนกัการตลาดในปัจจุบนั เน่ืองจากนกัการตลาดตอ้งน าเสนอปรับเปล่ียนเน้ือหาให้
ทนัแนวโน้ม (Trend) อยู่ตลอด และโปรแกรมหรือผูใ้ห้บริการส่ือสังคมออนไลน์ได้มีการพฒันา
โปรแกรมอยา่งต่อเน่ืองเพื่อรองรับการท างานดา้นการตลาด ตวัอยา่งเช่น เฟสบุค จากท่ีติดเคร่ืองหมาย
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แฮชแทก็ (#) ปัจจุบนัก็สามารถท าไดแ้ลว้ จากท่ีเคยมีแค่แอพพลิเคชนั เฟสบุคเพจเมเนเจอร์ (Facebook 
Page Manager) ในการจดัการเพจบนสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ต ปัจจุบนัมีการเพิ่มแอพพลิเคชนัเขา้มา
ใชใ้นการจดัการและสร้างโฆษณาบนเฟสบุคซ่ึงมีการแจง้เตือนผลลพัธ์ต่าง ๆ รวมถึงวงเงินท่ีใชจ่้ายใน
การโฆษณา 

 
เป้าหมายของผูบ้ริหารองคก์รส่วนใหญ่คือ ตอ้งการสร้างการรับรู้เก่ียวกบัแบรนดห์รือ

สินคา้ของตนเอง และปัจจุบนัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงโดยใชอิ้นเตอร์เน็ตหรือคน้หา
ขอ้มูลข่าวสารออนไลน์เพิ่มข้ึน ซ่ึงการพฒันาเว็บไซต์ออนไลน์นั้นจ าเป็นจะตอ้งใช้ระยะเวลามาก 
ในขณะท่ีผูบ้ริหารตอ้งการเห็นการเปล่ียนแปลงท่ีรวดเร็ว ดงันั้น นกัการตลาดส่วนใหญ่จึงใชส่ื้อสงัคม
ออนไลน์ในการใหข้อ้มูลความรู้ สอบถาม แกไ้ขปัญหา พูดคุยกบัลูกคา้ สร้างขอ้มูลเพื่อกระตุน้ใหเ้กิด
การซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงนกัการตลาดใชส่ื้อสังคมออนไลน์เพื่อช่วยสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภค 
เช่น สร้างความรู้สึกเป็นกนัเอง และลดช่องว่างระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้าย ซ่ึงสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการขององคก์รไดเ้ป็นอยา่งดี ทั้งสามารถประชาสัมพนัธ์ และสร้างการรับรู้ให้กบัคนจ านวนมาก
ไดอ้ยา่งรวดเร็วและใชง้บประมาณไม่สูงในการลงทุน (ณฐัพล ใยไพโรจน์, 2559) 

 
2.1.2 งำนวจิัยที่เกีย่วข้องกบัแนวคดิเกีย่วกบัส่ือสังคมออนไลน์ 

การวิจัยของ Loredana Di Pietro และ  Eleonora Pantano (2012) ได้ ศึกษาเร่ือง
เก่ียวกบัการคน้หาขอ้เท็จจริงของเครือข่ายสังคม (Social network) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ในกรณีของเฟสบุค (Facebook) ซ่ึงมีวตัถุประสงค์เพื่อตรวจสอบว่าอะไรท่ีท าให้เครือข่ายสังคม
อยา่งเฟสบุคมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค การคน้พบยนืยนัว่าความเพลิดเพลินเป็นตวั
แปรส าคญัในการใชเ้ครือข่ายสังคมเหมือนกบัว่าเป็นอุปกรณ์ท่ีช่วยสนับสนุนในการตดัสินใจซ้ือ 
การใชเ้ครือข่ายสังคมเป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใชเ้ฟสบุคเป็นส่ือกลางในการส่ือสารทางตลาดซ่ึง
จัดให้เป็นข้อมูลส าคัญว่าช่องทางเฟสบุคเป็นช่องทางท่ีเหมาะส าหรับพัฒนาเป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดใหม่ และยงัพบงานวิจยัของ Seung-A (2012) ท่ีมีการศึกษาเก่ียวกบัความสามารถของส่ือ
สังคมออนไลน์ในการจดัการแบรนด์สินคา้หรู (Luxury brand management) ซ่ึงการศึกษาไดแ้สดง
ถึงส่ือสังคมออนไลน์ท าให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติทางบวกต่อสินคา้หรู มีความพึงพอใจกบัการแสดง
หน้าจอเฟสบุคของแบรนด์สินคา้หรู และมีความตั้งใจท่ีจะเขา้มาเยี่ยมชมเฟสบุคของแบรนด์ซ ้ า 
รวมถึงมีความตั้งใจท่ีจะคน้หาส่ือสังคมออนไลน์ของแบรนด์สินคา้หรูก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้
แบบออฟไลน์ (offline purchasing) 
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นอกจากน้ียงัมีงานวิจยัของ กนกวรรณ และ ฐะปะนีย ์(2559) ท่ีน าเสนอเร่ืองการใชส่ื้อ
สังคมออนไลน์ส าหรับการด าเนินธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ โดยเปรียบเทียบคุณลกัษณะของความต่างท่ี
เป็นตวัเลือกระหวา่งเฟสบุค ไลน์ และอินสตาแกรม โดยงานวิจยัท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้มีความสอดคลอ้ง
กบัสถานการณ์ปัจจุบนัในประเทศไทย ซ่ึงการส่ือสารของคนไทยไดเ้ปล่ียนรูปแบบมาเป็นรูปแบบ
ดิจิทัล ท าให้คนไทยมีการปรับเปล่ียนพฤติกรรมมาใช้การส่ือสารออนไลน์มากข้ึนอย่างต่อเน่ือง  
การส่งขอ้ความแบบเอสเอม็เอส (SMS) ก็ลดนอ้ยลงตามล าดบั เน่ืองจากมีเทคโนโลยใีหม่เขา้มาแทนท่ี
เช่น ไลน์ (Line Application) ซ่ึงส่งขอ้ความไดโ้ดยไม่เสียค่าใชจ่้าย หรือแมแ้ต่ส่ือสังคมออนไลน์อยา่ง
เฟสบุค คนไทยมียอดผูใ้ชม้ากถึง 4.1 ลา้นรายซ่ึงติดอนัดบั 8 ของโลก รวมถึงการใชโ้ปรแกรมคน้หา
ขอ้มูลอยา่งกเูก้ิล (Google) ในการคน้หาสินคา้ส าหรับผูท่ี้ตอ้งการซ้ือสินคา้ (ดนยั จนัทร์เจา้ฉาย, 2560) 

 
ตวัอยา่ง กรณีศึกษาแนวทางส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) พนัลา้นของ GTH และ 

“พี่มาก...พระโขนง” (จกัรพงษ์ คงมาลยั, ออนไลน์, 2556) ได้ระบุถึงหน่ึงสาเหตุหลกัท่ีท าให้เร่ือง  
“พี่มาก...พระโขนง” สามารถท ารายไดท้ัว่ประเทศไดม้ากถึง 1,000 ลา้นบาท ซ่ึงสาเหตุนั้นคือ กระแส
การบอกต่อบนส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงทีมงาน GTH ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในรูปแบบการสร้าง
ความสัมพนัธ์กับลูกคา้ โดยเน้นท่ีความรู้สึกและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากกว่าการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์เพื่อการโฆษณา หรือในกรณีศึกษา บริษทั บตัรกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) ซ่ึงไดศึ้กษาเร่ือง 
“ปัญหา กลยทุธ์ธุรกิจ และกลยทุธ์ตลาดผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์และ Social Media ในธุรกิจบตัรเครดิต” 
ผลการศึกษาพบว่า การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุค เป็นหน่ึงกลยทุธ์ส าหรับสร้างความสัมพนัธ์
ท่ีดีต่อลูกคา้ รวมทั้งเป็นการส่งเสริมการตลาดในการรักษาฐานลูกคา้ และเป็นการท าตลาดเชิงรุกท่ีหนา้
เพจ (page) ท าให้ลูกคา้ไดรู้้สึกถึงการเป็นลูกคา้คนพิเศษ สามารถติดต่อส่ือสารแลกเปล่ียนขอ้มูล และ
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดต้รงใจท่ีสุด (อจัฉรา ช่ืนอุรา, 2554) 

 
นอกจากน้ีเพื่อใหส้อดรับกบันโยบายของประเทศ คือ “ประเทศไทย 4.0 หรือ Thailand 

4.0” โดยมีจุดมุ่งหมายท่ีตอ้งการปรับเปล่ียนโครงสร้างเศรษฐกิจ ไปสู่ “Value–Based Economy” หรือ 
“เศรษฐกิจท่ีขบัเคล่ือนด้วยนวตักรรม” โดยมีฐานคิดหลกั คือ การปรับเปล่ียนจากการผลิตสินคา้  
“โภคภัณฑ์ ” ไปสู่ สินค้าเชิง “นวัตกรรม” การปรับเปล่ียนจากการขับเคล่ือนประเทศด้วย
ภาคอุตสาหกรรมไปสู่การขบัเคล่ือนดว้ยเทคโนโลยี ความคิดสร้างสรรค ์และนวตักรรม รวมถึงการ
ปรับเปล่ียนจากการเน้นภาคการผลิตสินคา้ไปสู่การเน้นภาคบริการมากข้ึน (กองบริหารงานวิจยัและ
ประกนัคุณภาพการศึกษา, 2559) นกัการตลาดไดมี้การปรับการตลาดมาเป็นการตลาด 4.0 เช่นกนั โดย
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การตลาด 4.0 หมายถึง วิธีการเช่ือมต่อโลกออนไลน์กบัออฟไลน์เขา้ดว้ยกนั เพื่อเป็นเคร่ืองมือในการ
สร้างปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งบริษทัและลูกคา้ ดงัเช่นงานวิจยัท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ 

 
ดงันั้นท่ีไดศึ้กษาแนวคิดเก่ียวกบัส่ือสังคมออนไลน์ไวข้า้งตน้จึงสามารถสรุปไดว้่า ส่ือสังคม

ออนไลน์ หมายถึง เคร่ืองมือท่ีใชเ้ป็นส่ือกลางในการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคลกบับุคคลหรือกลุ่ม
บุคคลตั้งแต่สองคนข้ึนไป ซ่ึงผูใ้ชส้ามารถเขียนเล่าเร่ืองราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ วิดีโอ 
หรือเน้ือหาท่ีผูใ้ช้ตอ้งการจะส่ือถึงผูรั้บสาร โดยส่ือประเภทน้ีมีความสามารถทางด้านเทคโนโลย ี
ได้แก่  ความเป็นชุมชน (Community) การแพร่กระจายข้อมูล (Publishing) ความเพลิดเพลิน 
(Entertainment) และความสามารถในเชิงพาณิชย ์(Commerce) ซ่ึงส าหรับนกัการตลาดในปัจจุบนัอาศยั
ความสามารถทางเทคโนโลยขีองผูใ้หบ้ริการส่ือสังคมออนไลน์ เพราะส่ือสังคมออนไลน์สามารถสร้าง
การรับรู้ให้กับผูบ้ริโภคจ านวนมากได้อย่างรวดเร็วและใช้งบประมาณในการลงทุนท่ีต ่า เพื่อท่ีจะ
น าเสนอและปรับปรุงการท างานทางดา้นการตลาดในการพูดคุยกบัลูกคา้ โดยการสอบถาม การให้
ขอ้มูล รวมถึงสร้างขอ้มูลในการรับรู้ใหก้บัผูบ้ริโภคเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้หรือบริการ 

 

2.2 แนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 

2.2.1 ค ำนิยำมเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การแสดงออกทางความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะของ

บุคคลกบัสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล ซ่ึงลกัษณะของบุคคลประกอบดว้ย การรับรู้ การเรียนรู้ 
ความตอ้งการและแรงจูงใจ ทศันคติ บุคลิกภาพ ค่านิยมและวิถีชีวิต ส่วนลกัษณะทางสภาพแวดลอ้ม
ประกอบดว้ย สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ และสภาพแวดลอ้มทางจิตวิทยา (Lewin, 1951; and Triandis, 
1971) 

 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการผสมผสานระหว่างจิตวิทยา สังคมวิทยา มนุษยวิทยา และ

เศรษฐศาสตร์ เพื่อพยายามท าความเขา้ใจกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อทั้งในรูปแบบปัจเจกบุคคล
และกลุ่มบุคคล ซ่ึงแสดงถึงบทบาทพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั โดยพฤติกรรมของมนุษยมี์ผลมา
จากความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะของบุคคลกบัสภาพแวดลอ้ม ซ่ึงลกัษณะของบุคคลประกอบดว้ย 
การรับรู้ การเรียนรู้ ความตอ้งการและแรงจูงใจ ทศันคติ บุคลิกภาพ ค่านิยมและวิถีชีวิต ส่วนลกัษณะ
ทางสภาพแวดลอ้มประกอบดว้ย สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ และสภาพแวดลอ้มทางจิตวิทยา ดงันั้น
การท าความเขา้ใจกบัสาเหตุของพฤติกรรมมนุษยจึ์งตอ้งพิจารณาทั้งลกัษณะส่วนบุคคลและลกัษณะ
ทางสภาพแวดลอ้มของบุคคลแต่ละบุคคลซ่ึงจะเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Lewin, 1951) 
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ภำพที่ 2.1 ทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) 
ท่ีมา: Ajzen, I. and Fishbien, M. (1980) 

 
การศึกษายงัพบว่า มีทฤษฎีท่ีอธิบายถึงพฤติกรรมมนุษยไ์ดถู้กพฒันาข้ึนโดย Fishbein 

และ Ajzen (1980) ซ่ึงทฤษฎีนั้นถูกเรียกวา่ “ทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: 
TRA) ดงัแสดงตามภาพท่ี 2.1 ซ่ึงเป็นทฤษฎีท่ีใชอ้ธิบายพฤติกรรมของมนุษยท่ี์มีสาเหตุมาจากความ
ตั้งใจ โดยความตั้งใจไดรั้บผลกระทบทางตรงจากทศันคติ และการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ต่อมา Ajzen 
(1991) ไดพ้ฒันาทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผลให้กลายมาเป็นทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน (Theory 
of Planned Behavior: TPB) ดงัแสดงตามภาพท่ี 2.2 

 

  
 

ภำพที่ 2.2 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน (Theory of Planned Behavior) 
ท่ีมา: Ajzen, I. (1991) 

 

โดยมีการเพิ่มตวัแปรการรับรู้ควบคุมพฤติกรรมเขา้มา ซ่ึง Ajzen (1991) ไดใ้ห้เหตุผล
ว่าการรับรู้ของมนุษยจ์ะส่งผลท าให้บุคคลแสดงพฤติกรรมท่ีชัดเจนข้ึน ซ่ึงทฤษฎีเหล่าน้ีสามารถ
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น ามาใชใ้นการท าความเขา้ใจเก่ียวกบัพฤติกรรม อาทิ พฤติกรรมการซ้ือ (Ajzen, 1991) ส่วนพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในค านิยามของ Triandis (1971) กล่าวว่า พฤติกรรมของบุคคลเกิดจากทศันคติและบรรทดั
ฐานทางสงัคม ซ่ึงสามารถเปล่ียนแปลงไดเ้ม่ือบุคคลไดรั้บรู้เร่ืองราวหรือข่าวสารใหม่แลว้หากทศันคติ
เปล่ียนไปก็จะส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงบรรทดัฐานทางสังคม เช่น การเปล่ียนแปลงอุปนิสัย การ
เปล่ียนแปลงวิธีการด าเนินชีวิต ท าให้ส่งผลต่อบุคคลในการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของตนเอง รวมถึง
การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมจะส่งผลต่อทศันคติในการแสดงพฤติกรรม และการ
คลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงหรือบรรทดัฐานทางสังคมจะส่งผลต่อพฤติกรรมทางออ้มร่วมกบัทศันคติและ
การรับรู้ควบคุมพฤติกรรม โดยผา่นทศันคติในการแสดงพฤติกรรม (Ajzen and Fishbein, 1980) 

 
นอกจากน้ียงัพบทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) 

เป็นทฤษฎีท่ีมีตวัช้ีวดัความส าเร็จของการใชเ้ทคโนโลยี ทฤษฎีน้ีไดมี้การพฒันาแบบจ าลองมาจาก
ทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) เช่นเดียวกบัทฤษฎีพฤติกรรมตาม
แบบแผน (TPB) โดยเป็นทฤษฎีหน่ึงในทางจิตวิทยาสังคมเพื่อสามารถสร้างความเขา้ใจถึงวิธีการ
อธิบายการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีใหม่ของแต่ละบุคคล ซ่ึงเกิดจากการรับรู้ท่ีเก่ียวกบัเทคโนโลยี
สารสนเทศและทศันคติเก่ียวกบัเทคโนโลยีนั้น ท่ีจะส่งผลให้สามารถอธิบายความสัมพนัธ์ระหว่าง
ความตั้งใจและพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยขีองแต่ละบุคคลได ้ดงัแสดงตามภาพท่ี 2.3 

 

 
 

ภำพที่ 2.3 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model) 
ท่ีมา: Davis (1989) 
 

2.2.2 งำนวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัแนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าท่ีได้กล่าวไวข้้างต้นพบว่า 

แนวคิด ทฤษฎี เหล่านั้นเป็นแนวทางในการคน้หาค าตอบของการวิจยัแต่ละงานวิจยั ซ่ึงงานวิจยัส่วน
ใหญ่ท่ีศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์จะใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน (TPB) และ
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แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM)  แต่จากศึกษาเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์หรือการซ้ือ
สินคา้ผ่านอุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ส่วนใหญ่จะเลือกใชแ้บบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) เขา้
มาช่วยในการอธิบายส่ิงท่ีคน้พบมากกวา่ ดงัแสดงตามตารางท่ี 2.1 

 
ตำรำงที่ 2.1 แนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั 

ช่ือผู้แต่ง ช่ือเร่ือง 
ทฤษฏีทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 

TPB TAM 
วริศรา สอนจิตร (2557) ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการ

ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 
 √ 

Jayawardhena, C.  (2004) Personal values’ influence on e-
shopping attitude and behaviour.  √ 

Lin, H-F. and Lee, G-G. 
(2004) 

Perceptions of senior managers toward 
knowledge-sharing behaviour. √  

Rong L.; JaeJon K.; and 
JaeSung P. (2007) 

The effect of internet shoppers' trust on 
their purchasing intention in China. 

 √ 

Seock, Y-K. and Norton, 
M. (2007) 

Attitude toward internet web sites, 
online information search, and channel 
choices for purchasing. 

√  

Enrique B-A, Carla R-M, 
Joaquín A-M, and Silvia 
S-B. (2008) 

Influence of online shopping 
information dependency and 
innovativeness on internet shopping 
adoption. 

 √ 

Lu, H-P. and Su, P. Y-J. 
(2009) 

Factors affecting purchase intention on 
mobile shopping web sites. 

√ √ 

Roca, J.C., García, J.J., 
and Vega, J.J. (2009) 

The importance of perceived trust, 
security and privacy in online trading 
systems. 

 √ 
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ตำรำงที่ 2.1 แนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั (ต่อ) 

ช่ือผู้แต่ง ช่ือเร่ือง 
ทฤษฏีทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 

TPB TAM 
Crespo, A.H. (2010) The influence of the commercial 

features of the Internet on the adoption 
of e-commerce by consumers. 

√  

Chang, C-C. and Chin, Y-
C. (2011) 

Comparing consumer complaint 
responses to online and offline 
environment. 

√  

Pietro, L.D. and Pantano, 
E. (2012) 

An empirical investigation of social 
network influence on consumer 
purchasing decision: The case of 
Facebook. 

 √ 

Hsu, C-L., Lin, J.C-C., and  
Chiang, H-S. (2013) 

The effects of blogger recommendations 
on customers’ online shopping 
intentions. 

 √ 

Amin, M., Rezaei, S., and 
Abolghasemi, M. (2014) 

User satisfaction with mobile websites: 
the impact of perceived usefulness (PU), 
perceived ease of use (PEOU) and trust. 

 √ 

Edward S-T. W. and 
Nicole P-Y. C. (2014) 

Consumer characteristics, social 
influence, and system factors on online 
group-buying repurchasing intention. 

 √ 

Akroush, M.N. and Al-
Debei, M.M. (2015) 

An integrated model of factors affecting 
consumer attitudes towards online 
shopping. 

√  

Al-Debei, M.M., Akroush, 
M.N.,  and Ashouri, M.I. 
(2015) 

Consumer attitudes towards online 
shopping: The effects of trust, perceived 
benefits, and perceived web quality. 

√  
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ตำรำงที่ 2.1 แนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั (ต่อ) 

ช่ือผู้แต่ง ช่ือเร่ือง 
ทฤษฏีทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 

TPB TAM 
Seer, L. and 
Avornicului, M-C. 
(2015) 

The effect of product perception, shopping 
experience, and information access on the 
buying intention of online customers. 

 √ 

Cho, Y.C. (2015) 
Exploring Factors That Affect Usefulness, Ease 
Of Use, Trust, And Purchase Intention In The 
Online Environment. 

 √ 

Yadav, R., Sharma, 
S. K., and Tarhini, 
A. (2016) 

A multi-analytical approach to understand and 
predict the mobile commerce adoption. 

 √ 

 
ตวัอย่างการศึกษาท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์โดยใช้

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน ได้แก่ Lin and Lee (2004); Seock and Norton (2007); Lu and Su 
(2009); Crespo (2010); Chang and Chin (2011); Akroush and Al-Debei (2015); และ Al-Debei, et al. 
(2015) ส่วนตวัอย่างการศึกษาท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีการซ้ือสินคา้ออนไลน์หรือซ้ือ
สินคา้ผา่นอุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ต่าง ๆ  ท่ีใชแ้บบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ีไดแ้ก่ วริศรา สอนจิตร 
(2557); Chanaka J. (2004); Rong, et al. (2007); Enrique, et al. (2008); Lu and Su (2009); Juan, et al. 
( 2009) ; Pietro and Pantano ( 2012) ; Hsu, et al. ( 2013) ; Edward and Nicole ( 2014) ; Amin, et al.  
(2014); Seer and Avornicului (2015); Cho (2015) และ Yadav, et al. (2016) 
  

ดังนั้ นสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การแสดงออกทางความสัมพนัธ์
ระหว่างลกัษณะของบุคคลกบัสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล และยงัมีสาเหตุมาจากความตั้งใจ โดย
ความตั้ งใจได้รับอิทธิพลจากทศันคติ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง และการรับรู้ (Triandis, 1971; and 
Ajzen, 1991) ส่วนความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคสินคา้ออนไลน์ จึงเป็นกระบวนการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ โดยมีสาเหตุมาจากความตั้งใจจะซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีอยู่บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ซ่ึงก็
หมายความวา่ การซ้ือสินคา้ประเภทน้ีจะตอ้งอาศยัปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศเขา้มาเก่ียวขอ้ง
กบัการรับรู้ของบุคคล และทศันคติท่ีเกิดข้ึนในการใชเ้ทคโนโลยี จึงจะก่อให้เกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือ
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สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์แลว้แสดงพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
ท่ีสุด 

 
 นอกจากน้ี ส าหรับงานวิจยัท่ีไดศึ้กษาทั้งแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ 
และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ สามารถสรุปองค์ประกอบของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีได้ปรับปรุงจากงานวิจยัของ Yoldas, S. (2012) ดัง
แสดงตามภาพท่ี 2.4 
 

 
 

ภำพที่ 2.4 องคป์ระกอบของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน ์
ท่ีมา: จากตารางท่ี 2.1 
 

2.3 แนวคดิเกีย่วกบัควำมตั้งใจในกำรซ้ือสินค้ำ 
2.3.1 ค ำนิยำมเกีย่วกบัควำมตั้งใจในกำรซ้ือสินค้ำ 

ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ หมายถึง การใชส้มาธิ การพิจารณา การคิด ในการพิจารณา
ปัญหาและเร่ืองราวต่าง ๆ ในเร่ืองเก่ียวกับสินคา้หรือบริการอย่างถ่ีถว้น มีแนวโน้มท่ีมั่นใจ และ
ตดัสินใจศึกษาหาเหตุผลเพื่อท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค (วีรชยั โกแวร์, ออนไลน์, 2560) 

 
ความตั้งใจซ้ือมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม การรับรู้ และทศันคติของผูบ้ริโภค (Ajzen, 

1991; and Morinez et al., 2007) นัน่หมายถึง ความตั้งใจซ้ือเป็นเคร่ืองมือท่ีมีผลกระทบต่อการท านาย
กระบวนการซ้ือหรือเหตุการณ์ท่ีผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีมัน่ใจในการซ้ือสินคา้บางอยา่ง (Morinez et al., 
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2007) ซ่ึงความตั้งใจซ้ืออาจไดรั้บการเปล่ียนแปลงภายใตอิ้ทธิพลของราคา หรือการรับรู้คุณค่าและ
คุณภาพ (Ghosh, 1990) ซ่ึงความตั้งใจซ้ือ เป็นการตดัสินใจท่ีจะศึกษาหาเหตุผลเพื่อท่ีจะซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค (Shah et al., 2012) เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะถูกไดรั้บผลกระทบจากแรงจูงใจภายในหรือภายนอก
ขณะอยูร่ะหวา่งกระบวนการซ้ือ (Gogoi, 2013) 

 
นอกจากน้ี จากการศึกษาทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 

Model: TAM) พบว่า ทฤษฎีดงักล่าว เป็นทฤษฎีท่ีมีตวัช้ีวดัความส าเร็จของการใชเ้ทคโนโลยี ซ่ึงไดมี้
การพฒันาแบบจ าลองมาจากทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ท่ีเป็น
ทฤษฎีหน่ึงในทางจิตวิทยาสังคม เพื่อสามารถสร้างความเขา้ใจถึงวิธีการอธิบายการยอมรับการใช้
เทคโนโลยีใหม่ของแต่ละบุคคล และสามารถใช้อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างความตั้ งใจและ
พฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีของแต่ละบุคคลได ้โดยไดมี้การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ ซ่ึงประกอบดว้ยปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความ
ตั้งใจในการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ (Perceived usefulness: 
PU) ปัจจยัการรับรู้ในความง่ายต่อการใชง้าน (Perceived Ease of Use: PEOU) ทศันคติท่ีมีต่อการใช้
งาน (Attitude toward using) และพฤติกรรมการใชง้านจริง (Actual Behavioral Use) (Davis, 1989) 

 
ดงันั้นสามารถสรุปไดว้่า ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง การคิด พิจารณาในเร่ืองราวเก่ียวกบั

สินคา้หรือบริการอยา่งถ่ีถว้น มีแนวโนม้ท่ีมัน่ใจ และตดัสินใจศึกษาหาเหตุผลเพื่อท่ีจะซ้ือสินคา้หรือ
บริการของผูบ้ริโภค ซ่ึงความตั้งใจซ้ือเป็นเคร่ืองมือเพื่อท านายหรือพยากรณ์กระบวนการซ้ือสินคา้
หรือบริการได ้โดยความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ จะสามารถอธิบายไดจ้ากทฤษฎี
การยอมรับเทคโนโลยีท่ีเป็นทฤษฎีท่ีแสดงถึงความสัมพนัธ์ระหว่างความตั้งใจและพฤติกรรม ซ่ึงมี
ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตั้งใจในการน าเทคโนโลยสีารสนเทศไปใชอ้ยู ่4 ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัการรับรู้
ประโยชน์ ปัจจัยการรับรู้ในความง่ายในการใช้งาน ปัจจัยด้านทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งาน และ
พฤติกรรมการใชง้านจริง 

 
2.3.2 งำนวจิยัที่เกีย่วข้องกบัแนวคดิเกีย่วกบัควำมตั้งใจในกำรซ้ือสินค้ำ 

ส าหรับงานวิจยัทุกงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมกบัทศันคติ หรือพฤติกรรมกบั
องคป์ระกอบใด ๆ จะพบว่าการศึกษาเก่ียวกบัความตั้งใจจะเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมทั้งส้ิน ตวัอยา่งเช่น 
Chin, YB.; Lin, CP.; and Tang, LL. (2005) อธิบายว่า ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็นการวดั
ความมุ่งมัน่ของผูบ้ริโภคในการแสดงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นอินเตอร์เน็ต 



22 

Lee, GL. and Lee, HF. (2005) กล่าวว่า พฤติกรรมสามารถพยากรณ์ไดจ้ากความตั้งใจ
ซ่ึงเป็นการตอบสนองโดยตรงต่อกัน ความตั้ งใจเป็นการวดัพฤติกรรมท่ีดีท่ีสุดโดยการจัดปัจจัย
ทางดา้นแรงจูงใจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม ถา้มีความสมคัรใจหรือความตั้งใจสูงจะมีความพยายาม มี
การวางแผน จนเกิดเป็นการแสดงพฤติกรรม (Crespo, A. H. and Bosque, I. R., 2010) ซ่ึงความตั้งใจซ้ือ 
หมายถึง ความเต็มใจท่ีจะซ้ือสินคา้จากผูข้ายทางอินเตอร์เน็ต โดยข้ึนอยู่กบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อร้านคา้ ซ่ึงถา้ไดรั้บความพึงพอใจท่ีดีจะท าใหมี้ความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้จากร้านคา้ทางอินเตอร์เน็ต
เพิ่มข้ึน (Li, R.; Kim, JJ.; and Park, JS., 2007) หรืออารมณ์ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีน าไปสู่พฤติกรรม
การตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีหลากหลาย หรือสภาวะทางจิตใจท่ีเก่ียวขอ้งกบัความมุ่งมัน่ท่ีจะซ้ือ
สินคา้ตามค านิยามของ Kim, J. and Lennon, S. J. (2013)  

นอกจากน้ียงัมีงานวิจยัอีกหลายงานท่ีกล่าวถึงความตั้งใจซ้ือ ตวัอยา่งเช่นงานวิจยัของ 
Wu, et al. (2013) ได้กล่าวถึงความหมายของความตั้งใจซ้ือ คือ ความเป็นไปไดท่ี้จะซ้ือสินคา้ หรือ 
ความเตม็ใจ มุ่งมัน่ ท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ ไดก้ล่าวถึงความตั้งใจในการเลือกซ้ือสินคา้บนเวบ็ไซต ์ซ่ึง
พบว่าการจดัรูปแบบร้านคา้และการออกแบบร้านคา้บนเวบ็ไซตมี์อิทธิพลสูงมากต่อความตั้งใจในการ
เลือกซ้ือสินคา้บนเวบ็ไซต ์โดยความตั้งใจเป็นการวดัความเป็นไปไดท่ี้ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมท่ีจะซ้ือ
สินคา้ ซ่ึงงานวิจยัน้ียงักล่าวถึง Sodelund และ Ohman (2005) ท่ีไดก้ าหนดความตั้งใจไว ้3 ประเภท คือ 
ความตั้งใจท่ีเป็นความคาดหวงั ความตั้งใจท่ีเป็นการวางแผน และความตั้งใจท่ีเป็นความตอ้งการ 

งานวิจยัของ Knight, D.K. และ Kim, E.Y. (2007) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความ
ตอ้งการในการเป็นตวัตนของผูบ้ริโภคชาวญ่ีปุ่น การรับรู้แบรนด ์และ ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้แบ
รนด์ของประเทศสหรัฐอเมริกาซ่ึงดูถึงความตั้ งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ หรือการวางแผนท่ีจะซ้ือสินคา้ 
งานวิจยัของ Jain, S.; Khan, M.N.; and Mishra, S. (2017) ท่ีให้ค  านิยามค าว่า ความตั้งใจซ้ือ คือ การ
รับรู้ของแต่ละบุคคลท่ีจะน าไปสู่พฤติกรรมท่ีแสดงออกมา ซ่ึงการศึกษางานวิจยัพบว่า การคลอ้ยตาม
กลุ่มอา้งอิงเป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ รวมถึงงานวิจยั
ของ Shaheen, et al. (2017) กล่าวว่า ความตั้งใจ คือ ความสมคัรใจ ความเตม็อกเตม็ใจของผูต้อบสนอง
ท่ีจะรับขอ้ความโฆษณาทาง SMS และส่งผลใหแ้สดงพฤติกรรมในการตอบสนองดว้ยการซ้ือสินคา้ใน
อนาคต 

โดยหากจะกล่าวถึงความตั้ งใจในแง่ของการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์  
Enrique, et al. (2008) ไดก้ล่าววา่ ความตั้งใจในการเลือกซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต หมายถึงสภาวะทาง
จิตใจท่ีสะทอ้นถึงการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีจะใชอิ้นเตอร์เน็ตเป็นช่องทางใหม่ในการเลือกซ้ือ
สินคา้ในอนาคต ในท านองเดียวกนักบัการศึกษาของ Lu, HP. and Su, YJ. (2009) ไดศึ้กษาถึงปัจจยัท่ีมี
ผลกระทบกบัความตั้งใจซ้ือจากเวบ็ไซตบ์นโทรศพัทมื์อถือ ซ่ึงพบว่า ความวิตกกงัวลเป็นปัจจยัหลกัท่ี
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ใชพ้ยากรณ์ความตั้งใจท่ีจะใชโ้ทรศพัทมื์อถือ แต่มีผลในทางกลบักนั คือ ถา้มีความวิตกกงัวลสูงจะท า
ให้ มีความตั้ งใจในการใช้ลดลง ในทางกลับกันถ้ามีความวิตกกังวลต ่ า ความตั้ งใจท่ีจะใช้
โทรศพัทมื์อถือก็จะเพิ่มข้ึน การศึกษาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพเวบ็ไซตโ์รงแรม การรับรู้ 
ความพึงใจของลูกคา้ และความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงความตั้งใจเป็นส่ิงท่ีแสดงถึงพฤติกรรมในการใชเ้วบ็ไซต์
ของโรงแรมในอนาคตว่าผูบ้ริโภคยินดีท่ีจะท าการติดต่อโรงแรมผ่านเว็บไซต์โรงแรมในอนาคต 
ผูบ้ริโภคจะใชเ้วบ็ไซตข์องโรงแรมแน่นอน หรือผูบ้ริโภคยงัมีความไม่แน่ใจเท่าท่ีควร เพียงแค่คาดว่า
จะใช้เว็บไซต์ของโรงแรมในอนาคตของ Faizan Ali (2016) รวมถึงงานวิจัยของ Rodney Graeme 
Duffett (2017) ซ่ึงอธิบายถึง อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อทศันคติของ
ผูบ้ริโภควยัรุ่น ซ่ึงมีการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในช่วงระยะเวลานานและตอบสนองต่อการส่ือสารทาง
การตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ไดม้าก โดยเม่ือมีการท าการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์จะส่งผลต่อ
ทศันคติของวยัรุ่นและท าใหเ้กิดความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 

อยา่งไรกต็ามยงัมีการศึกษาเก่ียวกบัความตั้งใจกบัความสมัพนัธ์อ่ืน ๆ เช่น งานวิจยัของ
Roca, et al. (2009) ไดก้ล่าวว่า ทศันคติและการรับรู้ประโยชน์สามารถพยากรณ์ถึงความตั้งใจซ้ือท่ีจะ
ใช้เทคโนโลยีของแต่ละบุคคลได้ และความตั้ งใจซ้ือสามารถคาดการณ์ถึงพฤติกรรมการซ้ือท่ีจะ
เกิดข้ึนในอนาคตไดเ้ช่นกนั งานวิจยัของ Wang, E. and Chou, N. (2014) อธิบายถึง ความตั้งใจท่ีจะใช้
เทคโนโลยไีดรั้บมาจากทศันคติ ในการใชง้าน โดยทศันคติเกิดจากการรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ถึง
การใช้งานง่ายของเทคโนโลยี งานวิจยัของ Chih-Ching Teng และ Yu-Mei Wang (2015) ได้ศึกษา
เก่ียวกบัการท าความเขา้ใจถึงความตั้งใจในการซ้ืออาหารออร์แกนิกส์วา่เกิดจากไดรั้บความรู้ท าใหเ้กิด
ทศันคติท่ีดีต่ออาหารออร์แกนิกส์จนเกิดความตั้งใจท่ีจะหาซ้ือสินคา้มารับประทาน และงานวิจยัของ
Kamonthip Maichum, Surakiat Parichatnon และ Ke-Fhung Peng (2016) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัความตั้งใจ
ในการซ้ือสินคา้ท่ีใส่ใจถึงสุขภาพและสภาพแวดลอ้มของผูบ้ริโภคชาวไทย ซ่ึงความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้เกิดจากการรับรู้ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง และการได้รับทัศนคติท่ีดี จึงท าให้เกิดอิทธิพล
ทางบวกต่อความรู้สึกท่ีท าใหมุ่้งมัน่ท่ีจะซ้ือสินคา้ 
 

จากการรวบรวมผลการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ พบวา่ มี
การศึกษาปัจจยัความตั้งใจในการแสดงทางพฤติกรรมทั้งในการแสดงออกในการซ้ือสินคา้ และในการ
แสดงพฤติกรรมทัว่ไปเป็นจ านวนมากในการก าหนดองคป์ระกอบของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ซ่ึงจะแสดงตามตารางท่ี 2.2 ดงัน้ี 
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ตำรำงที่ 2.2 องคป์ระกอบของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ช่ือผู้แต่ง 

ควำมตั้งใจในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

มีค
วำ
มต

ั้งใ
จท

ี่จะ
ซื้อ

สิน
ค้ำ
แน่

นอ
น 

มีค
วำ
มย

นิด
ีทีจ่

ะซื้
อ

สิน
ค้ำ
 ถ้ำ

มีค
วำ
มพ

ร้อ
ม 

มีก
ำร
วำ
งแ
ผน

ที่จ
ะซื้

อ

สิน
ค้ำ
 ถ้ำ

มีค
วำ
มพ

ร้อ
ม 

มีก
ำร
พจิ

ำร
ณำ

ที่จ
ะซื้

อ

สิน
ค้ำ
 ถ้ำ

มีค
วำ
มพ

ร้อ
ม 

วริศรา สอนจิตร (2557) √ √ √ √ 

Chin, YB.; Lin, CP.; and Tang, LL. (2005) √ √ √ √ 

Lee, GL. and Lee, HF. (2005) √  √  

Enrique, et al. (2008) √    

Knight, D.K. and Kim, E.Y. (2007) √  √  

Li, R.; Kim, JJ.; and Park, JS. (2007) √    

Lu, HP. and Su, YJ. (2009) √   √ 

Roca, et al. (2009) √ √ √  

Angel Herrero Crespo. and Ignacio Rodriguez del 
Bosque. (2010) 

√ √ √ √ 

Anilkumar, N. and Joseph, J. (2012) √    

Kim, J. and Lennon, S.J. (2013) √ √ √ √ 

Wu, et al (2013) √ √ √  

Teng, C. C. and Wang, Y. M. (2015) √ √  √ 

Ail, F. (2016) √ √  √ 

Fortes, N. and Rita, P. (2016)  √ √ √ 

Maichum, K., Parichatnon, S., and Peng K. C. (2016) √  √ √ 

Duffett, R. G. (2017) √ √ √ √ 

Jain, S.; Khan, M. N.; and Mishra, S. (2017) √ √ √  

Shaheen, et al. (2017) √    
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ส าหรับงานวิจยัคร้ังน้ีไดก้ าหนดปัจจยัจากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ และ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ สามารถสรุปตวัแปรความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ ไดท้ั้งหมด 4 ตวัแปร ซ่ึงแสดงไดด้งัภาพท่ี 2.5 

 

 
 
ภำพที่ 2.5 องคป์ระกอบของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 
ท่ีมา: จากตารางท่ี 2.2 
 

1) ดา้นความมุ่งมัน่ หรือดา้นความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้แน่นอน หมายถึง คุณลกัษณะท่ี
แสดงออกถึงความตั้งใจ ดว้ยความเพียรพยายาม อดทน เพื่อให้ส าเร็จลุล่วงตามเป้าหมาย โดยท าการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทนัที จึงท าการเพียรพยายามหรือหาแนวทาง วิธีการเพื่อใหไ้ดซ้ื้อสินคา้นั้น (วริศรา 
สอน จิตร, 2557; Chin, et al., 2005; Lee and Lee, 2005; Knight and Kim, 2007; Li, Kim, and Park, 
2007; Enrique, et al., 2008; Lu and Su, 2009; Roca, et al., 2009; Crespo and Bosque, 2010; Anilkumar 
and Joseph, 2012; Kim and Lennon, 2013; Wu, et al., 2013; Wang and Chou, 2014; Teng and Wang, 
2015; Ail, 2016; Fortes and Rita, 2016; Maichum, et al., 2016; Duffett, 2017; Jain, et al., 2017; และ 
Shaheen, et al., 2017) 

2) ด้านความยินดี หรือด้านความยินดีท่ีจะซ้ือสินค้า ถ้ามีความพร้อม หมายถึง 
คุณลกัษณะท่ีแสดงออกถึงความชอบใจ พึงพอใจในสินคา้ใดสินคา้หน่ึง เม่ือมีความพร้อมจะท าการซ้ือ
สินคา้นั้นแน่นอน เช่น ร้านคา้มีสินคา้ท่ีตอ้งการหรือผูบ้ริโภคมีเงินเพียงพอกับราคาสินคา้นั้น จึง
ตัดสินใจท าการซ้ือสินค้านั้ นทันที (วริศรา สอนจิตร., 2557; Chin, et al., 2005; Roca, et al., 2009; 
Crespo and Bosque, 2010; Kim and Lennon, 2013; Wu, et al., 2013;  Wang and Chou, 2014; Teng and 
Wang, 2015; Ail, 2016; Fortes and Rita, 2016; Duffett, 2017; และ Jain, et al., 2017) 

3) ด้านการวางแผน หรือด้านการวางแผนท่ีจะซ้ือสินคา้ ถา้มีความพร้อม หมายถึง 
กระบวนการคิดวิเคราะห์ปัญหาหรือสถานการณ์ท่ีตดัสินใจเก่ียวกบัสินคา้นั้นไวล่้วงหน้า โดยอาศยั
ขอ้มูลในอดีตและการพยากรณ์อนาคตเพื่อก าหนดแผน วิธีการท่ีจะซ้ือสินคา้นั้นไวล่้วงหนา้เพื่อให้มี
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โอกาสส าเร็จผลดว้ยดีอย่างมีประสิทธิผล (วริศรา สอนจิตร., 2557; Chin, et al., 2005; Lee and Lee, 
2005; Knight and Kim, 2007; Roca, et al., 2009; Crespo and Bosque, 2010; Kim and Lennon, 2013; 
Wu, et al., 2013; Wang and Chou, 2014; Fortes and Rita, 2016; Maichum, et al., 2016; Duffett, 2017; 
และ Jain, et al., 2017) 

4) ดา้นการพิจารณา หรือดา้นการพิจารณาท่ีจะซ้ือสินคา้ ถา้มีความพร้อม หมายถึง 
ลกัษณะของการตรวจตรา ตริตรอง สอบสวน หรือการดูให้ละเอียด ดูอยา่งถ่ีถว้น แลว้ตดัสินวินิจฉัย
คุณค่าสินคา้นั้นว่าดีหรือไม่ดี เพราะเหตุใด (วริศรา สอนจิตร., 2557; Chin, et al., 2005; Lu and Su, 
2009; Crespo and Bosque, 2010; Kim and Lennon, 2013; Teng and Wang, 2015; Ail, 2016; Fortes and 
Rita, 2016; Maichum, et al., 2016; and Duffett, 2017) 

 

2.4 แนวคดิเกีย่วกบักำรรับรู้ 

2.4.1 ค ำนิยำมเกีย่วกบักำรรับรู้ 
การรับ รู้  (Perception) หมายถึง กระบวนการท่ี บุคคลแต่ละบุคคลมีการเลือก 

ประมวลผลและตีความหมายเก่ียวกับส่ิงกระตุ้นให้ได้ภาพและมีความหมายของเน้ือหาออกมา 
(Schiffman and Kanuk, 1991) การรับรู้ทุกคร้ังท่ีเกิดข้ึนจะตอ้งมีส่ิงต่าง ๆ เขา้มาเก่ียวขอ้งเสมอ เพื่อการ
ตีความบางส่ิงบางอย่าง หรือเหตุการณ์ ความสัมพนัธ์ในฐานะเป็นส่ิงท่ีมาสัมผสัหรือมากระทบโดย
การผา่นประสาทสมัผสัของมนุษย ์(Hawkins and Mothersbaugh, 2010) ซ่ึงการรับรู้เป็นกระบวนการท่ี
เร่ิมตน้จากการไดรั้บส่ิงกระตุน้ จากประสาทสัมผสัทั้ง 5 สัมผสั ไดแ้ก่การมองเห็น ไดก้ล่ิน ไดย้นิ ได้
ล้ิมรส และไดส้มัผสั จึงท าใหเ้กิดความสนใจในส่ิงเร้าและจบลงดว้ยการตีความหรือหาความหมายของ
ส่ิงนั้น และเป็นกระบวนการท่ีบุคคลไดท้ าการเลือกจดัการและตีความจากส่ิงท่ีไดรั้บรู้จากประสาท
สมัผสัทั้ง 5 (Solomon, 2007) 

 
การรับรู้เป็นการแปลความหมายของส่ิงเร้าและการตอบสนองของร่างกายของบุคคล

ต่อส่ิงเร้า ซ่ึงมีความแตกต่างกนัในแต่ละบุคคล โดยข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ และส่งผลให้บุคคลมีการ
แสดงพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงแต่ละบุคคลจะเลือกรับรู้เฉพาะขอ้มูลท่ีตรงกบัความตอ้งการ และ
ความพึงพอใจของตนเอง นอกจากน้ี ยงัข้ึนอยูก่บัพื้นฐานของกระบวนการความคิดของแต่ละบุคคล
เก่ียวกับ ความต้องการ ค่านิยม ความคาดหวงั และปัจจัยอ่ืน ๆ (Kast and Rosenzweig, 1985) ซ่ึง
กระบวนการรับรู้แสดงดงัภาพท่ี 2.6 
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ภำพที่ 2.6 กระบวนการรับรู้ 
ท่ีมา: Schermerhorn, H. and Osborn. (1982) 

 
ส่วนการศึกษาการรับรู้ในด้านการซ้ือสินค้าออนไลน์ พบว่า ทฤษฎีการยอมรับ

เทคโนโลย ี(Agarwal and Prasad, 1999; Teo, Lim and Lai, 1999; และ Venkatesh and Davis, 2000) ซ่ึง
เป็นทฤษฎีท่ีช่วยท าความเขา้ใจและพยากรณ์พฤติกรรมการยอมรับดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศของ
ผูบ้ริโภค ไดแ้สดงถึงตวัแปรภายนอกท่ีเขา้มาท าให้เกิดการรับรู้จะมีความแตกต่างกนัไป ไดแ้ก่ ความ
เช่ือ ประสบการณ์และความรู้ ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อทศันคติในดา้นการใช้งานและความตั้งใจท่ีจะใช้
เทคโนโลยสีารสนเทศ 

 
การศึกษางานวิจัยของ Davis (1989) ได้กล่าวถึง ทฤษฎีการยอมรับนวตักรรมและ

เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ท่ีเป็นทฤษฎีในการช้ีวดัความส าเร็จของการใช้
เทคโนโลยี ซ่ึงไดมี้การพฒันาแบบจ าลองมาจากทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned 
Action: TRA) ท่ีเป็นทฤษฎีหน่ึงในทางจิตวิทยาสังคม เพื่อสามารถสร้างความเขา้ใจถึงวิธีการอธิบาย
การยอมรับการใช้เทคโนโลยีใหม่ของแต่ละบุคคล และสามารถใช้อธิบายพฤติกรรมการยอมรับ
เทคโนโลยขีองแต่ละบุคคลได ้โดยทฤษฎีดงักล่าวประกอบไปดว้ยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจและ
การแสดงพฤติกรรมในการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ โดยมี 2 ตวัแปรท่ีส่งผลต่อการน าเทคโนโลยีไป
ใช ้ซ่ึงสรุปไดด้งัน้ี 

1) การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ (Perceived 
usefulness: PU) หมายถึง ปัจจยัท่ีก าหนดการรับรู้ในแต่ละบุคคลว่า เทคโนโลยีสารสนเทศมีส่วนช่วย
พฒันาประสิทธิภาพการปฏิบติังานไดอ้ย่างไร และเป็นปัจจยัท่ีส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจแสดง
พฤติกรรมการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ 

2) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานของเทคโนโลยีสารสนเทศ (Perceived Ease of 
Use: PEOU) หมายถึง ปัจจยัท่ีก าหนดในแง่ปริมาณหรือความส าเร็จท่ีไดรั้บว่า ตรงกบัความตอ้งการ
หรือความคาดหวงัหรือไม่ ซ่ึงเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากเทคโนโลยี
สารสนเทศ 
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ดงันั้นสามารถสรุปไดว้่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีเกิดจากการไดรั้บส่ิงกระตุน้
หรือการไดรั้บขอ้มูล ดว้ยประสาทสมัผสัทั้ง 5 สัมผสั ไดแ้ก่ ตา(การมองเห็น) หู (การไดย้นิ) จมูก (การ
ไดก้ล่ิน) ล้ิน (การไดล้ิ้มรส) และกาย (การไดส้ัมผสั) จนท าใหก้ารยอมรับ ความสนใจ และตีความหรือ
แปลความหมายส่ิงเหล่านั้น โดยการตีความหมายมีความแตกต่างกนัตามแต่ละบุคคล ข้ึนอยูก่บัความ
เช่ือ ประสบการณ์และความรู้ ความตอ้งการหรือความพึงพอใจของแต่ละบุคคล ซ่ึงจากการศึกษาท่ีได้
กล่าวมาขา้งตน้ การซ้ือสินคา้หรือบริการผ่านส่ือสังคมออนไลน์นอกจากจะมีรับรู้ถึงคุณลกัษณะ
เก่ียวกับสินคา้หรือบริการแลว้ ควรรวมถึงการรับรู้ในการยอมรับเทคโนโลยีของผูบ้ริโภค จึงจะ
สามารถอธิบายถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัท่ีมีการซ้ือสินคา้บนส่ือสงัคมออนไลน์ได ้ซ่ึงการ
รับรู้ในการน าเทคโนโลยีไปใช ้ประกอบดว้ย 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ การรับรู้ถึงประโยชน์ และ การรับรู้ถึง
ความง่ายในการใชง้าน 

 
2.4.2 งำนวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัแนวคดิเกีย่วกบักำรรับรู้ 

การศึกษาท่ีสอดคลอ้งกบัแนวคิดทางดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีไดก้ล่าว
มาแลว้ขา้งตน้ในหัวขอ้ 7.2 ท่ีสรุปว่าการแสดงพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์จะ
เกิดข้ึนหากไดรั้บการรับรู้เก่ียวกบัปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ ดงัเช่นงานวิจยัของ วริศรา 
สอนจิตร (2557) ท่ีศึกษาเร่ือง ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ได้
กล่าวถึง การรับรู้ ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นประโยชน์ ดา้นความง่ายในการใชง้าน ดา้นความ
เพลิดเพลิน และด้านความเส่ียง เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของ Li, R.; Kim, J.; and Park, J. (2007) 
กล่าวถึง การรับรู้ความมีช่ือเสียง การรับรู้ความเส่ียง การรับรู้ถึงการใชง้านง่าย ทั้งหมดมีความสมัพนัธ์
กบัความพึงพอใจท่ีจะน าไปสู่ความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ผ่านอินเตอร์เน็ตในประเทศจีน งานวิจยัของ  
Lu and Su (2009) ท่ี ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ี ส่ งผลกระทบต่อความตั้ งใจซ้ือผ่านเว็บไซต์บน
โทรศพัทมื์อถือ ซ่ึงพบว่า ความกงัวลในการใชง้าน (Anxiety) เป็นปัจจยัหลกัท่ีท าให้เกิดการต่อตา้น
การใชง้าน ซ่ึงมีผลทางลบต่อความตั้งใจท่ีจะใชโ้ทรศพัทมื์อถือ และพบปัจจยัการรับรู้ความสามารถ
ของโทรศัพท์มือถือ ได้แก่ การรับรู้ความเพลิดเพลิน และการรับรู้ประโยชน์ และงานวิจัยของ  
Pietro, L.D. and Pantano, E. (2012) ไดท้  าการส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกบัเครือข่ายสังคมท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในกรณีของเฟสบุค ซ่ึงพบว่า การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้การใชง้าน
ง่าย และความเพลิดเพลินส่งผลต่อทศันคติ โดยความเพลิดเพลินเป็นตวัแปรท่ีส าคญัท่ีสุดของเครือข่าย
สังคมท่ีสนบัสนุนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ถึงแมว้่างานวิจยัเก่ียวกบัการรับรู้ส่วนใหญ่จะมีการศึกษาตวัแปรการรับรู้ดา้นต่าง ๆ
ดงัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ แต่บางงานวิจยัท่ีไดมี้การศึกษาการรับรู้ดา้นอ่ืน ๆ เพิ่มเติม เช่น งานวิจยัของ 
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Jayawardhena, C. (2004) ท่ีศึกษาเก่ียวกบั การรับรู้คุณค่าส่วนบุคคลส่งผลกระทบต่อทศันคติในการซ้ือ
สินค้าออนไลน์และทัศนคติส่งผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าออนไลน์  งานวิจัยของ  
Enrique, et al. (2008) ท่ีศึกษาเก่ียวกบั การออกแบบหน้าเวบ็ไซตท่ี์ใชง้านง่ายท าให้รับรู้ถึงประโยชน์
จากการใชง้านท่ีสูง และท าใหผู้บ้ริโภคไดรั้บการยอมรับโดยการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ งานวิจยัของ 
Juan et al. (2009) ในการศึกษาเร่ืองความส าคญัของการรับรู้ ทศันคติ ความเป็นส่วนตวัและความ
ปลอดภยัในระบบการคา้ออนไลน์ มีความแตกต่างจากงานวิจยัก่อนหนา้ คือ ไดท้  าการศึกษาปัจจยัการ
รับรู้ดา้นความปลอดภยั ปัจจยัการรับรู้นโยบาย และปัจจยัการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน งานวิจยั
ของ Roca, et al. (2009) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัความส าคญัของการรับรู้ความพึงพอใจ ความปลอดภยั และ
ความเป็นส่วนตวัในระบบการซ้ือขายออนไลน์ ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าการรับรู้ความพึงพอใจ การรับรู้
ประโยชน์ และการรับรู้การใช้งานง่าย มีความส าคญัต่อระบบการซ้ือขายออนไลน์ รวมถึงความ
ปลอดภยัของระบบ ถา้มีความปลอดภยัสูงจะท าให้เกิดความไวว้างใจหรือความพึงพอใจในการใช้
ระบบเพิ่มสูงข้ึนดว้ยเช่นกนั เน่ืองจากนักลงทุนยอมตอ้งการความปลอดภยัเพื่อลดความเส่ียงในการ
ลงทุน และงานวิจยัของ Hsu, CL.; Lin, J.; and Chiang, HS. (2013) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัผลกระทบจากการ
แนะน าของบลอ็กเกอร์ท่ีมีต่อความตั้งใจในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงผลการศึกษา
พบวา่ การรับรู้ประโยชน์จากการแนะน าของบลอ็กเกอร์และความพึงพอใจส่งผลต่อทศันคติและความ
ตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ รวมถึงยงัพบปัจจยัท่ีแตกต่างกนัของการรับรู้ความมีช่ือเสียงของบลอ็ก
เกอร์ 

นอกจากน้ียงัมีประเดน็ในการศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้คุณภาพของเวบ็ไซต ์(Lee and Lin, 
2005; Kim and Lennon, 2013) ซ่ึงคุณภาพของเว็บไซต์ประกอบด้วย การออกแบบเว็บไซด์ ความ
น่าเช่ือถือ และความเป็นส่วนตวั ตวัอยา่งเช่นงานวจิยัของ Akroush, M. N. and Al-Debei, M. M. (2015) 
อธิบายถึง การรับรู้รูปลกัษณ์ของเวบ็ไซต ์การรับรู้ความมีช่ือเสียงของเวบ็ไซตมี์ผลกระทบทั้งทางตรง
และทางอ้อมต่อทัศนคติในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผูบ้ริโภค งานวิจัยของ Al-Debei, M. M.; 
Akroush, M. N.; and Ashouri, M.I. (2015) กล่าวว่า ทศันคติในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดถู้กก าหนด
ดว้ยการรับรู้ประโยชน์หรือการรับรู้คุณภาพของเวบ็ไซต ์และการบอกต่อแบบอิเลก็ทรอนิกส์ งานวิจยั
ของ Seer, L. and Avornicului, MC. (2015) กล่าวถึง การรับรู้ผลิตภณัฑ์มีผลกระทบต่อความตั้งใจใน
การซ้ือสินคา้ออนไลน์และมีผลกระทบต่อการใช้ธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ด้วยเช่นกัน ซ่ึงการรับรู้
ผลิตภณัฑ์ประกอบดว้ย ราคา ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ และคุณภาพของผลิตภณัฑ์  รวมถึง
งานวิจยัของ Yadav, R.; Sharma, S.K.; and Tarhini, A. (2015) ท่ีกล่าวถึง การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้
ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซ้ือขายสินคา้บนโทรศพัทมื์อถือ งานวิจยัของ Yoon C. 
Cho. (2015) ท่ีกล่าวว่า การรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้การใชง้านง่าย มีผลกระทบทางบวกต่อความ
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ตั้งใจในการเลือกซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต ซ่ึงอา้งอิงถึงระดบัความเช่ือในการใชอิ้นเตอร์เน็ตในการ
ซ้ือสินคา้ว่ามีประโยชน์ เช่น มีความรวดเร็ว ใชง่้าย เขา้ถึงขอ้มูลไดง่้าย ก็จะท าให้มีประสบการณ์ท่ีดี
ต่อการใชเ้ทคโนโลยนีั้น 

 
จากการรวบรวมผลการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการรับรู้เทคโนโลยีสารสนเทศ 

พบว่า มีการศึกษาปัจจยัการรับรู้ท่ีหลากหลายในการก าหนดองค์ประกอบของปัจจยัดา้นการรับรู้
เทคโนโลยสีารสนเทศ ซ่ึงแสดงตามตารางท่ี 2.3 ดงัน้ี 

 

ตำรำงที่ 2.3 องคป์ระกอบของปัจจยัดา้นการรับรู้เทคโนโลยสีารสนเทศ 
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วริศรา สอนจิตร (2557) √ √ √ √            

Jayawardhena, C.  (2004)            √    

Lee, G-G. and Lin, H-F. (2005)  √      √    √  √  

Li, R., Kim, J., and Park, J. 
(2007) 

 √  √ √           

Enrique, et al. (2008) √ √              

Lu, H-P. and Su, P. (2009) √ √ √          √   

Roca, et al. (2009) √ √         √ √    

Pietro, L. D. and Pantano, E. 
(2012) 

√ √ √             

Hsu, C-L., Lin, J., and Chiang, 
H-S. (2013) 

√    √           

Kim, J. and Lennon, S. J. (2013)    √ √   √   √ √    

Amin, M., Rezaei, S., and 
Abolghasemi, M. (2014) 

√ √              
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ตำรำงที่ 2.3 องคป์ระกอบของปัจจยัดา้นการรับรู้เทคโนโลยสีารสนเทศ (ต่อ) 

ช่ือผู้แต่ง 
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Akroush, M. N. and Al-Debei M. 
M. (2015) 

    √   √        

Al-Debei M. M., Akroush, M. N., 
and Ashouri, M. I. (2015) 

√         √      

Seer, L. and Avornicului, M-C. 
(2015) 

     √   √ √      

Cho, Y. C. (2015) √ √    √ √ √  √    √  

Yadav, R., Sharma, S.K., and 
Tarhini, A. (2015) 

√ √    √   √       

Husin, M. M., Ismail, N., and 
Rahman, A. A. (2016) 

              √ 

 
ส าหรับงานวิจยัคร้ังน้ีไดน้ าปัจจยัมาจากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้ และงานวิจยั

ท่ีเก่ียวขอ้งกับปัจจัยด้านการรับรู้เทคโนโลยีสารสนเทศ สามารถสรุปตวัแปรการรับรู้ปัจจยัด้าน
เทคโนโลยสีารสนเทศ ไดท้ั้งหมด 6 ตวัแปรยอ่ย ซ่ึงแสดงไดด้งัภาพท่ี 2.7 

 

 
 

ภำพที่ 2.7 องคป์ระกอบของการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ 
ท่ีมา: จากตารางท่ี 2.3 



32 

1) การรับรู้ถึงประโยชน์ หมายถึง การท่ีบุคคลรับรู้ถึงระบบเทคโนโลยสีารสนเทศนั้น
ก่อให้เกิดประโยชน์ หรือความมีประโยชน์จะเป็นตวัก าหนดการรับรู้ในระดบับุคคล ซ่ึงเทคโนโลยี
สารสนเทศจะมีส่วนช่วยในการพฒันาผลการปฏิบติังานของตนไดอ้ย่างไร (วริศรา สอนจิตร, 2557; 
Enrique, et al., 2008; Hsi and Phillip, 2009; Juan, et al., 2009; Pietro and Pantano, 2012; Hsu, et al., 
2013; Amin, et al., 2014; Al-Debei, et al., 2015; Cho, 2015; and Yadav, et al., 2016) 

2) การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน หมายถึง ระดบัความเช่ือของผูใ้ชท่ี้มีความคาดหวงั
ต่อระบบเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีถูกพฒันาข้ึนจะตอ้งมีความง่ายในการเรียนรู้ดา้นการใชง้านและไม่
ตอ้งใชค้วามพยายามมากในการเรียนรู้ ซ่ึงจะเป็นตวัก าหนดการรับรู้ในแง่ของความส าเร็จท่ีไดรั้บตรง
ตามต้องการหรือไม่ (วริศรา สอนจิตร, 2557; Lee and Lin, 2005; Rong, et al., 2007; Enrique, et al., 
2008; Hsi and Phillip,  2009; Juan, et al., 2009; Pietro and Pantano, 2012; Amin, et al., 2014; Cho, 
2015; and Yadav, et al., 2016) 

3) การรับรู้ความเส่ียง หมายถึง ความเช่ือท่ีมีความสมัพนัธ์ทางลบต่อความตั้งใจท่ีจะใช้
เทคโนโลยี โดยเฉพาะความเส่ียงเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนตวัของผูใ้ชท่ี้ท าให้ผูใ้ชรู้้สึกไม่ปลอดภยั รู้สึกถึง
การควบคุมขอ้มูลท่ีไม่ดี ซ่ึงอาจเป็นสาเหตุให้ผูใ้ชต้ดัสินใจท่ีจะไม่เลือกใชเ้ทคโนโลยี (วริศรา สอน
จิตร, 2557; Rong, et al., 2007; Kim and Lennon, 2013) 

4) การรับรู้ความเพลิดเพลิน หมายถึง การรับรู้ความสนุกสนาน หรือความพึงพอใจท่ี
ไดรั้บจากการใช้งานเทคโนโลยี ท าให้เกิดความรู้สึกผ่อนคลายจากความตึงเครียดท่ีได้รับจากการ
ท างานหรือสภาพแวดลอ้มและเกิดการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชเ้ทคโนโลย ี (วริศรา สอนจิตร, 2557; 
Hsi and Phillip, 2009; Pietro and Pantano, 2012) 

5) การรับรู้ความเป็นส่วนตวั หมายถึง การรับรู้ถึงความสามารถในการควบคุมขอ้มูลท่ี
เป็นปัจเจกบุคคลของผูใ้ชท่ี้ไม่ให้เปิดเผยให้กบัผูอ่ื้นรับรู้ได ้ท าให้เกิดความเช่ือมัน่ในความปลอดภยั
เก่ี ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล (Jayawardhena, 2004; Lee and Lin, 2005; Juan, et al., 2009; Kim and 
Lennon, 2013) 

6) การรับรู้ถึงการออกแบบหนา้ร้าน หมายถึง คุณลกัษณะต่าง ๆ ทั้งหมดของร้านคา้ท่ี
ไดมี้การตกแต่งทั้งรูปลกัษณ์ภายนอกและรูปลกัษณ์ภายใน โดยผูบ้ริโภครับรู้ไดจ้ากประสาทสัมผสั
ภายในและภายนอกท่ีสามารถรับรู้ผา่นหนา้จอของเทคโนโลยท่ีีใช ้ซ่ึงเป็นสาเหตุท าให้สามารถดึงดูด
ความสนใจจากผูบ้ริโภคได ้(Lee and Lin, 2005; Akroush and Al-Debei, 2015) 
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2.5 แนวคดิเกีย่วกบัทัศนคตใินกำรซ้ือสินค้ำ 
2.5.1 ค ำนิยำมเกีย่วกบัทัศนคติในกำรซ้ือสินค้ำ 

ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึกหรือความเช่ือ ซ่ึงส่วนใหญ่ใช้ตดัสินว่า ผูบ้ริโภครับรู้
สภาวะแวดลอ้มอย่างไร และผูกพนักับการกระท า หรือมีแนวโน้มของการกระท าอย่างไร และมี
พฤติกรรมอยา่งไร (Newstrom J. W. and Davis K., 2002)  

ส่วน Schermerhorn (2000) ไดก้ล่าวถึง ทศันคติมี 3 องคป์ระกอบ ดงัน้ี 
1) องค์ประกอบด้าน ความรู้ ความเขา้ใจ (Cognitive Component)  คือ  ทศันคติท่ีจะ

สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความเช่ือ  ความคิดเห็น  ความรู้  และขอ้มูลท่ีบุคคลคนหน่ึงมี  ซ่ึงความเช่ือ  จะแสดง
ใหเ้ห็นถึงความคิดของคน  หรือส่ิงของ และขอ้สรุปท่ีบุคคลไดมี้ต่อบุคคลหรือส่ิงของนั้นๆ  เช่น  งาน
ของฉนัขาดความรับผดิชอบ  เป็นตน้ 

2) องคป์ระกอบดา้นอารมณ์ ความรู้สึก (Affective Component) คือ ความรู้สึกเฉพาะ
อยา่งซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัผลกระทบส่วนบุคคล ซ่ึงไดจ้ากส่ิงเร้าหรือส่ิงท่ีเกิดก่อนท าให้เกิดทศันคตินั้น ๆ 
เช่น ฉนัไม่ชอบงานของฉนั เป็นตน้ 

3) องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ ความตั้งใจท่ีจะประพฤติ
ในทางใดทางหน่ึง โดยมีรากฐานมาจากความรู้สึกเฉพาะเจาะจงของบุคคล หรือทศันคติของบุคคล เช่น 
ฉนัก าลงัไปท างานของฉนั เป็นตน้ 

 
ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึก ความคิดหรือความเช่ือ และมีแนวโน้มจะแสดงออกทาง

พฤติกรรมของแต่ละบุคคล โดยเป็นปฏิกิริยาโตต้อบดว้ยการประมาณค่าว่าชอบหรือไม่ชอบท่ีส่งผล
ต่อการตอบสนองของบุคคลในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อบุคคล  ส่ิงของ และสถานการณ์  ในสภาวะ
แวดลอ้มของบุคคลนั้นๆ  โดยทศันคติสามารถเรียนรู้หรือจดัการไดโ้ดยใชป้ระสบการณ์ และสามารถ
ท่ีจะรู้หรือถูกตีความไดจ้ากส่ิงท่ีบุคคลพูดออกมาอย่างไม่เป็นทางการ จากการส ารวจท่ีเป็นทางการ 
หรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้น (แพรภทัร ยอดแกว้, ออนไลน์, 2553) และมีหนา้ท่ีของทศันคติ
อยู ่4 ประการ ดงัน้ี 

1) หนา้ท่ีในการปรับตวั (Adjustment function) ทศันคติช่วยในการปรับตวัเขา้หาส่ิงท่ี
ท าใหรู้้สึกไดรั้บความพึงพอใจหรือไดร้างวลั ขณะเดียวกนัหลีกเล่ียงต่อส่ิงท่ีไม่ปรารถนาหรือใหโ้ทษ 
นัน่คือ แนวทางท่ีก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อตนเองมากท่ีสุด และหลีกเล่ียงส่ิงท่ีเป็นโทษให้เกิดนอ้ยท่ีสุด 
ซ่ึงช่วยในการปรับตวัของแต่ละบุคคลให้เขา้กบัสภาพแวดลอ้มต่าง ๆ เพื่อใหบุ้คคลเหล่านั้นเกิดความ
พอใจ 



34 

2) หนา้ท่ีในการป้องกนัตน (Ego - defensive function) ทศันคติช่วยปกป้องภาพลกัษณ์
แห่งตน (ego or self-image) ต่อความขดัแยง้ท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจ และแสดงออกมาเป็นกลไกท่ีป้องกนั
ตนเองหรือใชป้กป้องตวัเองโดยการสร้างความนิยมนบัถือตนเองเพื่อหลีกเล่ียงจากส่ิงท่ีไม่พอใจหรือ
สร้างทศันคติข้ึนมาเพื่อรักษาหนา้ของตนเอง 

3) หน้าท่ีในการแสดงออกถึงค่านิยม (Value expressive function) หมายถึง ขณะท่ี
ทศันคติในการปกป้องตนเองไดเ้กิดข้ึนเพื่อปกป้องภาพลกัษณ์ของตนเองหรือเพื่อปิดบงัทศันคติท่ี
แทจ้ริงไม่ใหป้รากฏ แต่ทศันคติท่ีท าหนา้ท่ีแสดงออกถึงค่านิยมจะพยายามแสดงลกัษณะท่ีแทจ้ริงของ
ตนเอง โดยท าหน้าท่ีให้บุคคลแสดงค่านิยมจากทศันคติท่ีจะสร้างความพอใจให้กบัตนเองท่ีแสดง
ทศันคตินั้นออกมาเพราะเป็นค่านิยมพื้นฐานท่ีแต่ละบุคคลพึงพอใจ 

4) หนา้ท่ีในการแสดงออกถึงความรู้ (Knowledge function) ความตอ้งการเก่ียวขอ้งกบั
วตัถุต่าง ๆ รอบตวัของมนุษย ์โดยการแสวงหาความมัน่คง ความหมาย ความเขา้ใจเก่ียวกบัส่ิงต่าง ๆ 
ดงันั้นทศันคติจึงเป็นส่ิงท่ีใชป้ระเมิน ท าความเขา้ใจเก่ียวกบัสภาพแวดลอ้ม หรือเป็นแนวทางส าหรับ
อา้งอิงเพื่อหาทางท าความเขา้ใจโลกและส่ิงแวดลอ้มไดง่้ายข้ึน เม่ือเจอส่ิงใหม่จะน าประสบการณ์ท่ีมี
อยู่เดิมมาเป็นกรอบอา้งอิงว่าส่ิงใดควรรับรู้หรือส่ิงใดควรหลีกเล่ียงซ่ึงจะท าให้สามารถตีความหรือ
ประเมินค่าส่ิงท่ีอยูร่อบตวัเราได ้

 
ทศันคติเป็นส่ิงท่ียึดติดกบับุคลิกภาพของบุคคล ซ่ึงบุคคลจะมีทศันคติเป็นโครงสร้าง

ทางความรู้สึก ความเช่ืออย่างใดอย่างหน่ึงโดยมีความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั ซ่ึงหมายความว่า การ
เปล่ียนแปลงในองคป์ระกอบหน่ึงท าใหเ้กิดความเปล่ียนแปลงในอีกองคป์ระกอบหน่ึง โดยทศันคติ 3  
องคป์ระกอบ (Gibson, 2000) มีดงัน้ี 

1) ความรู้สึก (Affective) องคป์ระกอบดา้นอารมณ์หรือความรู้สึกของทศันคติ คือ การ
ไดรั้บการถ่ายทอด การเรียนรู้มาจากพอ่ แม่ ครู หรือกลุ่มของเพื่อน 

2) ความรู้ ความเขา้ใจ (Cognitive) องคป์ระกอบดา้นความรู้  ความเขา้ใจของทศันคติ
จะประกอบดว้ย  การรับรู้ของบุคคล  ความคิดเห็น และความเช่ือของบุคคล  หมายถึง  กระบวนการคิด  
ซ่ึงเนน้ไปท่ีการใชเ้หตุผล และตรรกะ  องคป์ระกอบท่ีส าคญัของความรู้ ความเขา้ใจ  คือ  ความเช่ือใน
การประเมินผลหรือความเช่ือท่ีถูกประเมินผลไวแ้ลว้โดยตวัเองประเมิน  ซ่ึงความเช่ือเหล่าน้ีจะแสดง
ออกมาจากความประทบัใจในการชอบหรือไม่ชอบ  ซ่ึงบุคคลเหล่านั้นรู้สึกต่อส่ิงของ หรือบุคคลใด
บุคคลหน่ึง 

3) พฤติกรรม (Behavioral) องค์ประกอบด้านความรู้  ความเข้าใจของทัศนคติจะ
หมายถึง แนวโน้มหรือความตั้ งใจ (intention) ของคนท่ีจะแสดงบางส่ิงบางอย่างหรือท่ีจะกระท า 
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(ประพฤติ)  บางส่ิงบางอย่างต่อคนใดคนหน่ึง  ส่ิงใดส่ิงหน่ึง  ในทางใดทางหน่ึง  เช่น  เป็นมิตร  ให้
ความอบอุ่น  กา้วร้าว  เป็นศตัรู  เป็นตน้  โดยท่ีความตั้งใจน้ีอาจจะถูกวดั  หรือประเมินออกมาได ้ จาก
การพิจารณาองคป์ระกอบทางดา้นพฤติกรรมของทศันคติ 

 
ทศันคติมีความส าคญัเน่ืองจากมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของคนในโลกทางสังคมและทาง

กายภาพ และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมท่ีแสดงออก จากค านิยามทศันคติ คือ ระดบัของความรู้สึกนึกคิด
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาวะทางจิตใจของบุคคลท่ีมีต่อตนเอง ต่อบุคคลอ่ืน และสถานการณ์ต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 
อนัเป็นผลมาจากการเรียนรู้ ประสบการณ์ และเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมหรือแนวโนม้ท่ีตอบสนองต่อ
ส่ิงเร้าต่าง ๆ ในทิศทางใดทิศทางหน่ึง (กรุงเทพธุรกิจ, ออนไลน์, 2558) ซ่ึงทศันคติถือเป็นโครงสร้าง
หลกัทางจิตวิทยาสังคมท่ีซับซอ้น และมีแรงจูงใจท่ีท าให้ส่งผลต่อความคิดและพฤติกรรมทางสังคม 
โดยการด าเนินชีวิตประจ าวันของแต่ละบุคคลมีอิทธิพลอย่างมากต่อรูปแบบ การปรับปรุง 
เปล่ียนแปลงทศันคติของคน อีกทั้งขอ้มูลทางสังคมและทศันคติจะถูกจ าแนกและแสดงออกมาดว้ย
เหตุผล (William D. C. and Radmila P., 2008) 

 
ดงันั้นสามารถสรุปไดว้า่ ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดหรือความเช่ือ เม่ือไดมี้การ

รับรู้ การประเมิน และการตีความหมาย โดยสามารถเรียนรู้หรือจดัการทศันคติไดจ้ากประสบการณ์ จน
ส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมในการตอบสนองของบุคคลในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อตนเอง ต่อบุคคล
อ่ืน และสถานการณ์ต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้เก่ียวกบัทศันคติ ประกอบไปดว้ย 3 
องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ องคป์ระกอบดา้นอารมณ์ ความรู้สึก องคป์ระกอบดา้นความรู้ ความเขา้ใจ และ
องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม ซ่ึงหากเกิดการเปล่ียนแปลงในองคป์ระกอบใดองคป์ระกอบหน่ึงจะท า
ใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงในอีกองคป์ระกอบหน่ึง 
 

2.5.2 งำนวจิยัที่เกีย่วข้องกบัแนวคดิเกีย่วกบัทัศนคติในกำรซ้ือสินค้ำ 
การศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์จ านวนมาก พบว่า งานวิจยั

เกือบทุกงานวิจยัท่ีไดศึ้กษาทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์และออฟไลน์มีปัจจยัทางดา้นทศันคติเขา้มามีอิทธิพลต่อความตั้งใจหรือพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ทั้งส้ิน โดยท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรคัน่กลางหรือตวัแปรส่งผา่นระหว่างปัจจยัต่าง ๆ ผา่น
ทัศนคติเพื่ อแสดงผลต่อความตั้ งใจหรือพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์  (Wu, S.I., 2003; 
Jayawardhena, C., 2004; Lin and Lee, 2004; Sorce et al., 2005; Kyoung and Norton, 2007; และ Mutaz 
et al., 2015) 
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ตัวอย่างเช่น งานวิจัยของ Shwu-Ing Wu (2003) กล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่าง

คุณลกัษณะของผูบ้ริโภคกบัทศันคติในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงผลการศึกษาพบวา่ คุณลกัษณะ
ของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลสูงต่อทศันคติ และทศันคติส่งผลท าให้เกิดการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ งานวิจยัของ Jayawardhena, C. (2004) ซ่ึงอธิบายถึง ค่านิยมส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อ
ทศันคติในการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นอุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ และทศันคติส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือก
ซ้ือสินคา้ผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ งานวิจัยของ Sorce et al. (2005) ท่ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการซ้ือของกลุ่มวยัรุ่นและกลุ่มผูอ้าวุโสในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดก้ าหนดทศันคติเป็นตวั
แปรคัน่กลาง และไดร้ะบุว่าตวัแปรยอ่ยของปัจจยัดา้นทศันคติ 3 ตวัแปร ท่ีใชเ้ป็นตวัวดัดา้นทศันคติ 
ไดแ้ก่ ทศันคติดา้นความสะดวกสบาย ทศันคติดา้นขอ้มูลสารสนเทศ และทศันคติดา้นประสบการณ์
ในการซ้ือ งานวิจยัของ Gopi, M. and Ramayah, T. (2007) ทศันคติมีโครงสร้างท่ีจะเป็นแนวทางถึง
พฤติกรรมในอนาคตหรือเป็นสาเหตุของความตั้งใจท่ีจะน าไปสู่พฤติกรรม โดยทศันคติมีบทบาทใน
การยอมรับการคา้ทางอินเตอร์เน็ต ถา้มีทศันคติท่ีดีกจ็ะท าใหเ้กิดการใชจ้ริงของการคา้ทางอินเตอร์เน็ต  
งานวิจัยของ Wen-Bao Lin (2008) อธิบายว่า ทัศนคติคือการรับรู้ทางด้านบวกหรือด้านลบของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อระบบขอ้มูลสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงอินเตอร์เน็ตเป็นทางท่ีดีส าหรับการลงทุนทางดา้นเวลา
และแหล่งข้อมูลท่ีส าคัญ และงานวิจัยของ Yang, H.; Liu, H.; and Zhou, L. (2011) ซ่ึงอธิบายถึง 
ทศันคติ หมายถึง การประเมินการรับรู้ทั้งหมดท่ีไดจ้ากการรับเน้ือหาทางอิเลก็ทรอนิกส์ 

นอกจากน้ียงัพบว่า ทศันคติในการซ้ือสินคา้ส่งผลทางบวกต่อทั้งพฤติกรรมและความ
ตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ตวัอยา่งเช่น งานวิจยัของ Shwu-Ing Wu. (2003) กล่าวว่า ทศันคติเป็น
การประเมินการตอบสนองท่ีมีต่อคุณสมบติัของผลิตภณัฑห์รือบริการ เช่น ความปลอดภยัในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ จะประเมินความรู้สึกว่า ชอบหรือไม่ชอบ ดีหรือไม่ดี ส าคญัหรือไม่ส าคญั งานวิจยั
ของ Pietro, L.D. and Pantano, E. (2012) กล่าวว่า ทัศนคติ เป็นปัจจัยหลักท่ีท าให้ผู ้ใช้ยอมรับ
เทคโนโลยีใหม่และเกิดแรงจูงใจท่ีจะใช้เทคโนโลยีเหล่านั้ นจึงท าให้ระบบเทคโนโลยีประสบ
ความส าเร็จ งานวิจัยของ Wu, et al. (2013) กล่าวว่าทัศนคติเป็นการประเมินความรู้สึกท่ีเกิดข้ึน
หลงัจากท่ีเขา้ใชเ้วบ็ไซต ์ซีงประเมินว่าชอบหรือไม่ชอบเวบ็ไซตน์ั้น และเปล่ียนแปลงกลายเป็นการ
แสดงพฤติกรรมต่าง ๆ  

งานวิจัยของ Akroush, M. N. and Al-Debei M. M. (2015) อธิบายว่า ทัศนคติ ท่ี
น าไปสู่พฤติกรรม เป็นการประเมินความรู้สึกของบุคคลหน่ึงว่าชอบหรือไม่ชอบและปรากฎออกมา
เป็นพฤติกรรม หรือเป็นการแสดงออกทางพฤติกรรมท่ีเกิดจากความคิดในแง่บวกหรือแง่ลบของบุคคล
หน่ึง งานวิจัยของ Seer, L. and Avournicului, M-C. (2015) กล่าวว่า ประสบการณ์ในการเลือกซ้ือ
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สินคา้และการเขา้ถึงขอ้มูลเป็นองคป์ระกอบส าคญัท่ีจะส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
เช่น การซ้ือสินคา้จากร้านคา้ออนไลน์มีความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินคา้เกิดการประหยดัเวลา
และท าให้การเลือกซ้ือสินคา้เป็นเร่ืองง่ายส าหรับผูบ้ริโภค ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกสนุกในการ
ซ้ือสินคา้ รวมถึงการเขา้ถึงขอ้มูลท่ีตอ้งการอยา่งขอ้มูลผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการไดง่้ายและรวดเร็วจึงท าให้
เกิดความรู้สึกวา่การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็นเร่ืองง่ายข้ึนดว้ย  

อีกทั้งยงัพบงานวิจยัของ Aldhmour, F. (2016) กล่าวถึง ทศันคติมีผลกระทบโดยตรง
ต่อความตั้งใจท่ีจะใชก้ารเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ เม่ือผูบ้ริโภคมีทศันคติทางบวกต่อการเลือกซ้ือสินคา้
ออนไลน์ท าให้มีความเช่ือว่าการเขา้ถึงผ่านอินเตอร์เน็ตเป็นเคร่ืองมือการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีดีด้วย 
งานวิจัยของ Kamonthip Maichum, Surakiat Parichatnon และ Peng, KC. (2016) กล่าวว่า ทัศนคติมี
บทบาทท่ีชดัเจนในการตดัสินใจท่ีจะแสดงพฤติกรรมท่ีเฉพาะเจาะจง โดยมีแนวโน้มท่ีผูบ้ริโภคจะ
ประเมินผลิตภณัฑใ์นทางจิตวิทยา งานวิจยัของ Küster, et al. (2016) อธิบายถึง ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์
เป็นอีกผลกระทบหน่ึงท่ีมีต่อพฤติกรรม โดยการท าความเขา้ใจถึงทศันคติซ่ึงเป็นการจูงใจใหผู้บ้ริโภค
ซ้ือผลิตภณัฑ์ รวมถึงถา้การขายสินคา้บนเวบ็ไซตมี์ขอ้มูลรายละเอียดสินคา้และราคาท่ีดีกว่าการขาย
สินคา้แบบออฟไลน์ ยิ่งส่งผลท าให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อการซ้ือสินคา้บนเวบ็ไซตม์ากข้ึน งานวิจยัของ 
Jain, S.; Khan, M.N.; and Mishra, S. (2017) อธิบายว่า ทศันคติในการแสดงพฤติกรรมเป็นความรู้สึก
ส่วนบุคคลในทางบวกกบัทางลบในเร่ืองต่าง ๆ ถา้เกิดทศันคติในทางท่ีดีกท็  าใหเ้กิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือ
สินคา้ในทางท่ีดีดว้ย และงานวิจยัของ Shaheen, et al. (2017) ท่ีกล่าวถึง ทศันคติวา่ เป็นการประเมินผล
ของบุคคลว่าดีหรือไม่ดี การแสดงการกระท าและความรู้สึกบางอย่างท่ีส่งผา่นมาทางความคิด ซ่ึงผล
การศึกษาแสดงให้เห็นว่าความน่าเช่ือถือ ความมีขอ้มูลสารสนเทศ และความบนัเทิงมีผลทางบวกต่อ
ทศันคติ ส่วนการเลียนแบบและความเป็นตวัตนมีผลทางลบต่อทศันคติในการโฆษณาทาง SMS 

 
จากการรวบรวมผลการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัทศันคติในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ พบว่า มี

การศึกษาปัจจยัจ านวนมากในการก าหนดองคป์ระกอบของทศันคติในการซ้ือสินคา้ออนไลน ์ซ่ึงแสดง
ตามตารางท่ี 2.4 
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ตำรำงที่ 2.4 องคป์ระกอบของปัจจยัดา้นทศันคติในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
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Shwu-Ing Wu. (2003)      √ √  

Jayawardhena, C. (2004) √ √  √   √ √ 

Lin, HF. and Lee, GG. (2004)     √    

Gopi, M. and Ramayah, T. (2007) √ √       

Seock, YK. And Norton, M. (2007)     √    

Enrique, et al (2008) √ √    √ √ √ 

Wen-Bao Lin (2008) √ √       

Yang, H.; Liu, H.; and Zhou, L. (2011) √ √    √ √  

Wu, et al. (2013) √    √ √   

Teng, CC. and Wang, YM. (2014)   √   √ √  

Akroush, M. N. and Al-Debei M. M. (2015)      √ √  

Seer, L. and Avournicului, MC. (2015) √ √ √ √  √  √ 

Küster, et al. (2016) √ √ √      

Maichum, K.; Parichatnon, S. and Peng, KC. 
(2016) 

 √ √      

Jain, S.; Khan, M.N.; and Mishra, S. (2017)  √ √      

Shaheen, et al. (2017)     √ √  √ 

 
ส าหรับงานวิจยัคร้ังน้ีไดก้ าหนดปัจจยัท่ีน ามาจากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกบัทศันคติ 

และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัทศันคติในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ สามารถสรุปตวัแปรดา้นทศันคติในการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดท้ั้งหมด 7 ตวัแปร ซ่ึงแสดงดงัภาพท่ี 2.8 
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ภำพที่ 2.8 องคป์ระกอบของทศันคติในการซ้ือสินคา้ 
ท่ีมา: จากตารางท่ี 2.4 

 
1) ดา้นความสะดวกสบาย หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดเก่ียวกบัความง่าย ความไม่ล าบาก 

ความเหมาะสมหรือสมควรในความรู้สึกของผูบ้ริโภค (Jayawardhena, 2004; Gopi and Ramayah, 
2007; Enrique, et al, 2008; Lin, 2008; Yang, et al., 2011; Wu, et al., 2013; Seer and Avournicului,  
2015; และ Küster, et al., 2016) 

2) ดา้นขอ้มูลรายละเอียดสินคา้ หมายถึง ขอ้มูลเก่ียวกบัความรู้ ความเขา้ใจของสินคา้
อยา่งละเอียด เช่น ช่ือสินคา้ รูปร่าง ลกัษณะ ท่ีสามารถบ่งบอกคุณภาพของสินคา้และสามารถสะทอ้น
ได้ถึงความรู้สึกนึกคิดท่ี ดีหรือไม่ดีต่อสินค้าของผู ้บริโภคได้ (Jayawardhena, 2004; Gopi and 
Ramayah, 2007; Enrique, et al, 2008; Lin, 2008; Yang, et al.,  2011; Seer and Avournicului, 2015; 
Küster, et al., 2016; Maichum, et al., 2016; และ Jain, et al., 2017) 

3) ดา้นประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ หมายถึง ส่ิงท่ีบุคคลไดม้าจากการสังเกต การ
เรียนรู้ การไดพ้บดว้ยตนเอง และการจดจ าท่ีแต่ละบุคคลจะไดรั้บไม่เหมือนกนั ซ่ึงจะส่งผลใหเ้กิดการ
ประเมินผลหรือตีความสถานการณ์ ท่ี เจอในทางท่ีดีหรือไม่ดี (Teng and Wang, 2014; Seer and 
Avournicului, 2015; Küster, et al., 2016; Maichum, et al., 2016; และ Jain, et al., 2017) 

4) ดา้นความประหยดัเวลา หมายถึง การระวงัการใชส้อยส่ิงต่าง ๆ ไม่ให้หมดเปลือง
โดยไม่เหมาะสมหรือไม่สมควรกบัเวลาท่ีมีอยู ่หรือการใชร้ะยะเวลาเก่ียวกบัสถานการณ์หน่ึงไดส้ั้นลง
กว่าการใช้ระยะเวลาในอีกสถานการณ์หน่ึงซ่ึงทั้ งสองสถานการณ์นั้ นจะส่งผลลัพธ์เดียวกัน 
(Jayawardhena, 2004; และ Seer and Avournicului, 2015) 

5) ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ หมายถึง การตอบรับต่อส่ิงเร้าหรือส่ิงกระตุน้จาก 
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ภายนอกท่ีเขา้มากระทบผูบ้ริโภคในความอยากไดสิ้นคา้หรือบริการท่ีตรงกบัความพึงพอใจทั้งจาก
ประโยชน์ในการใชส้อยและอรรถประโยชน์จากการบริโภคสินคา้ (Wu, 2003; Enrique, et al, 2008; 
Yang, et al., 2011; Wu, et al., 2013; Teng and Wang, 2014; Akroush and Al-Debei, 2015; Seer  and 
Avournicului, 2015; และ Shaheen, et al., 2017) 

6) ดา้นความปลอดภยั หมายถึง ความรู้สึกหรือความเช่ือท่ีมีต่อส่ิงเร้าท่ีเขา้มากระทบ 
ซ่ึงท าให้รู้สึกถึงสภาวะท่ีไม่มีอนัตราย ไม่มีสภาวะความเส่ียงต่อตนเอง จึงท าให้เกิดความรู้สึกท่ีดีใน
การใชเ้ทคโนโลยีซ้ือสินคา้  (Wu, 2003; Jayawardhena, 2004; Enrique, et al, 2008; Yang, et al., 2011; 
Teng and Wang, 2014; Akroush and Al-Debei, 2015; และ Seer and Avournicului, 2015) 

7) ดา้นความบนัเทิงหรือสนุกสนาน หมายถึง ความรู้สึกท่ีไดรั้บจากการรับรู้ส่ิงเร้าหรือ
ส่ิงกระตุน้จากภายนอกท่ีท าให้เกิดความเพลิดเพลิน ร่ืนเริง คร้ืนเครง เบิกบานใจ และท าให้เกิดรู้สึก
ผ่อนคลาย ความรู้สึกท่ีดีต่อการบริโภคสินคา้ (Jayawardhena, 2004; Enrique, et al, 2008; Seer and 
Avournicului, 2015; และ Shaheen, et al., 2017) 

 

2.6 แนวคดิเกีย่วกบักำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงองิ 

2.6.1 ค ำนิยำมเกีย่วกบักำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงองิ 
กลุ่มอา้งอิง หมายถึง บุคคลหน่ึงหรือกลุ่มหน่ึงซ่ึงเป็นบุคคลในความคิดซ่ึงจะเป็น

ตวัแทนของค่านิยมและบรรทดัฐานและเป็นกลุ่มมาตรฐานท่ีบุคคลจะใชเ้ปรียบเทียบในการประเมิน
การกระท าพฤติกรรมบุคคลในความคิดน้ีอาจจะมีลกัษณะเด่นพิเศษท่ีคุณลกัษณะเฉพาะส่วน ท่ีดึง
ความสนใจหรือไม่กไ็ด ้หรืออาจจะเป็นกลุ่มใกลชิ้ดกไ็ด ้(Yorburg B., 1982) 

กลุ่มอา้งอิง (Reference group) หมายถึง บุคคลตั้งแต่สองคนข้ึนไปท่ีมีการเก่ียวขอ้ง 
และต่างมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมซ่ึงกนัและกนั ซ่ึงบุคคลจะใชก้ลุ่มอา้งอิงเป็นเคร่ืองมือส าหรับการให้
ค  าแนะน า และช้ีแนวทางเก่ียวกบัความคิดหรือการกระท า (Schiffman and Kanuk 2000 : 265 อา้งถึงใน 
เพญ็ศิริ โชติพนัธ์, 2551) ซ่ึงกลุ่มอา้งอิงมกัถูกจดัประเภทตามลกัษณะหนา้ท่ี โดยสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 
กลุ่ม ดงัน้ี (อดุลย ์จาตุรงคกลุ และดลยา จาตุรงคกลุ, 2550) 

1) กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) เป็นกลุ่มบุคคลและสมาชิกมีความสัมพนัธ์กนัอยา่ง
ใกลชิ้ดกบัตนเอง เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนสนิท และเพื่อนร่วมงาน 

2) กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) เป็นกลุ่มท่ีมีระดับความคุน้เคยใกลชิ้ดและการ
ปฏิบติัต่อตนเองนอ้ยกวา่กลุ่มปฐมภูมิ เช่น ผูบ้ริหารหรือพนกังานในองคก์ร 
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การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง หรือบรรทดัฐานทางสังคม (Subjective Norm) หมายถึง กลุ่ม
บุคคลท่ีเป็นปัจจยัทางสังคมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นการรับรู้ของบุคคลว่าบุคคลอ่ืนท่ีมี
ความส าคญัส าหรับตนเองว่าตอ้งการหรือไม่ตอ้งการให้บุคคลนั้นท าพฤติกรรมนั้น ๆ เช่น ถา้บุคคล
นั้นไดรั้บรู้ว่าบุคคลท่ีมีความส าคญัต่อตนเองไดท้ าพฤติกรรมนั้นหรือตอ้งการให้เขาท าพฤติกรรมนั้น
จะมีแนวโน้มท่ีท าให้บุคคลนั้นคลอ้ยตามและท าตาม (Fishbein and Ajzen, 1980; และชาญวิทย ์ตั้ ง
สุวรรณกลุ, ออนไลน์, 2558) 

 
สรุปการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง หมายถึง การรับรู้เก่ียวกบับุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมี

ความส าคญัต่อตน โดยกลุ่มบุคคลนั้นตอ้งการหรือไม่ตอ้งการใหต้นท าพฤติกรรมนั้น หรือเป็นกลุ่มท่ีช้ี
แนวทางเก่ียวกบัความคิดหรือการกระท าท่ีตนแสดงออก ซ่ึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของปัจเจก
บุคคลจะอาศัยข้อมูลจากกลุ่มอ้างอิง ซ่ึงมีความแตกต่างจากบุคคลในแง่ของความคาดหวงั การ
ประเมินผลท่ีจะตดัสินใจกระท าส่ิงใดนั้น ปัจเจกบุคคลจะประเมินจากผลได ้(Benefits) ของบุคคลอ่ืน
ท่ีมีความคลา้ยคลึงกบัตนเองในแง่ของสถานภาพทางเศรษฐกิจ และสงัคม 

 
2.6.2 งำนวจิยัที่เกีย่วข้องกบัแนวคดิเกีย่วกบักำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงองิ 

งานวิจยัของ Lin and Lee (2004) ซ่ึงศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้ของผูจ้ดัการอาวุโสท่ีส่งผล
ไปสู่พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ โดยงานวิจยัน้ีใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผนเพื่อพยากรณ์
พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ ซ่ึงพบว่า ทัศนคติ การคลอ้ยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ควบคุม
พฤติกรรม จะส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจเพื่อท่ีจะกระตุน้ให้เกิดการแบ่งปันความรู้และส่งผลต่อไป
ยงัพฤติกรรมท าให้เกิดการแบ่งปันความรู้ข้ึนจริง เช่นเดียวกับงานวิจยัของ Hsu et al. (2013) ได้มี
การศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลในการแสดงความคิดเห็นของบลอ็กเกอร์ (Blogger) ท่ีมีต่อความตั้งใจในการ
เลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของลูกคา้ ซ่ึงผลการวิจยัแสดงใหเ้ห็นวา่ การรับรู้ประโยชน์ในการแสดงความ
คิดเห็นของบล็อกเกอร์มีอิทธิพลอย่างมากต่อทศันคติและท าให้เกิดความตั้งใจท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้
ออนไลน์ 

 
นอกจากน้ี งานวิจยัของวริศรา สอนจิตร (2557) ไดก้ล่าวถึง การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง

ว่า กลุ่มอา้งอิงท าหน้าท่ีเป็นตวัก าหนดบรรทดัฐาน และท าหน้าท่ีเป็นส่ือกลางส าหรับบุคคลท่ีใช้
ประเมินฐานะของบุคคลได้ โดยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงหรือบรรทัดฐานทางสังคมเป็นจุด
เปรียบเทียบในการประเมินค่าของแต่ละบุคคล การประเมินค่าทางฐานะ ทศันคติ และพฤติกรรมอนั
เป็นท่ีพึงปรารถนาของบุคคล ซ่ึงกลุ่มอา้งอิงมกัถูกจดัประเภทออกตามลกัษณะหนา้ท่ี โดยสามารถแบ่ง 
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ไดเ้ป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) และกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) 
 
โดยท่ีกลุ่มปฐมภูมิเป็นกลุ่มและสมาชิกมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งใกลชิ้ด เช่น ครอบครัว 

เพื่อน เพื่อนสนิท เพื่อนร่วมงาน ส่วนกลุ่มทุติยภูมิ จะมีระดบัความคุน้เคยใกลชิ้ดและการปฏิบติัต่อกนั
นอ้ยกว่ากลุ่มปฐมภูมิ เช่น ผูบ้ริหารหรือพนกังานในองคก์ร (อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 
2550) โดยความรู้เก่ียวกบักลุ่มอา้งอิง สามารถช่วยให้นักการตลาดเขา้ถึงกระบวนการ และอิทธิพล 
ของสมาชิกกลุ่มได้ดี และสามารถปฏิบัติโต้ตอบพฤติกรรมและการตัดสินใจของผูบ้ริโภคได้  
(ปริญ ลกัษิตานนท,์ 2544) เพราะกลุ่มอา้งอิงมกัจะเป็นตวัก าหนดบรรทดัฐานส าหรับพฤติกรรมของ
สมาชิก และค่านิยมภายในตวัสมาชิก ซ่ึงจะก าหนดจากบรรทดัฐานของพฤติกรรมท่ีสมัพนัธ์กบัสินคา้
นั้น ๆ (เพญ็ศิริ โชติพนัธ์, 2551) โดยการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงเป็นการรับรู้ของบุคคลหน่ึงเก่ียวกบัการ
ยอมรับหรือไม่ยอมรับพฤติกรรมของตนจากบุคคลอ่ืนท่ีตนให้ความส าคญั เช่น สมาชิกในครอบครัว 
เพื่อน และผูท่ี้เก่ียวขอ้ง (Jain, S.; Khan, M.N.; and Mishra, S., 2017) และมีงานวิจยัอีกจ านวนมากท่ี
กล่าวถึงค านิยามของการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงไวด้งัน้ี 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงคือ อิทธิพลของสภาพแวดลอ้มทางสังคมหรือความกดดนั
ทางสังคมท่ีมีต่อบุคคลใดบุคคลหน่ึง และมีผลต่อความตั้งใจท่ีจะแสดงพฤติกรรมในการใชก้ารคา้ทาง
อินเตอร์เน็ต (Gopi, M. and Ramayah, T., 2007) หรือการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง หมายถึง การรับรู้ความ
กดดนัทางสังคมเม่ือไดรั้บแลว้จะส่งผลให้แสดงการกระท านั้น ซ่ึงหมายถึงระดบัของอิทธิพลจาก
สมาชิกในครอบครัวของผูบ้ริโภคหรือเพื่อนของผูบ้ริโภคท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจบริโภคสินคา้ 
(Wen-Bao Lin, 2008) ส่วนค านิยามของ Maichum, K.; Parichatnon, S. and Peng, KC. (2016) อธิบาย
ถึง การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง คือ การรับรู้แรงกดดันทางสังคมท่ีจะแสดงพฤติกรรมหรือไม่แสดง
พฤติกรรม เป็นความคิดเห็นของแต่ละบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อบุคคลในการตดัสินใจ 

ส่วนงานวิจัยท่ีกล่าวถึงความสัมพนัธ์ของการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีเก่ียวขอ้งกับ
อิเล็กทรอนิกส์ ตวัอย่างเช่น งานวิจยัYang, H.; Liu, H.; and Zhou, L. (2011) กล่าวว่า การคลอ้ยตาม
กลุ่มอา้งอิง หมายถึง การรับรู้ถึงความคาดหวงัของบุคคลท่ีมีความส าคญัต่อตนของบุคคลใดบุคคล
หน่ึงเก่ียวกับการส่งขอ้ความอิเล็กทรอนิกส์ งานวิจยัของ Park, B.; Ahn, SK.; and Kim, HJ. (2010) 
กล่าวถึง บลอ็กเกอร์มีผลกระทบต่อพฤติกรรมท่ีท าใหเ้กิดแรงจูงใจ ทั้งการไดรั้บขอ้มูล คุณภาพ ความ
สนุกสนาน ล้วนได้รับแรงผลักดันจากพฤติกรรมของบล็อกเกอร์  งานวิจัยของ Wang, ST. and  
Chou, PY. (2014) กล่าวถึง อิทธิพลทางสงัคม หมายถึง พฤติกรรมการตดัสินใจของบุคคลหน่ึงท่ีไดรั้บ
อิทธิพลจากบุคคลอ่ืนท่ีมีความส าคญัต่อตนเอง เช่น ครอบครัว เพื่อน และคนท่ีท างานร่วมกนั หรือ
ความคาดหวงัทางสังคมท่ีท าให้เกิดการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ซ่ึงเม่ือไดรั้บรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัการใช้
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เทคโนโลยีจากบุคคลเหล่านั้น จึงท าให้เกิดความคิดหาเหตุผลและใชเ้ทคโนโลยีตามมา และงานวิจยั
ของ Yadav, R.; Sharma, S.K.; and Tarhini, A. (2016) กล่าวถึง อิทธิพลทางสงัคมเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือหรือใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการอย่างมาก ซ่ึงการรับรู้ของผูใ้ช้แต่ละคน
ไดรั้บอิทธิพลจากบุคคลอ่ืนท่ีมีความส าคญัต่อตนเองจนท าใหเ้กิดการใชน้วตักรรม 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกับแนวคิดการคลอ้ยตามกลุ่ม

อา้งอิง สามารถแสดงปัจจยัท่ีไดจ้ากการศึกษาวิจยัได ้ตามท่ีแสดงในตารางท่ี 2.5 
 
ตำรำงที่ 2.5 องคป์ระกอบของปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

ช่ือผู้แต่ง 

คร
อบ

ครั
ว 

เพื่
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สนิ
ท 

เพื่
อน

 

บุค
คล
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ชื่อ

เสี
ยง

 

บล
อ็ก

เกอ
ร์ 

กลุ่
มส

มำ
ชิก

ชุม
ชน

ออ
นไ

ลน์
 

หนั
งสื
อพ

มิพ์
แล
ะนิ

ตย
สำ
ร 

บุค
คล

ทีม่ี
คว

ำม
ส ำ
คญั

ต่อ
ผู้ซื้

อ 

อดุลย ์จาตุรงคกลุ และดลยา จาตุรงคกุล (2550)   √ √     

เพญ็ศิริ โชติพนัธ์ (2551) √ √ √ √  √   

วริศรา สอนจิตร (2557) √ √ √ √ √ √   

Gopi, M. and Ramayah, T. (2007) √       √ 

Wen-Bao Lin (2008) √       √ 

Park, B.; Ahn, SK.; and Kim, HJ. (2010)     √    

Yang, H.; Liu, H.; and Zhou, L. (2011)  √ √     √ 

Hsu et al. (2012)      √   

Hsu et al. (2013)     √    

Pentina et al. (2013)      √   

Teng, CC. and Wang, YM. (2014) √  √    √ √ 

Wang, ST. and Chou, PY. (2014) √ √ √     √ 

Husin et al. (2016) √        
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ตำรำงที่ 2.5 องคป์ระกอบของปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (ต่อ) 

ช่ือผู้แต่ง 
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ะนิ
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บุค
คล

ทีม่ี
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ส ำ
คญั

ต่อ
ผู้ซื้

อ 

Maichum, K.; Parichatnon, S. and Peng, KC. 
(2016) 

√ √      √ 

Yadav, R.; Sharma, S.K.; and Tarhini, A. (2016) √ √ √  √ √  √ 

Jain, S.; Khan, M.N.; and Mishra, S. (2017)        √ 

 
จากผลการศึกษาแนวคิดเก่ียวกบัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งสรุป

ไดว้่า การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง หมายถึง ปัจจยัทางสังคมท่ีบุคคลแต่ละบุคคลใช้เปรียบเทียบหรือ
ประเมินการกระท าของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีเป็นมาตรฐานหรือมีความส าคญัส าหรับตน และส่งผล
ท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีเป็นปัจเจกบุคคล โดยการแสดงพฤติกรรมในลกัษณะการท า
ตามหรือคลอ้ยตามบุคคลหรือกลุ่มบุคคลเหล่านั้น โดยสามารถแบ่งตามลกัษณะหนา้ท่ีไดเ้ป็น 2 กลุ่ม 
คือ กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) ซ่ึงเป็นกลุ่มบุคคลและสมาชิกมีความสัมพนัธ์กนัอย่างใกลชิ้ดกบั
ตนเอง เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนสนิท และเพื่อนร่วมงาน อีกกลุ่มหน่ึงคือ กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary 
Group) เป็นกลุ่มท่ีมีระดับความคุน้เคยใกลชิ้ดและการปฏิบติัต่อตนเองน้อยกว่ากลุ่มปฐมภูมิ เช่น 
ผูบ้ริหารหรือพนกังานในองคก์ร 

 
ส าหรับงานวิจยัคร้ังน้ีทั้งจากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกบัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง และ

จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง สามารถสรุปเป็นตวัแปรของปัจจยัการ
คลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ไดท้ั้งหมด 6 ตวัแปร ซ่ึงแสดงดงัภาพท่ี 2.9 
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ภำพที ่2.9 องคป์ระกอบของการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
ท่ีมา: จากตารางท่ี 2.5 

 
1) ครอบครัว หมายถึง กลุ่มคนท่ีอยู่ร่วมกันซ่ึงอาจมีความสัมพันธ์ทางสายเลือด

หรือไม่มีความสัมพนัธ์ทางสายเลือด ประกอบดว้ยบุคคลท่ีแต่งงานกนั บุคคลผูเ้ป็นทายาท ปู่ยา่ ตายาย 
ผูมี้อุปการะ และบุคคลท่ีมารวมอาศยัอยูร่่วมกนั ซ่ึงสานสัมพนัธ์ดว้ยความรัก และความห่วงใย มีการ
ติดต่อส่ือสารระหว่างกนัและกนั ช่วยเหลือเก้ือกูลซ่ึงกนัและกนั รวมถึงมีการถ่ายทอดวฒันธรรมและ
จริยธรรมต่าง ๆ เพื่อการด ารงอยูใ่นสังคม (เพญ็ศิริ โชติพนัธ์, 2551; วริศรา สอนจิตร, 2557; Gopi and 
Ramayah, 2007; Lin, 2008; Teng and Wang, 2014; Wang and Chou, 2014; Husin,  et al., 2016; 
Maichum, et al., 2016; และ Yadav, et al., 2016) 

2) เพื่อนสนิท หมายถึง บุคคลท่ีรักใคร่คุน้เคยกนั มีไมตรีท่ีดีต่อกนั สามารถพูดคุยได้
เกือบทุกเร่ือง พูดคุยกนั ทกัทายกันเป็นประจ า มีความใกลชิ้ดกับตนมากกว่าเพื่อนธรรมดาทัว่ไป  
(เพ็ญ ศิ ริ  โช ติพันธ์ , 2551; ว ริศรา สอน จิตร , 2557; Yang, et al., 2011; Wang and Chou, 2014; 
Maichum, et al., 2016; และ Yadav, et al., 2016) 

3) เพื่อน หมายถึง บุคคลท่ีมีเยือ่ใยไมตรีต่อกนั กระท าความดีต่อกนัเพื่อให้อยูร่่วมกนั
ได ้เป็นบุคคลท่ีพูดคุย เจอหนา้ทกัทายกนัในชีวิตประจ าวนั (อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 
2550; เพ็ญศิริ โชติพันธ์ , 2551; วริศรา สอนจิตร, 2557; Yang, et al., 2011; Teng and Wang, 2014; 
Wang and Chou, 2014; และ Yadav, et al., 2016) 

4) บุคคลท่ีมีช่ือเสียง หมายถึง บุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จกัในสังคม มีความโด่งดงั เป็นท่ีสนใจ
ของกลุ่มคนในสังคมหรือเป็นท่ีสนใจของส่ือมวลชนหรือสาธารณะ (เพญ็ศิริ โชติพนัธ์, 2551; อดุลย ์
จาตุรงคกลุ และดลยา จาตุรงคกลุ, 2550; วริศรา สอนจิตร, 2557) 

5) บลอ็กเกอร์ หมายถึง บุคคลผูเ้ขียนบลอ็ก (Blog) ซ่ึงบลอ็ก หมายถึง การบนัทึกบท- 
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ความของตนเองลงบนเวบ็ไซตท่ี์มีการจดัเรียงเร่ืองราวหรือโพสต ์(post) เรียงตามล าดบัจากเร่ืองราว
ใหม่จะอยู่ดา้นบนของเวบ็ไซต ์ซ่ึงจะมีวนัท่ีและเวลาก ากบัไว ้ซ่ึงเน้ือหาครอบคลุมตั้งแต่การบนัทึก
เร่ืองส่วนตวัจนถึงการบนัทึกบทความเฉพาะด้าน เช่น เร่ืองธุรกิจ เร่ืองกีฬา เป็นตน้ โดยผูรั้บสาร
สามารถอ่านหรือแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมได ้(วริศรา สอนจิตร, 2557; Park, et al., 2010; Hsu, et al., 
2013; และ Yadav, et al., 2016) 

6) กลุ่มสมาชิกชุมชนออนไลน์ หมายถึง กลุ่มบุคคลท่ีอยู่รวมกันเป็นหมู่ใหญ่เป็น
สังคมโดยผา่นเขา้มามีส่วนร่วมในกิจกรรมของสมาชิก เสมือนว่าสามารถแสดงความคิดเห็นระหว่าง
บุคคลผ่านระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ สมาชิกมีส่วนร่วมในการพูดคุย ส่ือสาร เผยแพร่ แบ่งปัน
ขอ้มูลระหวา่งกนัและกนั (เพญ็ศิริ โชติพนัธ์, 2551; วริศรา สอนจิตร, 2557; Hsu et al., 2012; Pentina et 
al., 2013; and Yadav, et al., 2016) 

 

2.7 งำนวจิยัที่เกีย่วข้อง 
2.7.1 ควำมตั้งใจในกำรซ้ือสินค้ำทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมผู้บริโภคในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

การศึกษาวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือ ไดศึ้กษาจากทฤษฎีพฤติกรรมตาม
แผน (Theory of Planned Behavior: TPB) โดยทฤษฎีน้ีไดถู้กพฒันามาจากทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล 
(Theory of Reasoned Action: TRA) และสามารถน าไปใชใ้นการท าความเขา้ใจเก่ียวกบัพฤติกรรมท่ีให้
ความสนใจ อาทิ พฤติกรรมการซ้ือ โดยอธิบายถึงพฤติกรรมของมนุษยซ่ึ์งมีสาเหตุมาจากความตั้งใจ 
(Ajzen, 1991) และยงัมีนักวิจัยหลายท่านได้ใช้แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model: TAM) ซ่ึงเป็นทฤษฎีท่ีมีตวัช้ีวดัความส าเร็จของการใชเ้ทคโนโลยีของผูบ้ริโภค 
โดยไดมี้การพฒันาแบบจ าลองมาจากทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) 
เช่นเดียวกนั มาใชใ้นการศึกษาท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีการซ้ือสินคา้ออนไลน์หรือซ้ือ
สินคา้ผา่นอุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ต่าง ๆ (Juan el at., 2009; Pietro and Pantano, 2012; Hsu el at., 2013; 
Muslim Amin, 2014; and Yadav el at., 2016) โดยไดมี้การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดง
พฤติกรรมการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ 

งานวิจยัของ Yang, H.; Liu, H.; and Zhou, L. (2011) ศึกษาเก่ียวกับการคาดการณ์ถึง
ทศันคติ ความตั้งใจ และพฤติกรรมในการใชโ้ทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภควยัรุ่นชาวจีน ซ่ึงผลการวิจยั
พบว่ายอมรับทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน คือทศันคติของวยัรุ่นชาวจีนในการใชโ้ทรศพัทมื์อถือ มี
ผลต่อความตั้งใจ และความตั้งใจส่งผลถึงพฤติกรรมในการใชจ้ริง รวมถึงการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง
หรือแรงกดดนัทางสังคมเป็นตวักระตุน้ท าให้เกิดความมุ่งมัน่ตั้งใจท่ีจะใชโ้ทรศพัทมื์อถือ เม่ือรับรู้ถึง
ความตั้งใจท่ีเกิดข้ึนแลว้กย็งัสามารถท่ีจะคาดการณ์ถึงพฤติกรรมท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคตได ้
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Shaheen, et al. (2017) ได้ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภค 
ความตั้ งใจ และพฤติกรรมในการรับข้อความสั้ น ๆ จากโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือในประเทศ
ปากีสถาน โดยกล่าวถึง ความตั้งใจของผูต้อบสนองท่ีจะรับขอ้ความโฆษณาทาง SMS และส่งผลให้
แสดงพฤติกรรมในการตอบสนองดว้ยการซ้ือสินคา้ในอนาคต 

นอกจากน้ียงัมีงานวิจยัท่ีศึกษาความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ระหว่างกลุ่ม
วยัรุ่นและกลุ่มผูสู้งอายุมีช่วงอายุความแตกต่างกันอย่างชัดเจน (Sorce, et al., 2005) ท าให้เห็นถึง
โครงสร้างของปัจจยัส่วนบุคคลท่ีจะเขา้มาเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจในการแสดงพฤติกรรม นอกจาก
ปัจจยัส่วนบุคคล แลว้ยงัพบว่า ปัจจยัทางดา้นรายไดเ้ป็นปัจจยัหลกัท่ีเขา้มามีผลกระทบต่อความรู้สึก
นึกคิดของผูบ้ริโภคท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดแรงจูงใจทางบวกในความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ จนเกิด
เป็นกระบวนการสนบัสนุนตดัสินใจซ้ือ (Nuntaporn Keandoungchun, et al., 2018) 

 
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีกล่าวมาขา้งตน้ แสดงใหเ้ห็นถึงความสัมพนัธ์ระหว่างความตั้งใจ

และพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดงัแสดงตามภาพท่ี 2.10 
 

 
 

ภำพที่ 2.10 ความสัมพนัธ์ระหวา่งความตั้งใจท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ท่ีมา: Ajzen. (1991), Yang, et al. (2011), และ Shaheen, et al. (2017) 

 
2.7.2 กำรรับรู้ปัจจัยด้ำนเทคโนโลยีสำรสนเทศที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในกำรซ้ือ

สินค้ำออนไลน์ 
งานวิจยัของ Ajzen, I. (1991) ไดพ้ฒันาทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน (TPB) ซ่ึงได้

ปรับปรุงมาจากทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผลของ Fishbein and Ajzen (1980) ซ่ึงอธิบายถึงตวัแปรการ
รับรู้ควบคุมพฤติกรรมของมนุษยมี์อิทธิพลท่ีท าให้บุคคลแต่ละบุคคลแสดงพฤติกรรมได้ชัดเจน 
ตวัอยา่งเช่น งานวิจยัของ Gopi, M. and Ramayah, T. (2007) ไดใ้ชท้ฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผนเป็น
กรอบแนวคิดในการหาค าตอบของงานวิจยั ซ่ึงอธิบายว่า ถา้มีการรับรู้ควบคุมพฤติกรรมท่ีสูงจะยิ่ง
ส่งผลต่อการใชง้านอินเตอร์เน็ตในการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์สูงข้ึน 
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งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีกล่าวมาขา้งตน้ แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ปัจจยัดา้น
เทคโนโลยสีารสนเทศและพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดงัแสดงตามภาพท่ี 2.11 

 

 
 

ภำพที่ 2.11 ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ท่ีมา: Ajzen and Fishbien (1980), Ajzen (1991), และ Gopi, M. and Ramayah, T. (2007) 
 

2.7.3 กำรรับรู้ปัจจัยด้ำนเทคโนโลยีสำรสนเทศที่ส่งผลต่อควำมตั้ งใจในกำรซ้ือสินค้ำ
ออนไลน์ 

งานวิจยัของ Vahidreza M, Hamid A. and Hamid T. (2015) ในเร่ือง การศึกษาปัจจยัท่ีมี
ผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงงานวิจยัน้ีไดก้ล่าวถึง ความสัมพนัธ์ระหว่างความตั้งใจ
ซ้ือกบัการรับรู้ราคา (Price) การรับรู้คุณค่าและคุณภาพของสินคา้หรือบริการ (Perceived Quality) ซ่ึง
การรับรู้คุณภาพหมายถึง การรับรู้ของลูกคา้เก่ียวกบัคุณภาพโดยปกติหรือคุณภาพท่ีดีกว่าของสินคา้
หรือบริการหน่ึง ๆ ท าใหเ้กิดความตั้งใจหรือสนใจเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการนั้นในการเปรียบเทียบกบั
สินคา้หรือบริการอ่ืน ๆ (Keller, 2008) และคุณภาพยงัเป็นประโยชน์ต่อการสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขนัดว้ย (Zeeshan, 2013) 

 
ดงันั้นการรับรู้คุณภาพจึงเป็นปัจจยัส าคญัในการประเมินความตั้งใจซ้ือ และพบว่า

คุณภาพของผลิตภณัฑมี์ผลกระทบทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือของลูกคา้ ตวัอยา่ง สินคา้ท่ีมีคุณภาพสูง
กว่าจะท าให้มีความตั้งใจซ้ือท่ีสูงกว่าสินคา้ท่ีมีคุณภาพต ่า (Tsiotsou, 2006) ส่วนราคา เปรียบเหมือน
เงินท่ีลูกคา้ใชใ้นการแลกเปล่ียนกบัสินคา้หรือบริการหรือมูลค่าท่ีบุคคลเหล่านั้นไดรั้บ (Kotler and 
Armstrong, 2010) ซ่ึงพบว่าราคาเป็นปัจจัยหน่ึงท่ีส าคัญในการซ้ือของลูกค้า มีผลกระทบอย่างมี
นัยส าคญัต่อความพึงพอใจของลูกคา้ (Hermann, 2007) เช่นเดียวกบังานวิจยัของ Lee et al. (2010) ท่ี
ศึกษาเก่ียวกบัผลกระทบต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคในดา้นราคาท่ียติุธรรมท่ีจะท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ 
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งานวิจยัของ Lu and Su (2009) กล่าววา่ การรับรู้ความเพลิดเพลิน การรับรู้ประโยชน์ 
 การรับรู้ถึงความสามารถในการใชง้านร่วมกนักบัอุปกรณ์อ่ืนได ้มีผลกระทบต่อความตั้งใจของลูกคา้ 
ซ่ึงแตกต่างจากงานวิจยัของ วริศรา สอนจิตร (2557) เลก็นอ้ย คือ งานวิจยัของวิจยัของวริศรา กล่าวว่า 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นประโยชน์ ดา้นความง่ายในการใชง้าน ดา้นความ
เพลิดเพลิน และดา้นความเส่ียง 

 
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีกล่าวมาขา้งตน้ แสดงให้เห็นถึงการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยี

สารสนเทศและความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดงัแสดงตามภาพท่ี 2.12 
 

 
 

ภำพที่ 2.12 ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใน
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ท่ีมา: วริศรา สอนจิตร (2557), Hermann (2007), Lu and Su. (2009), Lee, et al. (2010), และ Vahidreza 
M, Hamid A. and Hamid T. (2015) 

 
2.7.4 ทศันคติในกำรซ้ือสินค้ำทีส่่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

งานวิจัยของ Chanaka Jayawardhena (2004) ได้ศึกษาเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าส่วน
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงผลการศึกษา พบว่า การรับรู้
คุณค่าของแต่ละบุคคลส่งผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และทศันคติยงัส่งผลต่อพฤติกรรม
ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์เช่นกนั ซ่ึงมีงานวิจยัท่ีกล่าวถึงความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติกบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ตวัอย่างเช่น งานวิจยัของ Gopi, M. and Ramayah, T. (2007) ทศันคติมีโครงสร้างท่ีจะเป็น
แนวทางถึงพฤติกรรมในอนาคตหรือเป็นสาเหตุของความตั้งใจท่ีจะน าไปสู่พฤติกรรม ซ่ึงถา้มีทศันคติ
ท่ีดีกจ็ะท าใหเ้กิดการใชจ้ริงของการคา้ทางอินเตอร์เน็ต งานวิจยัของ Wu, et al. (2013) กล่าววา่ทศันคติ
เป็นการประเมินความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนหลงัจากท่ีเขา้ใชเ้วบ็ไซต ์ซ่ึงประเมินว่าชอบหรือไม่ชอบเวบ็ไซต์
นั้น และเปล่ียนแปลงกลายเป็นการแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ งานวิจยัของ Aldhmour (2016) กล่าวถึง 
ทศันคติมีผลกระทบโดยตรงต่อความตั้งใจท่ีจะใชก้ารเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ เม่ือผูบ้ริโภคมีทศันคติ
ทางบวกต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ท าให้มีความเช่ือว่าการเขา้ถึงผ่านอินเตอร์เน็ตเป็นเคร่ืองมือ
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การเลือกซ้ือสินคา้ท่ีดี งานวิจยัของ Kamonthip Maichum, Surakiat Parichatnon และ Peng, KC. (2016) 
กล่าววา่ทศันคติมีบทบาทท่ีชดัเจนในการตดัสินใจท่ีจะแสดงพฤติกรรมท่ีเฉพาะเจาะจง โดยมีแนวโนม้
ท่ีผูบ้ริโภคจะประเมินผลิตภณัฑ์ในทางจิตวิทยา รวมถึงงานวิจยัของ Küster, et al. (2016) อธิบายถึง
ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซตเ์ป็นอีกผลกระทบหน่ึงท่ีมีต่อพฤติกรรม โดยการท าความเขา้ใจถึงทศันคติซ่ึง
เป็นการจูงใจให้ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ ์รวมถึงถา้การขายสินคา้บนเวบ็ไซตมี์ขอ้มูลรายละเอียดสินคา้
และราคาท่ีดีกว่าการขายสินคา้แบบออฟไลน์ ยิ่งส่งผลท าให้เกิดทัศนคติท่ีดีต่อการซ้ือสินคา้บน
เวบ็ไซตม์ากข้ึน 

 
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีกล่าวมาขา้งตน้ แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติในการซ้ือ

สินคา้และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดงัแสดงตามภาพท่ี 2.13 
 

 
 

ภำพที่ 2.13 ความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ท่ีมา: Jayawardhena, C. (2004), Gopi, M. and Ramayah, T. (2007), Wu, et al. (2013), Maichum, et al. 

(2016), และ Küster, et al. (2016) 
 

2.7.5 ทัศนคติในกำรซ้ือสินค้ำที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 
การวิจยัของ วริศรา สอนจิตร (2557) ในเร่ืองความตั้งใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการ

ออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ซ่ึงไดมี้การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความตั้งใจในการซ้ือสินคา้หรือ
บริการออนไลน์กับตวัแปรดา้นการรับรู้ ด้านทศันคติ และดา้นบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง พบว่า 
ปัจจยัทางดา้นทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคมีผลกระทบทางตรงต่อความ
ตั้งใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนมากท่ีสุด แต่มีงานวิจยัเก่ียวกบัการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์เป็นจ านวนมาก กล่าวว่า ทศันคติเป็นตวัแปรคัน่กลางระหว่างตวัแปรการรับรู้ผา่นไป
ยงัความตั้ งใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์ (Enrique et al., 2008; และ Edward and Nicole, 2014) ท่ีมี
การศึกษาปัจจัยจากแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) และผลการศึกษาพบว่าทัศนคติมี
ผลกระทบโดยตรงต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญั 
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งานวิจัยเก่ียวกับการคาดการณ์ถึงทัศนคติ ความตั้ งใจ และพฤติกรรมในการใช้
โทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภควยัรุ่นชาวจีน ซ่ึงผลการวิจยัพบว่ายอมรับทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน 
คือทศันคติของวยัรุ่นชาวจีนในการใชโ้ทรศพัท์มือถือ มีผลต่อความตั้งใจ และความตั้งใจส่งผลถึง
พฤติกรรมในการใชจ้ริง  (Yang, H.; Liu, H.; and Zhou, L., 2011) และมีงานวิจยัท่ีศึกษาเก่ียวกบัปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค ความตั้งใจ และพฤติกรรมในการรับขอ้ความสั้น ๆ จากโฆษณา
บนโทรศพัทมื์อถือในประเทศปากีสถาน ซ่ึงพบว่าเม่ือมีทศันคติท่ีดีต่อการโฆษณาบนโทรศพัทมื์อถือ 
จะส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจท่ีจะรับขอ้ความโฆษณาเหล่านั้น (Shaheen, et al., 2017) 

 
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีกล่าวมาขา้งตน้ แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติในการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์และความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดงัแสดงตามภาพท่ี 2.14 
 

 
 

ภำพที่ 2.14 ความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ท่ีมา: วริศรา สอนจิตร (2557), Enrique, et al. (2008), Yang, et al. (2011), Edward and Nicole (2014), 

และ Shaheen, et al. (2017) 
 

2.7.6 กำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงองิทีส่่งผลต่อควำมตั้งใจในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 
งานวิจยัของ บงกช รัตนปรีดากลุ (2554) เร่ืองอิทธิพลของทศันคติและบรรทดัฐานกลุ่ม

อา้งอิงท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้ โดยไดใ้ชต้วั
แปรทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ และบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง 
ได้แก่ หัวหน้างาน เพื่อนร่วมงาน เพื่อนสนิท เพื่อนบ้าน สมาชิกในชุมชนออนไลน์  สมาชิกใน
ครอบครัว ศิลปินท่ีช่ืนชอบ นักการเมืองท่ีช่ืนชอบ และนักกีฬาท่ีช่ืนชอบในการศึกษา และผล
การศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นวยัท างานตอนตน้ มีระดบัของทศันคติท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์โดยรวมอยูใ่นระดบัสูง และมีระดบัของบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงสมาชิกในชุมชน
ออนไลน์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมาคือเพื่อนร่วม-
งาน และเพื่อนสนิท ตามล าดบั 
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Yang, H.; Liu, H.; and Zhou, L. (2011) ได้ศึกษางานวิจัยเก่ียวกับการคาดการณ์ถึง
ทศันคติ ความตั้งใจ และพฤติกรรมในการใชโ้ทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภควยัรุ่นชาวจีน ซ่ึงผลการวิจยั
พบว่ายอมรับทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน คือทศันคติของวยัรุ่นชาวจีนในการใชโ้ทรศพัทมื์อถือ มี
ผลต่อความตั้งใจ และความตั้งใจส่งผลถึงพฤติกรรมในการใชจ้ริง รวมถึงการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง
หรือแรงกดดนัทางสงัคมเป็นตวักระตุน้ท าใหเ้กิดความมุ่งมัน่ตั้งใจท่ีจะใชโ้ทรศพัทมื์อถือ 

การศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็ไซตส่ื์อสังคมออนไลน์ 
ของนักศึกษาในประเทศมาเลเซีย ของ See, Khalil และ Ameen (2012) โดยใช้ตวัแปรการรับรู้ด้าน
ความง่ายในการใชง้าน การรับรู้ดา้นประโยชน์ และบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง ตามแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยี และทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล พบว่า การรับรู้ด้านประโยชน์ เป็นปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลกบัความตั้งใจซ้ือของนกัศึกษาในมาเลเซียมากท่ีสุด รองลงมาคือ การรับรู้ความง่ายในการใช้
งาน และบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงตามล าดบั ซ่ึงสอดคลอ้งตามทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผลของ 
Fishbein และ Ajzen (1989) และสอดคลอ้งกบังานวิจยัส่วนใหญ่ท่ีมีการศึกษาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์
ระหว่างการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงและความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ (วริศรา สอนจิตร, 2557; Lin and 
Lee, 2004; Crespo, A. H., 2010; Chang and Chin, 2011; และ Husin el at., 2016) 

 
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีกล่าวมาขา้งตน้ แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างการคลอ้ยตามกลุ่ม

อา้งอิงและความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดงัแสดงตามภาพท่ี 2.15 
 

 
 

ภำพที่ 2.15 ความสัมพนัธ์ระหว่างการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ 

ท่ีมา: บงกช รัตนปรีดากุล (2554), วริศรา สอนจิตร (2557), Lin and Lee. (2004), Yang, et al. (2011), 
See, et al. (2012), และ Husin, el at. (2016) 

 
2.7.7 กำรรับรู้ปัจจัยด้ำนเทคโนโลยสีำรสนเทศทีส่่งผลต่อทศันคติในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

จากการศึกษางานวิจยัของ Pietro, L.D. and Pantano, E. (2012) ไดท้  าการส ารวจความ
คิดเห็นเก่ียวกบัเครือข่ายสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในกรณีของเฟสบุค ซ่ึง
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พบว่า การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้การใชง้านง่าย และความเพลิดเพลินส่งผลต่อทศันคติ โดยความ
เพลิดเพลินเป็นตวัแปรท่ีส าคญัท่ีสุดของเครือข่ายสงัคมท่ีสนบัสนุนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

Al-Debei, M. M., Akroush, M. N., and Ashouri, M. I. (2014) กล่าวว่า ทศันคติในการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดถู้กก าหนดดว้ยการรับรู้ประโยชน์หรือการรับรู้คุณภาพของเว็บไซต์ และการ
บอกต่อแบบอิเล็กทรอนิกส์ ต่อมาในปี 2015 Al-Debei, M. M. and Akroush, M. N. ไดศึ้กษาการรับรู้
รูปลกัษณ์ของเวบ็ไซต ์การรับรู้ความมีช่ือเสียงของเวบ็ไซตมี์ผลกระทบทั้งทางตรงและทางออ้มต่อ
ทศันคติในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

รวมถึงงานวิจยัของ Yoon C. Cho. (2015) ไดก้ล่าวถึง การรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้
การใชง้านง่าย มีผลกระทบทางบวกต่อความตั้งใจในการเลือกซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต ซ่ึงอา้งอิงถึง
ระดบัความเช่ือในการใชอิ้นเตอร์เน็ตในการซ้ือสินคา้ว่ามีประโยชน์ เช่น มีความรวดเร็ว ใชง่้าย เขา้ถึง
ขอ้มูลไดง่้าย กจ็ะท าใหมี้ประสบการณ์ท่ีดีต่อการใชเ้ทคโนโลยนีั้น 

งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีกล่าวมาขา้งตน้ แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นการรับรู้
เทคโนโลยสีารสนเทศและทศันคติในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดงัแสดงตามภาพท่ี 2.16 

 

 
 

ภำพที่ 2.16 ความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศท่ีส่งผลต่อทศันคติในการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน ์

ท่ีมา: Pietro, L. D. and Pantano, E. (2012), Al-Debei, M. M., Akroush, M. N., and Ashouri, M. I. 
(2014), Al-Debei, M. M. and Akroush, M. N. (2015), และ Cho, Y. C. (2015) 

 
2.7.8 กำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงองิทีส่่งผลต่อทศันคติในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์ 

งานวิจยัของ Hsu, CL.; Lin, J.; and Chiang, HS. (2013) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัผลกระทบ
จากการแนะน าของบลอ็กเกอร์ท่ีมีต่อความตั้งใจในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงผล
การศึกษาพบว่า การแนะน าของบล็อกเกอร์ท าให้เกิดการรับรู้ประโยชน์และความพึงพอใจในการ
เลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์หรือส่งผลใหเ้กิดทศันคติท่ีดีต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ อีก
ทั้ งมีงานวิจัยของ Yang, H.; Liu, H.; and Zhou, L. (2011) ท่ีกล่าวถึง การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
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หมายถึง การรับรู้ถึงความคาดหวงัของบุคคลท่ีมีความส าคญัต่อตนของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเก่ียวกบั
การส่งขอ้ความอิเลก็ทรอนิกส์ 

งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีกล่าวมาขา้งตน้ แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างการคลอ้ยตามกลุ่ม
อา้งอิงท่ีส่งผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดงัแสดงตามภาพท่ี 2.17 

 

 
 

ภำพที่ 2.17 ความสัมพันธ์ระหว่างการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงท่ีส่งผลต่อทัศนคติในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ 

ท่ีมา: Yang, et al. (2011), และ Hsu, et al. (2013) 
 

2.8 กรอบแนวคดิของกำรวจิยั 
การศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกับปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ 

สามารถสรุปได้ว่า การด าเนินการวิจยัท่ีใช้มี 2 ทฤษฎี คือ ทฤษฎีการกระท าตามแบบแผน และ
ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยเีพื่อท าความเขา้ใจและอธิบายพฤติกรรมท่ีเกิดจากความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภค โดยทั้งสองทฤษฎีเป็นทฤษฎีท่ีถูกดดัแปลงจากทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล ซ่ึง
ทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผลเป็นทฤษฎีท่ีอธิบายพฤติกรรมของมนุษย์ท่ีมีสาเหตุมาจากความตั้งใจ 
โดยความตั้งใจไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงและทศันคติ 

ต่อมา Ajzen (1993) ไดมี้การปรับปรุงมาเป็นทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน โดยเพิ่มตวัแปร
การรับรู้ควบคุมพฤติกรรมข้ึนมาใหม่ ซ่ึง Ajzen อธิบายว่า ถา้บุคคลมีความสามารถในการควบคุม
ปัจจยัต่าง ๆ ได ้จะน าไปสู่โอกาสท่ีจะแสดงพฤติกรรมไดม้ากข้ึน และจากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
พบว่ามีการศึกษาท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้จ านวนมากใชท้ฤษฎีพฤติกรรม
ตามแบบแผนน้ีในการหาค าตอบของงานวิจยั นอกจากน้ียงัพบว่า การศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบั
พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีการซ้ือสินคา้ออนไลน์หรือซ้ือสินคา้ผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ใช้
ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีในการหาค าตอบของงานวิจัย ซ่ึงทฤษฎีน้ีได้อธิบายถึงพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในบริบทของการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยี โดยมีปัจจยัดา้นการรับรู้และทศันคติท่ีส่งผลต่อ
ความตั้งใจท่ีจะใชเ้ทคโนโลยีจนน าไปสู่การใชง้านเทคโนโลยีจริง แต่ทฤษฎีน้ีไม่น าปัจจยัดา้นการ
คลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงเขา้มาเก่ียวขอ้งซ่ึงในการศึกษางานวิจยัเร่ือง แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง
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พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ โดยไลน์เป็นส่ือสังคมออนไลน์ประเภทหน่ึง ซ่ึงตอ้งมี
การติดกันระหว่างบุคคลกบับุคคลจึงควรน าปัจจยัทางด้านสังคมเขา้มาเก่ียวขอ้งในการศึกษาด้วย 
ดงันั้นจึงเช่ือมโยงมาสู่การก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจยัดงัหวัขอ้ 2.8  

โดยแสดงให้เห็นถึงการรับรู้ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลย ีไดแ้ก่ การรับรู้ถึงประโยชน์ ความง่าย
ในการใชง้าน ความเส่ียง ความเพลิดเพลิน ความเป็นส่วนตวั การออกแบบร้านคา้ และทศันคติในการ
ซ้ือสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นความสะดวกสบาย ดา้นขอ้มูลสารสนเทศ ดา้นประสบการณ์ในการซ้ือ เป็นตน้ 
รวมทั้งการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง บล็อกเกอร์ 
สมาชิกในชุมชนออนไลน์ จะมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ แลว้ท าใหเ้กิดการแสดง
พฤติกรรมในการใชเ้ทคโนโลยีเพื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์ และส าหรับกรอบแนวคิดในการวิจยันั้น ได้
ก าหนดตวัแปรท่ีส าคญั ดงัต่อไปน้ี 

2.8.1 ตัวแปรแฝงภำยนอก 
1) การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ ประกอบดว้ยตวัแปร 6 ตวัแปร ไดแ้ก่ 

การรับรู้ถึงประโยชน์ ความง่ายในการใชง้าน ความเส่ียง ความเพลิดเพลิน ความเป็นส่วนตวั และ
การออกแบบร้านค้า (วริศรา สอนจิตร, 2557, Tsiotsou, 2006, Hermann, 2007, Keller, 2008, Lu 
and Su, 2009, Kotler and Armstrong, 2010, Lee et al., 2010, Zeeshan, 2013, และ  Vahidreza M, 
Hamid A., and Hamid T., 2015) 

2) ทัศนคติในการซ้ือสินค้า ประกอบด้วยตัวแปร 7 ตัวแปร ได้แก่ ด้านความ
สะดวกสบาย ด้านข้อมูลรายละเอียดสินค้า ด้านประสบการณ์ในการซ้ือสินค้า ด้านความ
ประหยดัเวลา ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ ดา้นความปลอดภยั และด้านความบนัเทิงหรือ
สนุกสนาน (วริศรา สอนจิตร, 2557, Enrique, et al., 2008, และ Edward and Nicole, 2014) 

3) การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ประกอบดว้ยตวัแปร 6 ตวัแปร ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน
สนิท เพื่อน บุคคลท่ีมีช่ือเสียง บลอ็กเกอร์ และกลุ่มสมาชิกในชุมชนออนไลน์ (บงกช รัตนปรีดากลุ, 
2554, วริศรา สอนจิตร, 2557, Ajzen and Fishbein, 1989, Lin and Lee, 2004, Crespo, 2010, Chang 
and Chin, 2011, และ Husin, el at., 2016) 

2.8.2 ตัวแปรแฝงภำยใน คือ พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ ประกอบดว้ยตวั
แปร 7 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นประหยดัเวลา ดา้นการโตต้อบไดท้นัที ดา้นการเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้ 
ด้านการเขา้ถึงขอ้มูลสินคา้ ด้านค าแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์ ด้านสินคา้ราคาถูก ด้านความ
ปลอดภยั 
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2.8.3 ตัวแปรคั่นกลำง คือ ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ ประกอบดว้ย ตวัแปร 4 ตวั
แปร ไดแ้ก่ ดา้นการวางแผน ดา้นความยนิดี ดา้นความพยายาม ดา้นความมุ่งมัน่ วริศรา สอนจิตร, 
2557, Crespo and Bosque, 2010, และ Wu, et al., 2013) 

2.8.4 ตัวแปรก ำกบั คือ อาย ุ(Sorce, et al., 2005) และรายได ้(นนัทพร เขียนดวงจนัทร์ และ
คณะ, 2561) 

นอกจากน้ี ตวัแปรแฝงภายนอก มีอิทธิพลต่อตวัแปรคัน่กลาง และตวัแปรคัน่กลาง มีอิทธิพล
ต่อตวัแปรแฝงภายใน ความสมัพนัธ์ดงัแสดงตามภาพท่ี 2.18 
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ภำพที ่2.18 กรอบแนวคิดการวิจยั 
ท่ีมา: ปรับปรุงจากทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผนของ Ajzen (1991) และแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยขีอง Davis (1989) 
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บทที ่3 
ระเบียบวธีิกำรวจิัย 

  

งานวิจยัเร่ือง แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 
แอพพลิเคชนั เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบของงานวิจยัเชิงส ารวจ 
(Survey Research) ซ่ึงเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) มีระเบียบวิธีการ
วิจยัท่ีใชใ้นการศึกษาดงัน้ี  

 

3.1 ประชำกร 

ประชากร คือ ผูท่ี้มีประสบการณ์ในการใชไ้ลน์ในการซ้ือสินคา้ประเภทแฟชัน่ในประเทศ
ไทย ซ่ึงอยู่ในกลุ่ม Gen Y และ Gen X โดยมีช่วงอายุ 18-37 ปี และ 38-53 ปี ตามล าดบั (ส านกังาน
พฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 
2560) เน่ืองจากเป็นกลุ่มของประชากรท่ีมีความเป็นไปได้ท่ีจะเกิดการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ (Line 
ประเทศไทย, ออนไลน์, 2559) 

 

3.2 กลุ่มตวัอย่ำง ขนำดของกลุ่มตวัอย่ำง และกำรสุ่มตวัอย่ำง 
3.2.1 กลุ่มตัวอย่ำง 

กลุ่มตวัอย่าง หมายถึง กลุ่มผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีใชไ้ลน์ในการซ้ือสินคา้ ใน
กลุ่ม Gen X และ Gen Y ซ่ึงมีช่วงอายตุั้งแต่ผูท่ี้มีอาย ุ18 ปีถึงผูท่ี้มีอาย ุ53 ปี ซ่ึง Gen Y เป็นกลุ่มคน
ท่ีเกิดระหว่างปีพ.ศ. 2524-2543 มีการเติบโตมาพร้อมกับความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี จึงมี
ความคุ้นเคยกับเทคโนโลยี มีความคิดสร้างสรรค์ ชอบความรวดเร็วจึงไม่ค่อยมีความอดทน 
สามารถท าอะไรหลายอยา่งไดใ้นเวลาเดียวกนั และมองโลกในแง่ดี ส่วน Gen X เป็นกลุ่มคนท่ีเกิด
ระหว่างปีพ.ศ. 2508-2523 เป็นยคุท่ีบา้นเมืองมีความสงบสุขหลงัสงครามโลกคร้ังท่ี 2 จึงเป็นคนวยั
ท างานท่ีเติบโตมากบัการพฒันาทางดา้นเทคโนโลย ีจึงชอบอะไรง่าย ๆ ไม่ตอ้งเป็นทางการ มีความ
เป็นตัวของตัวเองสูง และมีความคิดสร้างสรรค์ (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(องคก์ารมหาชน) กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2560) ซ่ึงทั้งสองเจนเนอเรชนัเป็นกลุ่ม
คนท่ีเติบโตมาพร้อมกบัเทคโนโลยจึีงมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นไลน์มากกวา่เจนเนอเร
ชนัอ่ืน (Van den Bergh J. and Behrer M., 2011) 
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3.2.2 ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีเป็นผูท่ี้ใชไ้ลน์ซ้ือสินคา้ประเภทแฟชัน่ในประเทศ

ไทย โดยเน้นกลุ่ม Gen X และ Gen Y ซ่ึงอยู่ในช่วงอายุ 18-53 ปี (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน) กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2560) แต่เน่ืองจากไม่
ทราบจ านวนทั้งหมดของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ประเภทแฟชัน่ผา่นไลน์ จึงก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง
โดยใช้เกณฑ์การพิจารณาจากแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) ท่ี มี เกณฑ์ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามค่าพารามิเตอร์ เท่ากับ 20 เท่าต่อหน่ึง
พารามิเตอร์ (นงลักษณ์  วิ รัชชัย, 2548; และ Arrindell and der Ende, 1985) ซ่ึงการวิจัยเร่ืองน้ี 
พิจารณาค่าพารามิเตอร์จากจ านวนองค์ประกอบของตวัแปรแฝง ไดแ้ก่ ตวัแปรแฝงการรับรู้ทาง
เทคโนโลย ีจ านวน 6 พารามิเตอร์ ตวัแปรแฝงทศันคติการซ้ือ จ านวน 7 พารามิเตอร์ ตวัแปรแฝงการ
คล้อยตามกลุ่มอา้งอิง จ านวน 6 พารามิเตอร์ ตวัแปรแฝงความตั้ งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
จ  านวน 4 พารามิเตอร์ ตัวแปรแฝงพฤติกรรมผู ้บริโภคในการซ้ือสินค้าผ่านไลน์  จ  านวน 7 
พารามิเตอร์ รวมเป็นจ านวน 30 พารามิเตอร์ ซ่ึงควรมีอยา่งน้อยจ านวน 30 * 20 = 600 ตวัอย่าง จึง
เป็นจ านวนท่ีเพียงพอหรือเหมาะสมในการน ามาใชใ้นการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างใน
การศึกษาคร้ังน้ี 

 
3.2.3 กำรสุ่มตัวอย่ำง 

วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้ นตอน (Multi-stage Random Sampling) โดยมี
ขั้นตอนทั้งหมด 3 ขั้นตอน ดงัน้ี 

ขั้นตอนท่ี 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกกลุ่มตวัอย่างเป็น
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นไลน์ และเป็นผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นจงัหวดัท่ีเป็นศูนยก์ลางทางเศรษฐกิจ
แต่ละภูมิภาคของประเทศไทย ไดแ้ก่ กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ ขอนแก่น สงขลา และชลบุรี 

 
ขั้นตอนท่ี 2 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความน่าจะเป็น (Probability Sampling) 

ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น (Stratified random sampling) โดยจ าแนกตามจงัหวดัท่ีเป็น
ศูนยก์ลางทางเศรษฐกิจแต่ละภูมิภาคของประเทศไทย ไดแ้ก่ กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ ขอนแก่น 
สงขลา และชลบุรี จากส ามะโนประชากรในปี 2560 พบว่า ประชากรทั้งหมดของจงัหวดัท่ีเป็น
ศูนยก์ลางทางเศรษฐกิจของประเทศไทยท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ 5 จงัหวดั มีจ านวนประชากรทั้งส้ิน 
11.9 ลา้นคน เป็นประชากรกรุงเทพมหานคร 5.6 ลา้นคน คิดเป็นร้อยละ 47.06 จงัหวดัเชียงใหม่  
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1.6 ลา้นคน คิดเป็นร้อยละ 13.45 จงัหวดัขอนแก่น 1.8 ลา้นคน คิดเป็นร้อยละ 15.13 จงัหวดัสงขลา 
1.4 ลา้นคน คิดเป็นร้อยละ 11.76 และจงัหวดัชลบุรี 1.5 ลา้นคน คิดเป็นร้อยละ 12.61 ดงันั้นจึงแบ่ง
สัดส่วนของกลุ่มตวัอย่างตามจงัหวดัท่ีเป็นศูนยก์ลางทางเศรษฐกิจแต่ละภูมิภาคของประเทศไทย
โดยวิธีเทียบบญัญติัไตรยางศ ์ซ่ึงแสดงไดด้งัตารางท่ี 3.1 

 
ตำรำงที่ 3.1 สดัส่วนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีค  านวณตามชั้นภูมิ 

จังหวดัทีเ่ป็นศูนย์กลำงทำงเศรษฐกจิ 
แต่ละภูมิภำคของประเทศไทย 

สัดส่วน (ร้อยละ) จ ำนวนตัวอย่ำง 

กรุงเทพมหานคร 47.06 282 
จงัหวดัเชียงใหม่ 13.45 82 
จงัหวดัขอนแก่น 15.13 90 
จงัหวดัสงขลา 11.76 70 
จงัหวดัชลบุรี 12.60 76 

รวม 100 600 
ท่ีมา: ส ามะโนประชากร, 2560 และจากการค านวณ 

 
ขั้นตอนท่ี 3 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความน่าจะเป็น (Probability Sampling) 

โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่ม (Cluster Random Sampling) กระจายตามจังหวดัท่ีเป็น
ศูนยก์ลางทางด้านเศรษฐกิจแต่ละภูมิภาคของประเทศไทย ได้แก่ กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ 
ขอนแก่น สงขลา และชลบุรี เน่ืองจากกลุ่มประชากรอยูร่วมกนัเป็นกลุ่มโดยมีลกัษณะภายในกลุ่มท่ี
เหมือนและต่างกนั แยกตามกลุ่ม เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได ้จากประชากรทัว่ไปท่ีใช้
ไลน์ในประเทศไทย เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีน ามาวิเคราะห์แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง จึงมีวิธีการ
ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ดงัน้ี 

1) ติดต่อผูป้ระสานงานในพื้นท่ีเป้าหมายเพื่อท าหน้าท่ีเป็นตวัแทนช่วยในการเก็บ
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างของจงัหวดัท่ีเป็นศูนยก์ลางทางเศรษฐกิจในแต่ละภูมิภาคของประเทศไทย 
ทั้งหมด 5 จงัหวดั ไดแ้ก่ กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ ขอนแก่น สงขลา และชลบุรี เพื่อท าการสุ่ม
ตวัอยา่งตามขั้นตอนการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้น ดงัท่ีกล่าวไวข้า้งตน้ โดยอธิบายใหผู้ป้ระสานงาน
ไดเ้ขา้ถึงวตัถุประสงคข์องการจดัเกบ็เพื่อใหผ้ลงานวิจยั ถูกตอ้ง ครบถว้น สมบูรณ์ 

2) ผูป้ระสานงานแต่ละจงัหวดัคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่ง ดว้ยการสุ่มตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคท่ี
ซ้ือสินคา้ผา่นไลน ์และมีการซ้ือสินคา้ประเภทแฟชัน่ และจะแบ่งแบบสอบถามตามช่วงอายทุั้งหมด 
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5 ช่วง โดยเก็บอยา่งละเท่า ๆ กนั อีกทั้งกระจายการเก็บขอ้มูลตามสถานท่ีต่าง ๆ เช่น มหาวิทยาลยั 
ห้างสรรพสินคา้ ออฟฟิศ และหน่วยงานราชการ เป็นตน้ โดยจะเป็นการเก็บแบบตวัต่อตวัเพื่อให้
มัน่ใจว่าผูต้อบแบบสอบถามมีคุณลกัษณะตรงตามท่ีตอ้งการศึกษา และป้องกนัการตอบซ ้าของกลุ่ม
ตวัอยา่งรายเดิม 

3) แบบสอบถามท่ีไดรั้บการตอบกลบัจากกลุ่มอยา่งจะถูกน าพิจารณาความครบถว้น 
สมบูรณ์ในการตอบค าถาม ซ่ึงถา้แบบสอบถามท่ีไดรั้บมาจากกลุ่มตวัอยา่งไดข้อ้มูลท่ีไม่ครบถว้น 
จะมีการคดัออก และด าเนินการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งใหม่ เม่ือไดก้ลุ่มตวัอยา่งครบถว้นจึงน า
ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามไปใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลต่อไป 

 

3.3 สถำนที่ในกำรด ำเนินกำรวจิยั 

พื้นท่ีเป้าหมายในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเป้าหมายในจังหวดัท่ีเป็น
ศูนยก์ลางทางดา้นเศรษฐกิจของประเทศไทย ไดแ้ก่ กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ ขอนแก่น สงขลา 
และชลบุรี 

 

3.4 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจิยั 

งานวิจยัเร่ือง แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 
ใชแ้บบสอบถามออฟไลน์ (Offline Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่ง ประกอบดว้ยชุดค าถาม 7 ส่วน ไดแ้ก่ 

 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นค าถามปลายปิดแบบเลือกตอบ เพื่อให้

ผูต้อบแบบสอบถามเลือกค าตอบท่ีสอดคลอ้งกับความเป็นจริงหรือตามความคิดเห็นของผูต้อบ
แบบสอบถาม ซ่ึงมีลักษณะข้อมูลเป็นแบบมาตรานามบัญญัติ (nominal scale) จ านวน 8 ข้อ 
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ลกัษณะการซ้ือสินคา้ ความถ่ีใน
การซ้ือ และพื้นท่ีท่ีอยูอ่าศยั 

 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลดา้นระดบัการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ มีขอ้ค าถาม 23 ขอ้ เป็น

ขอ้ค าถามเพื่อใชว้ดัระดบัการรับรู้รายขอ้ย่อยของการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ 6 ดา้น 
ไดแ้ก่ การรับรู้ดา้นประโยชน์ 5 ขอ้ การรับรู้ดา้นความง่ายในการใชง้าน 5 ขอ้ การรับรู้ดา้นความ
เส่ียง 4 ขอ้ การรับรู้ดา้นความเพลิดเพลิน 3 ขอ้ การรับรู้ดา้นความเป็นส่วนตวั 3 ขอ้ และการรับรู้
ดา้นการออกแบบร้านคา้ 3 ขอ้  
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ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลดา้นระดบัทศันคติในการซ้ือสินคา้ มีขอ้ค าถาม 7 ขอ้ เป็นขอ้ค าถามเพื่อใช้
วดัระดบัรายขอ้ย่อยของทศันคติในการซ้ือสินคา้ 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความสะดวกสบาย ดา้นขอ้มูล
สารสนเทศ ดา้นประสบการณ์ในการซ้ือ ดา้นความประหยดัเวลา ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ 
ดา้นความปลอดภยั และดา้นความบนัเทิงหรือสนุกสนาน 
 

ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลดา้นระดบัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง มีขอ้ค าถาม 12 ขอ้ เป็นขอ้ค าถามเพื่อ
ใชว้ดัระดบัรายขอ้ยอ่ยของการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 6 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นครอบครัว 2 ขอ้ ดา้นเพื่อน 2 
ขอ้ ดา้นเพื่อนสนิท 2 ขอ้ ดา้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 2 ขอ้ ดา้นบลอ็กเกอร์ 2 ขอ้ และดา้นกลุ่มสมาชิก
ชุมชนออนไลน์ 2 ขอ้  

 
ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลดา้นระดบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ มีขอ้ค าถาม 4 ขอ้ เป็นขอ้

ค าถามเพื่อใชว้ดัระดบัรายขอ้ยอ่ยของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความ
มุ่งมัน่ ดา้นความยนิดี ดา้นการวางแผน และดา้นการพิจารณา 

 
ส่วนท่ี 6 ขอ้มูลดา้นระดบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ มีขอ้ค าถาม 7 ขอ้ 

เป็นขอ้ค าถามเพื่อใชว้ดัระดบัขอ้ยอ่ยของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 7 ดา้น ไดแ้ก่ 
ดา้นความประหยดัเวลา ด้านการโตต้อบทนัที ดา้นการเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้ ดา้นการเขา้ถึง
ขอ้มูล ดา้นค าแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์ ดา้นสินคา้ราคาถูก และดา้นความปลอดภยั 

 
โดยในการวดัตวัแปรในแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 ส่วนท่ี 3 ส่วนท่ี 4 ส่วนท่ี 5 และส่วนท่ี 6 มี

ขอ้ค าถามซ่ึงเป็นตวัแปรท่ีมีการวดัแบบมาตราอนัตรภาค (interval scale) 5 ระดบั ดว้ยการน ามา
ประเมินแบบมาตราส่วนประมาณค่า  (rating scale) โดยมีเกณฑ์การวดัให้คะแนนระดับความ
คิดเห็นดงัน้ี 
 
ความคิดเห็น 
มากท่ีสุด 

ความคิดเห็น 
มาก 

ความคิดเห็น 
ปานกลาง 

ความคิดเห็น 
นอ้ย 

ความคิดเห็น 
นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
     

 ส่วนท่ี 7 ขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งเพิ่มเติม เป็นค าถามแบบปลายเปิด เพื่อให้ผูต้อบ
แบบสอบถามมีอิสระในการแสดงความคิดเห็นอ่ืน ๆ เพิ่มเติม ตามความเป็นจริงท่ีผู ้ตอบ
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แบบสอบถามตอ้งการช้ีแจงหรือให้ขอ้เสนอแนะเก่ียวกับการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ ด้วยการน ามา
วิเคราะห์ขอ้มูลเชิงคุณภาพแบบการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ส าหรับเกณฑก์ารวดัค่าใน
แต่อนัตรภาคชั้น ใชสู้ตรในการค านวณดงัน้ี (บุญใจ ศรีสถิตนรากรู, 2555) 

 
สูตรส าหรับการค านวณหาค่าอนัตรภาคชั้น 

ค่าสูงสุด − ค่าต ่าสุด

𝑛
 = 5−1

5
 = 0.80 

 
จึงไดเ้กณฑก์ารพิจารณาดงัน้ี 

  คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด 
  คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมาก 
  คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นนอ้ย 
  คะแนนเฉล่ีย 1.01 – 1.80 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด 
 

3.5 กำรสร้ำงและหำประสิทธิภำพของเคร่ืองมือ 

งานวิจยัเร่ืองน้ี มีขั้นตอนการสร้างและหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือดงัน้ี 
1) ทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกับการรับรู้ปัจจัยด้าน

เทคโนโลย ีทศันคติในการซ้ือสินคา้ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 
และพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านไลน์ เพื่อช่วยในการพัฒนากรอบแนวคิดของงานวิจัยหรือ
แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ ซ่ึงใชเ้ป็นกรอบ
ในการสร้างและพฒันาเคร่ืองมือแบบสอบถาม 

2) การพฒันาแบบสอบถามไดมี้การอา้งอิงขอ้ค าถามจากงานวิจยัท่ีเคยมีการศึกษาไวใ้นตวั
แปรท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั เน่ืองจากขอ้ค าถามเหล่านั้นไดผ้า่นการทดสอบค่าความเท่ียงตรง ความ
เช่ือมัน่ และการวิเคราะห์องคป์ระกอบแลว้ จึงไดน้ ามาประยกุตใ์ชก้บัการพฒันาแบบสอบถามใน
การวิจยัคร้ังน้ี 

3) น าแบบสอบถามท่ีพฒันาแลว้ มาปรึกษาขอค าแนะน าเพิ่มเติมจากอาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อ
ตรวจสอบความเหมาะสมของเน้ือหาในการวดัตวัแปร ภาษาท่ีใชใ้นขอ้ค าถาม และท าการปรับปรุง
ก่อนน าไปทดสอบหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือในขั้นต่อไป 

4) ทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) โดยการหาค่าความสอดคล้อง
ระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์(Index of Item Objective Congruence: IOC) ซ่ึงการหาค่าความ
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เท่ียงตรงของแบบสอบถามท าไดโ้ดยการน าแบบสอบถามให้ผูเ้ช่ียวชาญอย่างน้อย 4 ท่าน ไดแ้ก่ 
ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ชนิศา มณีรัตนรุ่งโรจน์ อาจารย ์ดร.ฉตัรภสัร์ ฐิติอคัราวงศ ์อาจารย ์ดร.กนก 
บุญศกัด์ิ และอาจารย ์ดร.ณัชชา ลิมปศิริสุวรรณ โดยพิจารณาให้คะแนนขอ้ค าถามแต่ละขอ้ค าถาม
ในแบบสมัภาษณ์วา่ตรงกบัวตัถุประสงคห์รือเน้ือหาของประเดน็ท่ีศึกษาหรือไม่ โดยมีเกณฑใ์นการ
พิจารณาคะแนนหาค่าความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์ดงัน้ี (Neilsen and Landauer, 1993) 
 +1 คะแนน หมายถึง ขอ้ค าถามนั้นสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
   0 คะแนน หมายถึง ขอ้ค าถามนั้นอาจสอดคลอ้งหรือไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
  -1 คะแนน หมายถึง ขอ้ค าถามนั้นไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์

แลว้จึงน าผลคะแนนท่ีไดจ้ากผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมดมาค านวณหาค่า IOC ตามสูตร ดงัน้ี 

สูตร IOC =  
∑ R

N
 

 โดย IOC หมายถึง ดชันีความสอดคลอ้ง 
  R หมายถึง คะแนนการพจิารณาจากผูเ้ช่ียวชาญ 
  ∑ R หมายถึง ผลรวมของคะแนนการพิจารณาจากผูเ้ช่ียวชาญ 
  N หมายถึง จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
 ส าหรับขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 – 1.00 แสดงว่ามีค่าความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาท่ี
มีความเหมาะสมในการวดัตัวแปรท่ีศึกษาได้ ส่วนข้อค าถามท่ีมีค่า IOC ต ่ากว่า 0.50 จะต้อง
ปรับปรุงหรือถูกตดัออก เน่ืองจากไม่มีความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา 
  
 ผลการตรวจสอบค่าความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหามีค่า IOC อยู่ในช่วง 0.67 - 1.00 ซ่ึง
มากกวา่เกณฑ ์0.50 สรุปไดด้งัตารางต่อไปน้ี 
 
ตำรำงที่ 3.2 ผลการตรวจสอบค่าความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา 

รำยละเอยีด 
จ ำนวนข้อค ำถำม

ทั้งหมด 
จ ำนวนข้อค ำถำมที่ผ่ำน
เกณฑ์ตั้งแต่ 0.50 - 1.00 

ข้อมูลด้ำนระดับกำรรับรู้ปัจจัยด้ำน
เทคโนโลยสีำรสนเทศ 

  

การรับรู้ดา้นประโยชน์ 
การรับรู้ดา้นความง่ายในการใชง้าน 
การรับรู้ดา้นความเส่ียง 
การรับรู้ดา้นความเพลิดเพลิน 

5 ขอ้ 
5 ขอ้ 
4 ขอ้ 
3 ขอ้ 

5 ขอ้ 
5 ขอ้ 
4 ขอ้ 
3 ขอ้ 
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ตำรำงที่ 3.2 ผลการตรวจสอบค่าความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (ต่อ) 

รำยละเอยีด 
จ ำนวนข้อค ำถำม

ทั้งหมด 
จ ำนวนข้อค ำถำมที่ผ่ำน
เกณฑ์ตั้งแต่ 0.50 - 1.00 

การรับรู้ดา้นความเป็นส่วนตวั 
การรับรู้ดา้นการออกแบบร้านคา้ 

4 ขอ้ 
3 ขอ้ 

3 ขอ้ 
3 ขอ้ 

ข้อมูลด้ำนระดับทศันคตใินกำรซ้ือสินค้ำ 9 ขอ้ 7 ขอ้ 
ข้อมูลด้ำนระดับกำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงองิ   

กลุ่มปฐมภูมิ 
ครอบครัว 
เพื่อน 
เพื่อนสนิท 

 
2 ขอ้ 
2 ขอ้ 
2 ขอ้ 

 
2 ขอ้ 
2 ขอ้ 
2 ขอ้ 

ข้อมูลด้ำนระดับกำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงองิ   
กลุ่มทุติยภูมิ 

บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
บลอ็กเกอร์ 
กลุ่มสมาชิกชุมชนออนไลน ์

 
2 ขอ้ 
2 ขอ้ 
2 ขอ้ 

 
2 ขอ้ 
2 ขอ้ 
2 ขอ้ 

ข้อมูลด้ำนระดับควำมตั้งใจในกำรซ้ือสินค้ำ
ผ่ำนไลน์ 

4 ขอ้ 4 ขอ้ 

ข้อมูลด้ำนระดับพฤติกรรมผู้บริโภคในกำร
ซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์ 

7 ขอ้ 7 ขอ้ 

รวม 56 ขอ้ 53 ขอ้ 
  

5) การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด 
(Iacobucci and Duhachek, 2003) ไปทดสอบกบัผูท่ี้มีลกัษณะคลา้ยคลึงกบักลุ่มตวัอยา่งของงานวิจยั
ท่ีใช้ศึกษา ซ่ึงข้อมูลท่ีได้จะน ามาหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s alpha 
reliability coefficient) โดยพิจารณาจากชุดตวัแปรท่ีมีลกัษณะขอ้มูลท่ีเป็นมาตราอนัตรภาค 5 ระดบั 
หากมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.7 ข้ึนไป จึงจะเป็นแบบสอบถามท่ีมีความน่าเช่ือถือ (Jump, 1978) โดย
วิธีการทดสอบค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบคัซ่ึงค านวณไดจ้ากสูตร 
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สูตร α =  
K

K−1
[1 −  

∑ Si
2

Si
2  ] 

 
 โดย α หมายถึง ค่าความเช่ือมัน่ 

  K หมายถึง จ านวนขอ้ 

  ∑ Si
2 หมายถึง ความแปรปรวนแต่ละขอ้ 

  Si
2 หมายถึง ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

 

ผลการทดสอบความน่าเช่ือถือ มีค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบคัตั้งแต่ 0.903 - 0.936 ซ่ึง
มากกวา่เกณฑ ์0.70 สรุปไดด้งัตารางต่อไปน้ี 
 
ตำรำงที่ 3.3 ผลการทดสอบความน่าเช่ือถือ 

รำยละเอยีด 
จ ำนวนข้อ

ค ำถำมทั้งหมด 
Cronbach’s Alpha 

Coefficient 

ข้อมูลด้ำนระดับกำรรับ รู้ปัจจัยด้ำน เทคโนโลยี
สำรสนเทศ 

  

การรับรู้ดา้นประโยชน์ 
การรับรู้ดา้นความง่ายในการใชง้าน 
การรับรู้ดา้นความเส่ียง 
การรับรู้ดา้นความเพลิดเพลิน 
การรับรู้ดา้นความเป็นส่วนตวั 
การรับรู้ดา้นการออกแบบร้านคา้ 

5 ขอ้ 
5 ขอ้ 
4 ขอ้ 
3 ขอ้ 
3 ขอ้ 
3 ขอ้ 

0.911 
0.914 
0.936 
0.916 
0.914 
0.907 

ข้อมูลด้ำนระดับทศันคติในกำรซ้ือสินค้ำ 7 ขอ้ 0.909 
ข้อมูลด้ำนระดับกำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงองิ   

กลุ่มปฐมภูมิ 
ครอบครัว 
เพื่อน 
เพื่อนสนิท 

กลุ่มทุติยภูมิ 
บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
บลอ็กเกอร์ 

 
2 ขอ้ 
2 ขอ้ 
2 ขอ้ 

 
2 ขอ้ 
2 ขอ้ 

 
0.907 
0.915 
0.913 

 
0.903 
0.908 
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ตำรำงที่ 3.3 ผลการทดสอบความน่าเช่ือถือ (ต่อ) 

รำยละเอยีด 
จ ำนวนข้อ

ค ำถำมทั้งหมด 
Cronbach’s Alpha 

Coefficient 
กลุ่มสมาชิกชุมชนออนไลน ์ 2 ขอ้ 0.904 

ข้อมูลด้ำนระดับควำมตั้งใจในกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์ 4 ขอ้ 0.906 
ข้อมูลด้ำนระดับพฤติกรรมผู้บริโภคในกำรซ้ือสินค้ำ
ผ่ำนไลน์ 

7 ขอ้ 0.909 

 
6) แบบสอบถามท่ีไดรั้บการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา และความน่าเช่ือถือแลว้จะ

ถูกน าไปใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งของงานวิจยัต่อไป 
 

3.6 วธีิกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 

งานวิจยัเร่ือง แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 
แอพพลิเคชนั ไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูลเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และเชิงคุณภาพจาก
แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิและขอ้มูลทุติยภูมิสรุปไดด้งัน้ี 

 
2.3.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data Sources) 

โดยใช้แบบสอบถามแบบออฟไลน์ (Offline Questionnaire) ซ่ึงใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบหลายขั้น (Multi-stage Random Sampling) ขั้นท่ี 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ขั้นท่ี 2 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบแบ่งชั้น (Stratified Random Sampling)  และ
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่ม (Cluster Random Sampling) กระจายตามผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้
แฟชั่นผ่านไลน์ ท่ี อยู่ในจังหวัด ท่ี เป็น ศูนย์กลางทางเศรษฐกิจของประเทศไทย ได้แ ก่ 
กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ ขอนแก่น สงขลา และชลบุรี จ  านวนอยา่งนอ้ย 600 ตวัอยา่ง 

 
2.3.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data Sources) 

จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี บทความวิจยั บทความออนไลน์ 
และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง มาสร้างและพฒันากรอบแนวคิดแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
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3.7 วธีิกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
การวิจยัเร่ือง แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

แอพพลิเคชนั ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดยการหาค่าร้อย
ละ (Frequency) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) รวมถึงใช้
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ดว้ยแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) ในการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) และ
วิเคราะห์ความสอดคลอ้งของค่าความแปรปรวนร่วม (Covariance) จากแบบจ าลองท่ีพฒันาข้ึนจาก
แนวคิด ทฤษฎี งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษท่ี์เก็บจากประชากรในพื้นท่ีเป้าหมายเพื่อ
มาทดสอบแบบจ าลองมีค่าเท่ากนั 

 
การวิเคราะห์องคป์ระกอบ (Factor Analysis) หมายถึง การรวมกลุ่มตวัแปรท่ีสัมพนัธ์กนั

เป็นองคป์ระกอบเดียวกนั ตวัแปรท่ีอยูอ่งคป์ระกอบเดียวกนัจะสัมพนัธ์กนัมาก ตวัแปรท่ีอยูค่นละ
องคป์ระกอบจะไม่สมัพนัธ์กนั หรือสมัพนัธ์กนันอ้ย 

โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) ใช้กรณี ท่ีผู ้ศึกษาทราบโครงสร้าง
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรว่ามีรูปแบบอยา่งไร ตวัแปรใดมีความสัมพนัธ์หรือไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
และตัวแปรใดอยู่ในองค์ประกอบเดียวกัน จึงจะใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั เพื่อ
ตรวจสอบหรือยืนยนัความสัมพนัธ์ของตวัแปรเป็นอย่างท่ีคาดไวห้รือไม่ (นิติพงษ์ ส่งศรีโรจน์, 
2559) และเน่ืองจากตวัแปรของงานวิจยัเร่ืองน้ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฏี ดงันั้น
จึงเลือกใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) เพียงวิธีเดียวเพราะมีแนวคิด และทฤษฎี
สนับสนุนองค์ประกอบทั้งหมด เกณฑ์การพิจารณาการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) 
แสดงรายละเอียดดงัตารางท่ี 3.4 การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างแสดงรายละเอียดใน
ตารางท่ี 3.5 ตามล าดบั ดงัน้ี 
 
ตำรำงที่ 3.4 เกณฑก์ารพิจารณาค่าดชันีความสอดคลอ้งของการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั 

ค่ำดัชนี เกณฑ์ อ้ำงองิ 

ค่าระดบัความน่าจะเป็นของไค-สแควร์  
(Chi-square: Cmin) 

< 0.05 James L. Arbuckle. (2013) 

ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (Cmin/df) 
< 3 

Hair, et al. (2010) 
James L. Arbuckle. (2013) 

< 5 Schumacker and Lomax. (2004) 
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ตำรำงที่ 3.4 เกณฑ์การพิจารณาค่าดชันีความสอดคลอ้งของการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั 
(ต่อ) 

ค่ำดัชนี เกณฑ์ อ้ำงองิ 

 
2-5 

Marsh and Hocevar. (1985) 
Diamantopoulos and Siguaw. (2000) 

ค่าดชันีวดัความกลมกลืน (CFI/TLI) > 0.80 Browne, M. W. and Cudeck, R. (1993) 
ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (GFI) > 0.80 Doll, Xia, and Torkzadeh (1994) 

> 0.90 James L. Arbuckle. (2013) 
ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือน
ก าลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) < 0.08 

Hu and Bentler. (1995) 
ธานินทร์ ศิลป์จารุ (2557) 
James L. Arbuckle. (2013) 

 
ตำรำงที่ 3.5 เกณฑก์ารพิจารณาค่าดชันีวดัความสอดคลอ้งของแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง  

ค่ำดัชนี เกณฑ์ อ้ำงองิ 
ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (Cmin/df) 

< 3 
Hair, et al. (2010) 
James L. Arbuckle. (2013) 

 < 5 Schumacker and Lomax. (2004) 

 
2-5 

Marsh and Hocevar. (1985) 
Diamantopoulos and Siguaw. (2000) 

ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืน 
(CFI/TLI) 

>0.80 Browne, M. W. and Cudeck, R. (1993) 

> 0.95 
Hair, et al. (2010)  
Jorsekog, K. G. and Sorbom, D. (2012) 

ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (GFI) > 0.80 Doll, Xia, and Torkzadeh (1994) 
> 0.90 James L. Arbuckle. (2013) 

ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาด-
เคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า 
(RMSEA) 

< 0.08 
Hu and Bentler. (1995) 
ธานินทร์ ศิลป์จารุ (2557) 
James L. Arbuckle. (2013)  

ค่าดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียของส่วน
เหลือ (RMR) 

< 0.08 Hair, et al. (2006)  
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 กรณีท่ีผลการทดสอบค่าดชันีความสอดคลอ้งไม่เป็นไปตามเกณฑด์งัท่ีแสดงในตารางท่ี 3.4 
และตารางท่ี 3.5 แสดงว่าแบบจ าลองไม่สอดคลอ้งกบัขอ้มูลประจกัษ ์จึงตอ้งท าการปรับแบบจ าลอง
เพื่อลดค่าไค-สแควร์ (𝑥2) และค่าองศาอิสระ (df) โดยการพิจารณาค่า Modification Indices (MI) 
ซ่ึงเป็นการปรับค่าความแปรปรวนร่วม (Covariance) หมายถึงความสัมพนัธ์รหว่างตวัแปร 2 ตวั 
ดว้ยการใช้ค  าสั่ง Correlation ในการพิจารณาความสัมพนัธ์ระหว่างคู่ตวัแปรท่ีมีค่า MI มากท่ีสุด
ก่อน และจะท าการปรับจนกว่าค่าดชันีความสอดคลอ้งของแบบจ าลองจะเป็นตามเกณฑ ์(โกศล จิต
วิรัตน์ และคณะ, 2556) 
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บทที ่4 
ผลกำรวจิัยและกำรอภิปรำยผล 

  

 การวิจยัเร่ือง แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 
ไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ผูท่ี้ใชไ้ลน์ซ้ือสินคา้ประเภทแฟชัน่
ในประเทศไทย ซ่ึงอยู่ในช่วงอายุ 18-53 ปี ในจังหวดัท่ีเป็นศูนยก์ลางทางด้านเศรษฐกิจแต่ละ
ภูมิภาคของประเทศไทย ไดแ้ก่ กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ ขอนแก่น สงขลา และชลบุรี โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ระหวา่งวนัท่ี 19 กรกฎาคม 2561 – 25 ตุลาคม 
2561 ใชร้ะยะเวลาทั้งหมด 99 วนั โดยการแจกแบบสอบถามภาคสนามจ านวน 815 ชุด แบ่งเป็น
กลุ่มผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จ านวน 286 ราย กลุ่มผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี จ  านวน 
145 ราย กลุ่มผูบ้ริโภคในจังหวดัเชียงใหม่ จ านวน 134 ราย กลุ่มผูบ้ริโภคในจังหวดัขอนแก่น 
จ านวน 135 ราย และกลุ่มผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา จ านวน 115 ราย ซ่ึงขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมไดจ้ะ
น ามาประมวลผล เสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามวตัถุประสงคแ์ละสมมติฐานการวิจยั  ซ่ึงแบ่งผล
การวิเคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 10 ประเดน็ ดงัน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.2 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั 
4.3 ผลการวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ ระดบัทศันคติในการ

ซ้ือสินคา้ ระดบัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ ระดบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน
การซ้ือสินคา้ผา่นไลน ์และการวิเคราะห์ขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ   

4.4 ผลการวิเคราะห์ขนาดอิทธิพลของการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ ท่ีมีต่อ
ทศันคติในการซ้ือสินคา้ ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่าน
ไลน ์

4.5 ผลการวิเคราะห์ขนาดอิทธิพลของปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้ ท่ีมีต่อความตั้งใจใน
การซ้ือสินคา้ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

4.6 ผลการวิเคราะห์ขนาดอิทธิพลของปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ท่ีมีต่อทศันคติใน
การซ้ือสินคา้ ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

4.7 ผลการวิเคราะห์ขนาดอิทธิพลของความตั้ งใจในการซ้ือสินค้าท่ีมีต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ โดยศึกษาผา่นตวัแปรก ากบัดา้นอาย ุและรายได ้ 
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4.8 ผลการวิเคราะห์ขนาดอิทธิพลทางออ้มของปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้ การรับรู้
ปัจจยัดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ และปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ท่ีมีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดย 
ศึกษาผา่นตวัแปรคัน่กลางดา้นความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 

4.9  ผลการวิเคราะห์ขนาดอิทธิพลทางออ้มของการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ 
และปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ท่ีมีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยศึกษาผา่นตวัแปรคัน่กลางดา้น
ทศันคติในการซ้ือสินคา้ 

4.10 อภิปรายผลการวิจยั 
 

ส่วนที่ 1 ผลกำรวเิครำะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น 
4.1 ผลกำรวเิครำะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

การวิเคราะห์ขอ้มูลใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี และร้อยละ เพื่ออธิบายขอ้มูลดา้น
ประชากรศาสตร์ โดยมีลกัษณะค าถามปลายปิดแบบเลือกตอบ ซ่ึงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของ
ผูต้อบแบบสอบถามไดแ้สดงดงัตารางท่ี 4.1 – ตารางท่ี 4.7 และภาพท่ี 4.1 – ภาพท่ี 4.7 ดงัน้ี 

 
ตำรำงที่ 4.1 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามใน 

ดา้นเพศ 
ข้อค ำถำม จ ำนวน ร้อยละ 

ชาย 245 30.06 
หญิง 570 69.94 

รวม 815 100 
ท่ีมา: จากผลการส ารวจ ระหวา่งวนัท่ี 19 กรกฎาคม – 25 ตุลาคม 2561 และการค านวณ 
 

 
 

ภำพที ่4.1 ค่าร้อยละของขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามในดา้นเพศ 
ท่ีมา: จากตารางท่ี 4.1 
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จากภาพท่ี 4.1 และตารางท่ี 4.1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 

570 คน คิดเป็นร้อยละ 69.94 ท่ีเหลือเป็นเพศชาย จ านวน 245 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 30.06 
 

ตำรำงที่ 4.2 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามใน 
ดา้นอาย ุ

ข้อค ำถำม จ ำนวน ร้อยละ 
18-24 ปี 167 20.49 
25-31 ปี 174 21.34 
32-37 ปี 180 22.09 
38-45 ปี 173 21.23 
46-53 ปี 121 14.85 

รวม 815 100 
ท่ีมา: จากผลการส ารวจ ระหวา่งวนัท่ี 19 กรกฎาคม – 25 ตุลาคม 2561 และการค านวณ 

 

 
 

ภำพที ่4.2 ค่าร้อยละของขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามในดา้นอาย ุ
ท่ีมา: จากตารางท่ี 4.2 

 
จากภาพท่ี 4.2 และตารางท่ี 4.2 พบวา่ ช่วงอายขุองผูต้อบแบบสอบถามมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ช่วง

อายุ 32-37 ปี จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 22.09 รองลงมา ไดแ้ก่ ช่วงอายุ 25-31 ปี จ านวน 174 
คน คิดเป็นร้อยละ 21.34 ช่วงอายุ 38-45 ปี จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 21.23 ช่วงอายุ 18-24 ปี 
จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 20.49 และช่วงอายขุองผูต้อบแบบสอบถามนอ้ยท่ีสุด ไดแ้ก่ ช่วงอาย ุ
46-53 ปี จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 14.85 
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ตำรำงที่ 4.3 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามใน 
ดา้นระดบัการศึกษา 
ข้อค ำถำม จ ำนวน ร้อยละ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 113 13.87 
ปริญญาตรี 496 60.85 
สูงกวา่ปริญญาตรี 206 25.28 

รวม 815 100 
ท่ีมา: จากผลการส ารวจ ระหวา่งวนัท่ี 19 กรกฎาคม – 25 ตุลาคม 2561 และการค านวณ 

 

 
 

ภำพที ่4.3 ค่าร้อยละของขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามในดา้นระดบั
การศึกษา 

ท่ีมา: จากตารางท่ี 4.3 
 
จากภาพท่ี 4.3 และตารางท่ี 4.3 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญา

ตรีมากท่ีสุด จ านวน 496 คน คิดเป็นร้อยละ 60.85 รองลงมา ได้แก่ ระดับการศึกษาสูงกว่า 
ปริญญาตรี จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 25.28  ท่ีเหลือเป็นผูท่ี้มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 
จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 13.87 

 
ตำรำงที่ 4.4 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามใน 

ดา้นอาชีพ 
ข้อค ำถำม จ ำนวน ร้อยละ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 168 20.62 
รับจา้งทัว่ไป 51 6.26 
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ตำรำงที่ 4.4 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามใน 
ดา้นอาชีพ (ต่อ) 

ข้อค ำถำม จ ำนวน ร้อยละ 
ธุรกิจส่วนตวั 57 6.99 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 400 49.08 
พนกังานบริษทัเอกชน 82 10.06 
อ่ืน ๆ 57 6.99 

รวม 815 100 
ท่ีมา: จากผลการส ารวจ ระหวา่งวนัท่ี 19 กรกฎาคม – 25 ตุลาคม 2561 และการค านวณ 

 

 
 

ภำพที ่4.4 ค่าร้อยละของขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามในดา้นอาชีพ 
ท่ีมา: จากตารางท่ี 4.4 

 
จากภาพท่ี 4.4 และตารางท่ี 4.4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพรับราชการ

หรือรัฐวิสาหกิจ จ านวน 400 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 49.08 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด  อาชีพ
รองลงมา ไดแ้ก่ นกัเรียนหรือนกัศึกษา จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 20.61 พนกังานบริษทัเอกชน 
จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 10.06 ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 57 คน และอาชีพอ่ืน ๆ เช่น ทนายความ 
ครูโรงเรียนเอกชน จ านวน 57 คน เช่นเดียวกนั ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 6.99 และอาชีพท่ีน้อยท่ีสุดคือ 
รับจา้งทัว่ไป จ านวน 51 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 6.26 
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ตำรำงที่ 4.5 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามใน 
ดา้นรายได ้

ข้อค ำถำม จ ำนวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 10,000 บาท 142 17.42 
10,000-19,999 บาท 267 32.76 
20,000-29,999 บาท 203 24.91 
30,000-39,999 บาท 126 15.46 
40,000 บาทข้ึนไป 77 9.45 

รวม 815 100 
ท่ีมา: จากผลการส ารวจ ระหวา่งวนัท่ี 19 กรกฎาคม – 25 ตุลาคม 2561 และการค านวณ 
 

 
 

ภำพที ่4.5 ค่าร้อยละของขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามในดา้นรายได ้
ท่ีมา: จากตารางท่ี 4.5 

 
จากภาพท่ี 4.7 และตารางท่ี 4.7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนอยู่

ในช่วง 10,000 - 19,999 บาท ซ่ึงเป็นจ านวน 267 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 32.76 ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด รองลงมา ไดแ้ก่ รายได ้20,000 – 29,999 บาทต่อเดือน จ านวน 203 คน คิด
เป็นร้อยละ 24.91 รายไดต้  ่ากว่า 10,000 บาทต่อเดือน จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 17.42 รายได ้
30,000 – 39,999 บาทต่อเดือน จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 15.46 และนอ้ยท่ีสุด ไดแ้ก่ รายไดต่้อ
เดือน 40,000 บาทข้ึนไป จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 9.45 
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ตำรำงที่ 4.6 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามใน 
ดา้นลกัษณะการซ้ือ 

ข้อค ำถำม จ ำนวน ร้อยละ 
ลกัษณะการซ้ือผา่นไลน ์   

ซ้ือสินคา้เอง 728 89.33 
มีผูอ่ื้นสัง่ซ้ือสินคา้ให ้ 87 10.67 

รวม 815 100 
ท่ีมา: จากผลการส ารวจ ระหวา่งวนัท่ี 19 กรกฎาคม – 25 ตุลาคม 2561 และการค านวณ 

 

 
 

ภำพที่ 4.6 ค่าร้อยละของขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามในด้านลกัษณะ 
การซ้ือ 

ท่ีมา: จากตารางท่ี 4.6 
 
จากภาพท่ี 4.6 และตารางท่ี 4.6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีลกัษณะการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์

โดยวิธีการซ้ือสินค้าด้วยตนเองมากท่ีสุด จ านวน 728 คน คิดเป็นร้อยละ 89.33 ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด ส่วนท่ีเหลือเป็นผูท่ี้มีลกัษณะการซ้ือสินคา้โดยวิธีการใหผู้อ่ื้นสั่งซ้ือสินคา้ให ้
จ านวน 87 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 10.67 

 
ตำรำงที่ 4.7 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามใน 

ดา้นความถ่ีในการซ้ือ 
ข้อค ำถำม จ ำนวน ร้อยละ 

สปัดาห์ละคร้ัง 155 19.02 
เดือนละคร้ัง 407 49.94 
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ตำรำงที่ 4.7 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามใน 
ดา้นความถ่ีในการซ้ือ (ต่อ) 

ข้อค ำถำม จ ำนวน ร้อยละ 
ปีละคร้ัง 101 12.39 
อ่ืน ๆ 152 18.65 

รวม 815 100 
ท่ีมา: จากผลการส ารวจ ระหวา่งวนัท่ี 19 กรกฎาคม – 25 ตุลาคม 2561 และการค านวณ 

 

 
 

ภำพที่ 4.7 ค่าร้อยละของขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามในดา้นความถ่ีใน 
การซ้ือ 

ท่ีมา: จากตารางท่ี 4.7 
 
จากภาพท่ี 4.7 และตารางท่ี  4.7 พบว่า ความถ่ีในการซ้ือสินค้าผ่านไลน์ของผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่คือ เดือนละคร้ัง ซ่ึงมีจ านวนมากถึง 407 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 49.94 
อนัดบัสอง คือมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์สัปดาห์ละคร้ัง จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.02 รองลงมา ไดแ้ก่ อ่ืน ๆ ซ่ึงส่วนใหญ่ไดแ้สดงความคิดเห็นว่าจะมีการซ้ือสินคา้เม่ือเกิดความ
ตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้ จ านวน 152 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 18.65 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
และนอ้ยท่ีสุด ไดแ้ก่ ปีละคร้ัง จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 12.39 

 
ตำรำงที่ 4.8 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามในดา้น

เขตท่ีอยูอ่าศยั 
ข้อค ำถำม จ ำนวน ร้อยละ 

กรุงเทพมหานคร 286 35.09 
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ตำรำงที่ 4.8 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามในดา้น
เขตท่ีอยูอ่าศยั (ต่อ) 

ข้อค ำถำม จ ำนวน ร้อยละ 
ชลบุรี 145 17.79 
เชียงใหม่ 134 16.44 
ขอนแก่น 135 16.57 
สงขลา 115 14.11 

รวม 815 100 
ท่ีมา: จากผลการส ารวจ ระหวา่งวนัท่ี 19 กรกฎาคม – 25 ตุลาคม 2561 และการค านวณ 

 

 
 

ภำพที ่4.8 ค่าร้อยละของขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามในดา้นเขตท่ีอยูอ่าศยั 
ท่ีมา: จากตารางท่ี 4.8 

 
จากภาพท่ี 4.8 และตารางท่ี 4.8 แสดงการเก็บรวบรวมผูต้อบแบบสอบถามท่ีกระจายตาม

จงัหวดัท่ีเป็นศูนยก์ลางทางดา้นเศรษฐกิจแต่ละภูมิภาคของประเทศไทย ไดแ้ก่ กรุงเทพมหานคร 
เชียงใหม่ ขอนแก่น สงขลา และชลบุรี โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
ระหว่างวนัท่ี 19 กรกฎาคม 2561 – 25 ตุลาคม 2561 โดยการแจกแบบสอบถามภาคสนามจ านวน 
815 ชุด แบ่งเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จ านวน 286 ราย คิดเป็นร้อยละ 35.09 
กลุ่มผูบ้ริโภคในจังหวดัชลบุรี จ  านวน 145 ราย คิดเป็นร้อยละ 17.79 กลุ่มผูบ้ริโภคในจังหวดั
เชียงใหม่ จ านวน 134 ราย คิดเป็นร้อยละ 16.44 กลุ่มผูบ้ริโภคในจงัหวดัขอนแก่น จ านวน 135 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 16.56 และกลุ่มผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา จ านวน 115 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.11 

 

  



80 

4.2 ผลกำรวเิครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั 

 

ตำรำงที่ 4.9 ผลการพิจารณาความสอดคลอ้งของแบบจ าลองการวดัองคป์ระกอบเชิงยนืยนั1 
องค์ประกอบ 𝒙𝟐 df 𝒙𝟐/df p CFI TLI GFI RMSEA 

การรับรู้ปัจจยัดา้น
เทคโนโลยสีารสนเทศ2 

904.950 222 4.076 .000 .936 .927 .901 .061 

ทศันคติในการซ้ือ
สินคา้ 

40.681 9 4.520 .000 .989 .973 .986 .066 

การคลอ้ยตามกลุ่ม
อา้งอิง2 

224.972 47 4.787 .000 .985 .979 .955 .068 

ความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้ผา่นไลน ์

5.985 1 5.985 .014 .997 .984 .996 .078 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคใน
การซ้ือสินคา้ผา่นไลน ์

46.466 11 4.224 .000 .988 .978 .984 .063 

1เกณฑ์การพิจารณา p < 0.05, 𝑥2/df: 2-5 (Diamantopoulos and Siguaw, 2000), CFI/TLI > 0.80 (Browne and 
Cudeck, 1993), GFI > 0.90 (Arbuckle, 2013), RMSEA < 0.08 (ศิลป์จารุ, 2557, and Arbuckle, 2013) 
2การวเิคราะห์องคป์ระกอบล าดบัท่ีสอง 

 
จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองการวดัองค์ประกอบผ่านเกณฑ์การ

พิจารณาทั้งหมด แสดงว่าแบบจ าลองการวดัองคป์ระกอบมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
และท าการพิจารณาจากค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (factor loading: λ) ท่ีมีค่ามากกว่า 0.50 (Anderson 
and Gerbing, 1988) ซ่ึงแสดงรายละเอียดดงัตารางท่ี 4.10 – 4.15 ดงัน้ี 

 
ตำรำงที่ 4.10 ค่าสถิติการวดัองคป์ระกอบของการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ3 

องค์ประกอบ ค่ำเฉลีย่ Skewness Kustosis Std.Dev. Factor loading3 

กำรรับรู้ปัจจัยด้ำนเทคโนโลยี
สำรสนเทศ (PERC) 

3.79 -.813 3.547 0.480  

ดา้นประโยชน์ (PU)  4.02 -.789 2.472 0.615 0.753*** 

 pu1 4.11 -.772 1.398 0.749 0.730*** 

 pu2 3.97 -.602 .953 0.753 0.763*** 

 pu3 4.19 -.820 .956 0.767 0.757*** 
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ตำรำงที่ 4.10 ค่าสถิติการวดัองคป์ระกอบของการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ3 (ต่อ) 
องค์ประกอบ ค่ำเฉลีย่ Skewness Kustosis Std.Dev. Factor loading3 

ดา้นประโยชน์ (PU) pu4 4.11 -.598 .419 0.763 0.752*** 

 pu5 3.71 -.392 -.047 0.920 0.599*** 

ดา้นความง่ายในการใช้
งาน (PEOU) 

 3.91 -.540 1.173 0.635 0.842*** 

 peou1 3.93 -.469 .247 0.797 0.697*** 

 peou2 3.85 -.361 .297 0.792 0.748*** 

 peou3 3.99 -.493 .208 0.775 0.679*** 

 peou4 3.99 -.661 .962 0.766 0.738*** 

 peou5 3.81 -.569 .291 0.879 0.753*** 

ดา้นความเส่ียง (PR)  3.49 -.228 -.223 0.811 0.063 

 pr1 3.61 -.144 -.513 0.938 0.884*** 

 pr2 3.56 -.204 -.259 0.889 0.914*** 

 pr3 3.31 -.064 -.183 0.938 0.741*** 

 pr4 3.50 -.201 -.275 0.952 0.713*** 

ดา้นความเพลิดเพลิน (PE)  3.84 -.593 1.023 0.712 0.842*** 

 pe1 3.86 -.417 .537 0.750 0.802*** 

 pe2 3.84 -.448 .331 0.809 0.902*** 

 pe3 3.80 -.457 .447 0.816 0.838*** 

ดา้นความเป็นส่วนตวั 
(PP) 

 3.69 -.358 .699 0.718 0.838*** 

 pp1 3.54 -.283 .113 0.898 0.735*** 

 pp2 3.92 -.626 .853 0.800 0.733*** 

 pp3 3.61 -.359 .207 0.902 0.709*** 

ดา้นการออกแบบร้านคา้ 
(PD) 

 3.82 -.276 .407 0.703 0.745*** 

 pd1 3.77 -.164 -.293 0.831 0.817*** 

 pd2 3.84 -.260 .156 0.750 0.889*** 

 pd3 3.83 -.297 .178 0.784 0.799*** 
3***p < .001, factor loading > 0.50 (Anderson & Gerbing, 1988) 
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จากค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบในตารางท่ี 4.10 พบว่า ค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบของการรับรู้
ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศดา้นประโยชน์ (PU) 5 องคป์ระกอบ มีค่าเป็นบวก ซ่ึงอยูร่ะหว่าง 
0.599 - 0.763 โดยค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย คือ องคป์ระกอบดา้นความ
เป็นปัจจุบนั (pu2) ดา้นสถานท่ี (pu3) ดา้นประหยดัเวลา (pu4) ดา้นความรวดเร็ว (pu1) และดา้น
ประหยดัค่าใชจ่้าย (pu5) คิดเป็นค่าน ้าหนกั 0.763 0.757 0.752 0.730 และ 0.599 ตามล าดบั  

ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบของการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศดา้นความง่ายในการ
ใช้งาน (PEOU) 5 องค์ประกอบ มีค่าเป็นบวก ซ่ึงอยู่ระหว่าง 0.679 - 0.753 โดยค่าน ้ าหนัก
เรียงล าดบัจากมากไปหาน้อย คือ องคป์ระกอบดา้นการเปรียบเทียบขอ้มูล (peou5) ดา้นความไม่
ยุ่งยาก (peou2) ดา้นการช าระเงิน (peou4) ดา้นการคน้หาร้านคา้หรือสินคา้ (peou1) และดา้นการ
ติดต่อ (peou3) คิดเป็นค่าน ้าหนกั 0.753 0.748 0.738 0.697 และ 0.679 ตามล าดบั  

ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบของการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศดา้นความเส่ียง (PR) 
4 องคป์ระกอบ มีค่าเป็นบวก ซ่ึงอยูร่ะหว่าง 0.713 – 0.914 โดยค่าน ้ าหนกัเรียงล าดบัจากมากไปหา
นอ้ย คือ องคป์ระกอบดา้นการรับสินคา้ไม่คุม้ค่ากบัราคา (pr2) ดา้นการรับสินคา้สภาพไม่สมบูรณ์ 
(pr1) ด้านการรับสินคา้ช้าหรือไม่ได้รับสินคา้ (pr3) และด้านความไม่ปลอดภยั (pr4) คิดเป็นค่า
น ้าหนกั 0.914 0.884 0.741 และ 0.713 ตามล าดบั 

ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบของการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศดา้นความเพลิดเพลิน 
(PE) 3 องค์ประกอบ มีค่าเป็นบวก ซ่ึงอยู่ระหว่าง 0.802 – 0.902 โดยค่าน ้ าหนักมากท่ีสุด คือ 
องคป์ระกอบดา้นความรู้สึกสนุก (pe2) คิดเป็นค่าน ้ าหนัก 0.902 รองลงมาคือ ดา้นความสุข (pe3) 
คิดเป็นค่าน ้ าหนัก 0.838 และค่าน ้ าหนักน้อยท่ีสุด คือ ดา้นการดึงดูดความสนใจ (pe1) คิดเป็นค่า
น ้าหนกั 0.802 

ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบของการรับรู้ปัจจัยด้านเทคโนโลยีสารสนเทศด้านความเป็น
ส่วนตวั (PP) 3 องคป์ระกอบ มีค่าเป็นบวก ซ่ึงอยู่ระหว่าง 0.709 – 0.735 โดยค่าน ้ าหนักมากท่ีสุด 
คือ องค์ประกอบด้านความเป็นบุคคลส าคญั (pp1) คิดเป็นค่าน ้ าหนัก 0.735 รองลงมา คือ ด้าน
ความรู้สึกเป็นส่วนตวัในการซ้ือ (pp2) คิดเป็นค่าน ้ าหนัก 0.733 และค่าน ้ าหนักน้อยท่ีสุด คือ ดา้น
ขอ้มูลส่วนตวัถูกเกบ็เป็นความลบั (pp3) คิดเป็นค่าน ้าหนกั 0.709 

ค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบของการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศดา้นการออกแบบ
ร้านคา้ (PD) 3 องคป์ระกอบ มีค่าเป็นบวก ซ่ึงอยูร่ะหว่าง 0.799 - 0.889 โดยค่าน ้ าหนกัมากท่ีสุด คือ 
องคป์ระกอบดา้นความเขา้ใจไดง่้าย (pd2) คิดเป็นค่าน ้ าหนกั 0.889 รองลงมา คือ ดา้นความสวยงาม 
(pd1) คิดเป็นค่าน ้ าหนัก 0.817 และค่าน ้ าหนักน้อยท่ีสุด คือ ดา้นความหลากหลายของการตกแต่ง 
(pd3) คิดเป็นค่าน ้าหนกั 0.799 
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นอกจากน้ี ยงัได้แสดงค่าน ้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรแฝงการรับรู้ปัจจัยด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศ (PERC) ทั้ง 6 องคป์ระกอบ มีค่าเป็นบวก ซ่ึงมีค่าอยูร่ะหว่าง 0.063 – 0.842 
โดยค่าน ้ าหนักมากท่ีสุด คือ องค์ประกอบด้านความง่ายในการใช้งาน (PEOU) และด้านความ
เพลิดเพลิน (PE) มีค่าน ้ าหนกั 0.842 รองลงมาคือ ดา้นความเป็นส่วนตวั (PP) ดา้นประโยชน์ (PU) 
และดา้นการออกแบบร้านคา้ (PD) คิดเป็นค่าน ้ าหนัก 0.838 0.753 และ 0.745 ตามล าดบั ซ่ึงทั้ง 5 
องค์ประกอบมีอิทธิพลต่อกันกับตัวแปรแฝงการรับรู้ปัจจัยด้านเทคโนโลยีสารสนเทศอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 แต่ส าหรับองคป์ระกอบดา้นความเส่ียง (PR) ซ่ึงมีค่าน ้ าหนกั 0.063 
ซ่ึงมีค่าน ้ าหนักน้อยกว่า 0.50 และไม่พบความมีนัยส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อตวัแปรแฝงการรับรู้ปัจจยั
ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ แมอ้งคป์ระกอบย่อยทุกดา้นขององคป์ระดา้นความเส่ียงจะมีอิทธิพล
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 จึงท าการตัดองค์ประกอบด้านความเส่ียง (PR) จาก
องคป์ระกอบของการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ 

 
ตำรำงที่ 4.11 ค่าสถิติการวดัองคป์ระกอบของทศันคติในการซ้ือสินคา้ 

องค์ประกอบ ค่ำเฉลีย่ Skewness Kustosis Std.Dev. Factor loading3 

ทศันคตใินกำรซ้ือสินค้ำ (ATT) 3.83 -.668 2.260 0.607  

ดา้นความสะดวกสบาย att1 4.17 -.829 2.086 0.697 0.593*** 

ดา้นขอ้มูลสารสนเทศ att2 3.83 -.462 .643 0.747 0.734*** 
ดา้นประสบการณ์ในการ
ซ้ือ 

att3 3.97 -.571 .753 0.756 0.729*** 

ดา้นความประหยดัเวลา att4 3.90 -.564 .775 0.787 0.805*** 
ดา้นการตอบสนองความ
ตอ้งการ 

att5 3.61 -.322 .163 0.855 0.725*** 

ดา้นความปลอดภยั att6 3.63 -.218 -.054 0.855 0.609*** 
ดา้นความบนัเทิงหรือ
สนุกสนาน 

att7 3.69 -.431 .374 0.834 0.667*** 

3***p < .001, factor loading > 0.50 (Anderson & Gerbing, 1988) 

 
จากค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบ พบว่า องคป์ระกอบของทศันคติในการซ้ือสินคา้ (ATT) ทั้ง  

7 องค์ประกอบ มีค่าเป็นบวก ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง 0.593 – 0.805 โดยค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ
เรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย คือ องคป์ระกอบดา้นความประหยดัเวลา (att4) ดา้นขอ้มูลสารสนเทศ 
(att2) ดา้นประสบการในการซ้ือ (att3) ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ (att5) ดา้นความบนัเทิง
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หรือสนุกสนาน (att7) ด้านความปลอดภัย (att6) และด้านความสะดวกสบาย (att1) คิดเป็นค่า
น ้าหนกั 0.805 0.734 0.729 0.725 0.667 0.609 และ 0.593 ตามล าดบั ดงัแสดงตามตารางท่ี 4.11 

 
ตำรำงที่ 4.12 ค่าสถิติการวดัองคป์ระกอบของการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

องค์ประกอบ ค่ำเฉลีย่ Skewness Kustosis Std.Dev. Factor loading3 

กำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงองิ (REFG) 3.40 -.481 -.007 0.829  

ดา้นครอบครัว (Rfam)  3.16 -.249 -.466 1.039 0.655*** 

 rfam1 3.18 -.179 -.481 1.068 0.949*** 

 rfam2 3.14 -.167 -.486 1.068 0.940*** 

ดา้นเพื่อน (Rf)  3.45 -.449 -.166 0.979 0.792*** 

 rf1 3.46 -.407 -.245 1.010 0.964*** 

 rf2 3.44 -.399 -.260 1.002 0.945*** 

ดา้นเพื่อนสนิท (Rbf)  3.52 -.493 -.091 1.002 0.769*** 

 rbf1 3.54 -.455 -.166 1.019 0.970*** 

 rbf2 3.51 -.450 -.203 1.025 0.952*** 

ดา้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Rceb) 3.44 -.384 -.177 0.988 0.884*** 

 rceb1 3.47 -.324 -.328 1.033 0.946*** 

 rceb2 3.41 -.334 -.139 0.991 0.960*** 

ดา้นบลอ็กเกอร์ (Rblog)  3.42 -.355 -.305 0.981 0.881*** 

 rblog1 3.44 -.280 -.382 1.006 0.947*** 

 rblog2 3.41 -.312 -.334 1.000 0.965*** 

ดา้นกลุ่มสมาชิกชุมชนออนไลน์ 
(Ronl) 

3.40 -.431 -.167 0.988 0.829*** 

 ronl1 3.41 -.380 -.271 1.010 0.964*** 

 ronl2 3.39 -.380 -.256 1.012 0.946*** 
3***p < .001, factor loading > 0.50 (Anderson & Gerbing, 1988) 

 
จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบของการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงด้าน

ครอบครัว (Rfam) ทั้ ง2 องค์ประกอบ มีค่าเป็นบวก ซ่ึงค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดคือ 
องคป์ระกอบดา้นความตั้งใจ (rfam1) มีค่าเท่ากบั 0.949 และค่าน ้ าหนกัน้อยท่ีสุดคือ องคป์ระกอบ
ดา้นทศันคติ (rfam2) มีค่าเท่ากบั 0.940 
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ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบของการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นเพื่อน (Rf) ทั้ง 2 องคป์ระกอบ มี
ค่าเป็นบวก ซ่ึงค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุดคือ องคป์ระกอบดา้นความตั้งใจ (rf1) มีค่าเท่ากบั 
0.964 และค่าน ้าหนกันอ้ยท่ีสุดคือ องคป์ระกอบดา้นทศันคติ (rf2) มีค่าเท่ากบั 0.945  

ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบของการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงด้านเพื่อนสนิท (Rbf) ทั้ ง 2 
องคป์ระกอบ มีค่าเป็นบวก ซ่ึงค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบมากท่ีสุดคือ องคป์ระกอบดา้นความตั้งใจ 
(rbf1) มีค่าเท่ากบั 0.970 และค่าน ้ าหนักน้อยท่ีสุดคือ องคป์ระกอบดา้นทศันคติ (rbf2) มีค่าเท่ากบั 
0.952 

ค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบของการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Rceb) ทั้ง 2 
องค์ประกอบ มีค่าเป็นบวก ซ่ึงค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดคือ องค์ประกอบด้านทัศนคติ 
(rceb2) มีค่าเท่ากบั 0.960 และค่าน ้ าหนักน้อยท่ีสุดคือ องค์ประกอบดา้นความตั้งใจ (rceb1) มีค่า
เท่ากบั 0.946 

ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบของการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงด้านบล็อกเกอร์ (Rblog) ทั้ ง 2 
องค์ประกอบ มีค่าเป็นบวก ซ่ึงค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดคือ องค์ประกอบด้านทัศนคติ 
(rblog2) มีค่าเท่ากบั 0.965 และค่าน ้ าหนกันอ้ยท่ีสุดคือ องคป์ระกอบดา้นความตั้งใจ (rblog1) มีค่า
เท่ากบั 0.947 

ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบของการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นกลุ่มสมาชิกชุมชนออนไลน์ 
(Ronl) ทั้ง 2 องคป์ระกอบ มีค่าเป็นบวก ซ่ึงค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุดคือ องคป์ระกอบดา้น
ความตั้งใจ (ronl1) มีค่าเท่ากบั 0.964 และค่าน ้ าหนกันอ้ยท่ีสุดคือ องคป์ระกอบดา้นทศันคติ (ronl2) 
มีค่าเท่ากบั 0.946 

นอกจากน้ี  ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบของการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (REFG) ทั้ ง  6 
องคป์ระกอบ มีค่าเป็นบวก ซ่ึงมีค่าน ้ าหนกัอยูร่ะหว่าง 0.655 – 0.884 โดยค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบ
เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย คือ องค์ประกอบด้านบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Rceb) ด้านบล็อกเกอร์ 
(Rblog) ด้านกลุ่มสมาชิกชุมชนออนไลน์ (Ronl) ด้านเพื่อน (Rf) ด้านเพื่อนสนิท (Rbf) และด้าน
ครอบครัว (Rfam) คิดเป็นค่าน ้าหนกั 0.884 0.881 0.829 0.792 0.769 และ 0.655 ตามล าดบั 

 
ตำรำงที่ 4.13 ค่าสถิติการวดัองคป์ระกอบของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน ์

องค์ประกอบ ค่ำเฉลีย่ Skewness Kustosis Std.Dev. Factor loading3 

ความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านไลน์ (INT) 3.75 -.579 .958 0.736  

ดา้นความมุ่งมัน่ intent1 3.65 -.419 .077 0.898 0.888*** 
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ตำรำงที่ 4.13 ค่าสถิติการวดัองคป์ระกอบของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ (ต่อ)  
องค์ประกอบ ค่ำเฉลีย่ Skewness Kustosis Std.Dev. Factor loading3 

ดา้นความยนิดี intent2 3.74 -.631 .696 0.842 0.884*** 

ดา้นการวางแผน intent3 3.72 -.559 .354 0.889 0.793*** 

ดา้นการพิจารณา intent4 3.91 -.661 .848 0.810 0.579*** 
3***p < .001, factor loading > 0.50 (Anderson & Gerbing, 1988) 

 
จากตารางท่ี 4.13 แสดงค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบของความตั้งใจซ้ือสินคา้ทั้ง 4 องคป์ระกอบ 

มีค่าเป็นบวก ซ่ึงอยู่ระหว่าง 0.579 – 0.888 โดยค่าน ้ าหนักมากท่ีสุด คือ องค์ประกอบด้านความ
มุ่งมั่น (intent1) คิดเป็นน ้ าหนัก 0.888 รองลงมา คือ ด้านความยินดี (intent2) ด้านการวางแผน 
(intent3) และดา้นการพิจารณา (intent4) คิดเป็นน ้าหนกั 0.884 0.793 และ 0.579 ตามล าดบั 

 
ตำรำงที่ 4.14 ค่าสถิติการวดัองคป์ระกอบของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน ์

องค์ประกอบ ค่ำเฉลีย่ Skewness Kustosis Std.Dev. Factor loading3 

พฤตกิรรมผู้บริโภคในกำรซ้ือสินค้ำผ่ำน
ไลน์ (BEHV) 

3.72 -.528 .768 0.691  

ดา้นความประหยดัเวลา beh1 3.99 -.594 .410 0.803 0.609*** 

ดา้นการโตต้อบทนัที beh2 3.85 -.450 .092 0.837 0.724*** 
ดา้นการเปรียบเทียบขอ้มูล
สินคา้ 

beh3 3.75 -.526 .389 0.861 0.834*** 

ดา้นการเขา้ถึงขอ้มูล beh4 3.75 -.481 .263 0.871 0.859*** 
ดา้นค าแนะน าจากผูมี้
ประสบการณ์ 

beh5 
3.63 -.588 .166 0.963 0.682*** 

ดา้นสินคา้ราคาถูก beh6 3.59 -.340 -.049 0.904 0.707*** 

ดา้นความปลอดภยั beh7 3.47 -.308 .012 0.936 0.659*** 
3***p < .001, factor loading > 0.50 (Anderson & Gerbing, 1988) 

 
จากตารางท่ี 4.14 แสดงให้เห็นค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือ

สินคา้ผ่านไลน์ ทั้ง 7 องคป์ระกอบ มีค่าเป็นบวก ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง 0.609 – 0.859 โดยค่าน ้ าหนัก
มากท่ีสุด คือ องคป์ระกอบดา้นการเขา้ถึงขอ้มูลสินคา้ (beh4) คิดเป็นค่าน ้ าหนกั 0.859 รองลงมาคือ 
ดา้นการเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้ (beh3) ดา้นการโตต้อบไดท้นัที (beh2) ดา้นสินคา้ราคาถูก (beh6) 
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ด้านค าแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์ (beh5) ด้านความปลอดภัย (beh7) และด้านประหยดัเวลา 
(beh1) คิดเป็นค่าน ้าหนกั 0.834 0.724 0.707 0.682 0.659 และ 0.609 เรียงตามล าดบั 

 

ส่วนที่ 2 ผลกำรวเิครำะห์กำรทดสอบสมมติฐำน 

การทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติเชิงอนุมาน (inferential statistic) เพื่อศึกษาขนาดอิทธิพล
ของปัจจยัตวัแปรต่าง ๆ และพิจารณาตวัแปรก ากบั จึงท าการตรวจสอบขอ้มูลเบ้ืองตน้เพื่อพิสูจน์ว่า
ขอ้มูลมีความเหมาะสมท่ีน าไปวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ดว้ยการทดสอบการแจกแจงปกติของ
ขอ้มูล และความเป็นอิสระต่อกนัของตวัแปรตน้ รวมถึงการทดสอบสมมติฐานดว้ยแบบจ าลอง
สมการเชิงโครงสร้างของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ เพื่อให้เกิดความเขา้ใจ
ตรงกันจึงอธิบายสัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง ซ่ึงแสดง
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 
ตำรำงที่ 4.15 การทดสอบความเป็นอิสระต่อกนั และการแจกแจงแบบโคง้ปกติ 

 PERC ATT REFG INT BEHV 

PERC 1 - - - - 
ATT .681** 1 - - - 

REFG .574** .540** 1 - - 
INT .602** .666** .580** 1 - 

BEHV .654** .681** .622** .696** 1 
Skewness -.813 -.668 -.481 -.579 -.528 
Kurtosis 3.547 2.260 -.007 .958 .768 

 
ตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน

การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ ไดแ้ก่ การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ (PERC) ทศันคติในการซ้ือ
สินคา้ (ATT) การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (REFG) ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ (INT) และพฤติกรรม
ผู ้บ ริโภคในการซ้ือสินค้าผ่านไลน์  (BEHV) พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระมี
ความสัมพนัธ์กนัโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อยูร่ะหว่าง 0.5 - 0.7 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .01 ถือว่ามีความสัมพนัธ์กนัในระดบัท่ียอมรับได ้(Hinkle  et al., 2003) เพื่อไม่ให้เกิดปัญหา 
Multicollinearity เม่ือพิจารณาการแจงแจงขอ้มูล มีการแจกแจงแบบโคง้ปกติ (normal curve) พบว่า 
ค่าความเบ ้(skewness) มีค่าอยูร่ะหวา่ง -.813 ถึง -.481 ซ่ึงมีค่าไม่เกิน ±3 และค่าความโด่ง (kurtosis) 
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มีค่าอยูร่ะหวา่ง -.007 ถึง 3.547 ซ่ึงมีค่าไม่เกิน ±10 (Kline, 2015) ดงัแสดงรายละเอียดไวใ้นส่วนท่ี 1 
จึงสามารถน าตวัแปรเหล่าน้ีไปวิเคราะห์ต่อไป โดยใชส้ญัลกัษณ์จากตารางท่ี 4.16 
 
ตำรำงที่ 4.16 สัญลกัษณ์ของแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง 

สัญลกัษณ์ของแบบจ ำลอง ควำมหมำย 
 ตวัแปรสงัเกตได ้(observed variable) 
 ตวัแปรแฝง หรือองคป์ระกอบ (latent variable) 
 ความคลาดเคล่ือน (error) 

 เส้นทางค่าน ้าหนกัอิทธิพล  

ตน้         ตาม 
ตวัแปรต้นมีผลทางตรงต่อตัวแปรตาม (ความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุ) 

ตน้          คัน่กลาง          ตาม ตัวแปรต้นมีผลทางอ้อมต่อตัวแปรตาม โดยผ่านตัวแปร
คัน่กลาง (mediator variable) (ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ) 

ตน้                  ตาม 
ก ากบั 

ตวัแปรตน้มีผลทางตรงต่อตวัแปรตาม โดยศึกษาผา่นตวัแปร
ก ากบั (moderator variable) (ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ) 

 ความแปรปรวนร่วม หรือความสมัพนัธ์ระหวา่งสองตวัแปร 
β ค่าน ้ าหนกัสมัประสิทธ์ิอิทธิพลระหวา่งตวัแปรแฝงกบัตวัแปร

แฝง (ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ) 
λ ค่าน ้ าหนกัสมัประสิทธ์ิอิทธิพลระหวา่งตวัแปรแฝงกบัตวัแปร

สังเกตได ้(ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ) 
PERC การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ 

PU การรับรู้ดา้นประโยชน์ 
pu1 ขอ้ค าถามการรับรู้ดา้นประโยชน์ขอ้ท่ี 1 
pu2 ขอ้ค าถามการรับรู้ดา้นประโยชน์ขอ้ท่ี 2 
pu3 ขอ้ค าถามการรับรู้ดา้นประโยชน์ขอ้ท่ี 3 
pu4 ขอ้ค าถามการรับรู้ดา้นประโยชน์ขอ้ท่ี 4 
pu5 ขอ้ค าถามการรับรู้ดา้นประโยชน์ขอ้ท่ี 5 

PEOU การรับรู้ดา้นความง่ายในการใชง้าน 
peou1 ขอ้ค าถามการรับรู้ดา้นความง่ายในการใชง้านขอ้ท่ี 1 
peou2 ขอ้ค าถามการรับรู้ดา้นความง่ายในการใชง้านขอ้ท่ี 2 
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ตำรำงที่ 4.16 สญัลกัษณ์ของแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง (ต่อ) 
สัญลกัษณ์ของแบบจ ำลอง ควำมหมำย 

peou3 ขอ้ค าถามการรับรู้ดา้นความง่ายในการใชง้านขอ้ท่ี 3 
peou4 ขอ้ค าถามการรับรู้ดา้นความง่ายในการใชง้านขอ้ท่ี 4 
peou5 ขอ้ค าถามการรับรู้ดา้นความง่ายในการใชง้านขอ้ท่ี 5 

PE การรับรู้ดา้นความเพลิดเพลิน 
pe1 ขอ้ค าถามการรับรู้ดา้นความเพลิดเพลินขอ้ท่ี 1 
pe2 ขอ้ค าถามการรับรู้ดา้นความเพลิดเพลินขอ้ท่ี 2 
pe3 ขอ้ค าถามการรับรู้ดา้นความเพลิดเพลินขอ้ท่ี 3 
PP การรับรู้ดา้นความเป็นส่วนตวั 
pp1 ขอ้ค าถามการรับรู้ดา้นความเป็นส่วนตวัขอ้ท่ี 1 
pp2 ขอ้ค าถามการรับรู้ดา้นความเป็นส่วนตวัขอ้ท่ี 2 
pp3 ขอ้ค าถามการรับรู้ดา้นความเป็นส่วนตวัขอ้ท่ี 3 
PD การรับรู้ดา้นการออกแบบร้านคา้ 
pd1 ขอ้ค าถามการรับรู้ดา้นการออกแบบร้านคา้ขอ้ท่ี 1 
pd2 ขอ้ค าถามการรับรู้ดา้นการออกแบบร้านคา้ขอ้ท่ี 2 
pd3 ขอ้ค าถามการรับรู้ดา้นการออกแบบร้านคา้ขอ้ท่ี 3 
ATT ทศันคติในการซ้ือสินคา้ 
att1 ขอ้ค าถามทศันคติในการซ้ือสินคา้ดา้นความสะดวกสบาย 
att2 ขอ้ค าถามทศันคติในการซ้ือสินคา้ดา้นขอ้มูลสารสนเทศ 
att3 ขอ้ค าถามทศันคติในการซ้ือสินคา้ดา้นประสบการณ์ในการซ้ือ 
att4 ขอ้ค าถามทศันคติในการซ้ือสินคา้ดา้นความประหยดัเวลา 
att5 ขอ้ค าถามทัศนคติในการซ้ือสินคา้ด้านการตอบสนองความ

ตอ้งการ 
att6 ขอ้ค าถามทศันคติในการซ้ือสินคา้ดา้นความปลอดภยั 
att7 ข้อค าถามทัศนคติในการซ้ือสินค้าด้านความบันเทิงหรือ

สนุกสนาน 
REFG การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

Rfam การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นครอบครัว 
rfam1 ขอ้ค าถามการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นครอบครัวขอ้ท่ี 1 
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ตำรำงที่ 4.16 สญัลกัษณ์ของแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง (ต่อ) 
สัญลกัษณ์ของแบบจ ำลอง ควำมหมำย 

rfam2 ขอ้ค าถามการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นครอบครัวขอ้ท่ี 2 
Rf การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นเพื่อน 
rf1 ขอ้ค าถามการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นเพื่อนขอ้ท่ี 1 
rf2 ขอ้ค าถามการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นเพื่อนขอ้ท่ี 2 
Rbf การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นเพื่อนสนิท 
rbf1 ขอ้ค าถามการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นเพื่อนสนิทขอ้ท่ี 1 
rbf2 ขอ้ค าถามการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นเพื่อนสนิทขอ้ท่ี 2 
Rceb การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
rceb1 ขอ้ค าถามการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงขอ้ท่ี 1 
rceb2 ขอ้ค าถามการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงขอ้ท่ี 2 
Rblog การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นบลอ็กเกอร์ 
rblog1 ขอ้ค าถามการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นบลอ็กเกอร์ขอ้ท่ี 1 
rblog2 ขอ้ค าถามการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นบลอ็กเกอร์ขอ้ท่ี 2 
Ronl การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นกลุ่มสมาชิกชุมชนออนไลน์ 
ronl1 ขอ้ค าถามการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นกลุ่มสมาชิกฯ ขอ้ท่ี 1 
ronl2 ขอ้ค าถามการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นกลุ่มสมาชิกฯ ขอ้ท่ี 2 
INT ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นไลน ์

intent1 ขอ้ค าถามความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ดา้นความมุ่งมัน่ 
intent2 ขอ้ค าถามความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ดา้นความยนิดี 
intent3 ขอ้ค าถามความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ดา้นการวางแผน 
intent4 ขอ้ค าถามความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ดา้นการพิจารณา 
BEHV พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 
beh1 ขอ้ค าถามพฤติกรรมผูบ้ริโภคฯ ดา้นความประหยดัเวลา  
beh2 ขอ้ค าถามพฤติกรรมผูบ้ริโภคฯ ดา้นการโตต้อบทนัที 

beh3 
ข้อค าถามพฤติกรรมผูบ้ริโภคฯ ด้านการเปรียบเทียบข้อมูล
สินคา้ 

beh4 ขอ้ค าถามพฤติกรรมผูบ้ริโภคฯ ดา้นการเขา้ถึงขอ้มูล 
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ตำรำงที่ 4.16 สญัลกัษณ์ของแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง (ต่อ) 
สัญลกัษณ์ของแบบจ ำลอง ควำมหมำย 

beh5 
ข้อค าถามพฤติกรรมผู ้บริโภคฯ ด้านค าแนะน าจากผู ้มีประ- 
สบการณ์ 

beh6 ขอ้ค าถามพฤติกรรมผูบ้ริโภคฯ ดา้นสินคา้ราคาถูก 
beh7 ขอ้ค าถามพฤติกรรมผูบ้ริโภคฯ ดา้นความปลอดภยั 

 
จากตารางท่ี 4.16 การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างของพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน

การซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ ซ่ึงการทดสอบความสอดคลอ้งของแบบจ าลองเชิงสาเหตุของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์กับข้อมูลเชิงประจักษ์มีความสอดคล้องกัน โดยมีค่าความ
แปรปรวนร่วม (Covariance) ของแบบจ าลองการวิจยัท่ีพฒันาจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้ง เท่ากบัแบบจ าลองของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเก็บจากพื้นท่ีเป้าหมายในการท าวิจยั หรือ Computed 
Covariance Matrix เท่ า กั บ  Sample Covariance Matrix (Residual Covariance Matrix = 0) โ ด ย
พิจารณาจากสถิติท่ีใชต้รวจสอบความสอดคลอ้งระหว่างแบบจ าลองกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ไดแ้ก่ 
ค่าไค-สแควร์ (𝑥2) มีค่าเท่ากบั 3929.284 ท่ีองศาอิสระ (df) เท่ากบั 1091 ค่าระดบัความน่าจะเป็น
ของไค-สแควร์ (p) เท่ากับ .000 ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (𝑥2/df) เท่ากับ3.602 อยู่ระหว่าง 2 ถึง 5 
(Marsh and Hocevar, 1985; and Diamantopoulos and Siguaw, 2000) ค่ าดั ช นี วัด ระ ดับ ค ว าม
กลมกลืน (CFI) เท่ากบั 0.913 และค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเปรียบเทียบของ Tucker-Lewis 
(TLI) เท่ากบั 0.906 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.80 (Browne, M.W. and Cudeck, R., 1993) ค่าดชันีวดัระดบั
ความสอดคลอ้ง (GFI) เท่ากบั 0.801 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.80 (Doll, Xia, and Torkzadeh., 1994) ค่าราก
ท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากบั 0.057 ซ่ึงมีค่า
นอ้ยกว่า 0.80 (Hu and Bentler, 1995, ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557, และ James L. Arbuckle., 2013) ค่า
ดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียของส่วนท่ีเหลือ (RMR) เท่ากบั 0.046 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.08 (Hair, et al., 
2006) ดงัแสดงตามภาพท่ี 4.9 
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* p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

 
ภำพที ่4.9 แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 
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จากภาพท่ี 4.9 แสดงผลการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ ซ่ึงแสดงถึงค่าสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลความสัมพนัธ์ระหว่างตวั
แปรแฝงกบัตวัแปรแฝง และค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลของความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแฝงกบัตวั
แปรสังเกตได ้

 

4.3 ผลกำรวเิครำะห์ระดบักำรรับรู้ปัจจยัด้ำนเทคโนโลยสีำรสนเทศ ระดบัทัศนคติในกำร
ซ้ือสินค้ำ ระดับกำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงอิง ระดับควำมตั้งใจในกำรซ้ือสินค้ำ ระดับ
พฤตกิรรมผู้บริโภคในกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์ และกำรวเิครำะห์ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ตั้งแต่ตารางท่ี 4.10 ถึงตารางท่ี 4.14  พบว่า การแจกแจง
ทัว่ไปเป็นไปตามเกณฑ์ มีค่าความเบร้ะหว่าง (-.829) ถึง (-.064) ซ่ึงมีค่าไม่เกินเกณฑ์ ± 3 และค่า
ความโด่งระหว่าง (-.513) ถึง 3.547 ซ่ึงมีค่าไม่เกินเกณฑ ์± 10 (Kline, 2015) โดยขอ้มูลของการวิจยั
ท่ีมีลกัษณะการวดัเป็นแบบมาตราอนัตรภาค 5 ระดบั (interval scale) น ามาวิเคราะห์ดว้ยค่าเฉล่ีย 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายระดบัความคิดเห็นของตวัแปรแต่ละตวัในปัจจยัแฝงหรือตวั
แปรแฝง (Latent Variable) ของการวิจยัซ่ึงมีจ านวนตวัแปรทั้งหมด 5 ปัจจยั ได้แก่ ดา้นการรับรู้
ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ ดา้นทศันคติในการซ้ือสินคา้ ดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ดา้น
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ และดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมประกอบดว้ย  
6 ตวัแปร ไดแ้ก่ การรับรู้ดา้นประโยชน์ การรับรู้ดา้นความง่ายในการใชง้าน การรับรู้ดา้นความเส่ียง 
การรับรู้ดา้นความเพลิดเพลิน การรับรู้ดา้นความเป็นส่วนตวั และการรับรู้ดา้นการออกแบบร้านคา้ 
ซ่ึงแสดงผลการวิเคราะห์ดงัตารางท่ี 4.17 

 
ตำรำงที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัดา้นการรับรู้ปัจจยัดา้น

เทคโนโลยสีารสนเทศ 

ตัวแปร 
ค่ำเฉลีย่ 

(x̅) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน (S.D.) 
ระดับ
กำรรับรู้ 

ล ำดับ 

กำรรับรู้ด้ำนประโยชน์ (PU)     

การใช้ไลน์สามารถท าให้ ซ้ือสินค้าได้
รวดเร็ว 

pu1 4.11 0.749 มาก 2 

การซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ ขอ้มูลมีความเป็น
ปัจจุบนัตลอดเวลา 

pu2 3.97 0.753 มาก 3 
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ตำรำงที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัดา้นการรับรู้ปัจจยัดา้น
เทคโนโลยสีารสนเทศ (ต่อ) 

ตัวแปร 
ค่ำเฉลีย่ 

(x̅) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน (S.D.) 
ระดับ
กำรรับรู้ 

ล ำดับ 

การใชไ้ลน์สามารถท าให้ซ้ือสินคา้ไดทุ้ก
ท่ีทุกเวลา 

pu3 4.19 0.767 มาก 1 

การซ้ือสินค้าผ่านไลน์ช่วยให้ประหยดั 
เวลาได ้

pu4 4.11 0.763 มาก 2 

การซ้ือสินค้าผ่านไลน์ช่วยให้ประหยดั
ค่าใชจ่้าย 

pu5 3.71 0.920 มาก 4 

รวม 4.02 0.615 มำก 1 

กำรรับรู้ด้ำนควำมง่ำยในกำรใช้งำน (PEOU)     

การซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ คน้หา/เขา้ถึงได้
รวดเร็ว 

peou1 3.93 0.767 มาก 3 

กระบวนการซ้ือผา่นไลน์ท าให้ตดัสินใจ
ง่าย 

peou2 3.85 0.792 มาก 4 

การซ้ือสินค้าผ่านไลน์สามารถติดต่อ
ผูข้ายไดง่้าย 

peou3 3.99 0.775 มาก 1 

การซ้ือสินค้าผ่านไลน์สามารถช าระ
สินคา้ไดง่้าย 

peou4 3.99 0.766 มาก 1 

การซ้ือสินค้าผ่านไลน์ เป รียบ เทียบ
ขอ้มูลสินคา้ไดง่้าย 

peou5 3.81 0.879 มาก 5 

รวม 3.91 0.635 มำก 2 

กำรรับรู้ด้ำนควำมเพลดิเพลนิ (PE)      

การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ สามารถดึงดูดความ
สนใจได ้

pe1 3.86 0.750 มาก 1 

การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ สามารถท าใหรู้้สึก
สนุกในการเลือกซ้ือ 

pe2 3.84 0.809 มาก 2 

การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ สามารถท าใหมี้
ความสุขและมีความสนใจซ้ือในอนาคต 

pe3 3.80 0.816 มาก 3 

รวม 3.84 0.712 มำก 3 
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 ตำรำงที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัดา้นการรับรู้ปัจจยัดา้น
เทคโนโลยสีารสนเทศ (ต่อ) 

ตัวแปร 
ค่ำเฉลีย่ 

(x̅) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน (S.D.) 
ระดับ
กำรรับรู้ 

ล ำดับ 

กำรรับรู้ด้ำนควำมเป็นส่วนตวั (PP)      

การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ จะท าใหมี้ความรู้สึก
เป็นบุคคลส าคญัของร้านคา้ 

pp1 3.54 0.898 มาก 3 

การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ จะท าใหมี้ความรู้สึก
เป็นส่วนตวัในการซ้ือสินคา้ 

pp2 3.92 0.800 มาก 1 

ขอ้มูลส่วนตวัของท่านในการซ้ือสินคา้ผา่น
ไลน์จะถูกเกบ็เป็นความลบั 

pp3 3.61 0.902 มาก 2 

รวม 3.69 0.718 มำก 5 

กำรรับรู้ด้ำนกำรออกแบบร้ำนค้ำ (PD)      

การออกแบบหนา้ร้านของไลน์มีความ
สวยงาม 

pd1 3.77 0.831 มาก 3 

การออกแบบหนา้ร้านของไลน์สามารถ
เขา้ใจการใชง้านไดง่้าย 

pd2 3.84 0.750 มาก 1 

การออกแบบของไลน์มีความหลากหลาย
ของการตกแต่งหนา้ร้าน 

pd3 3.83 0.784 มาก 2 

รวม 3.82 0.703 มำก 4 

ตารางท่ี 4.17 แสดงให้เห็นว่า ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ปัจจยัดา้น
เทคโนโลยสีารสนเทศในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า 
การรับรู้ดา้นประโยชน์มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ การรับรู้ดา้นความง่ายในการใชง้าน การ
รับรู้ดา้นความเพลิดเพลิน การรับรู้ดา้นการออกแบบร้านคา้ และการรับรู้ดา้นความเป็นส่วนตวั โดย
มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.02 3.91 3.84 3.82 และ 3.69 ตามล าดบั แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการ
รับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศอยูใ่นระดบัมาก และมีการรับรู้ดา้นประโยชน์สูงกว่าดา้นอ่ืน 
โดยการใชไ้ลน์สามารถท าใหก้ลุ่มตวัอยา่งซ้ือสินคา้ไดใ้นทุกท่ีทุกเวลาอยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.19 

 
ทัศนคติในการซ้ือสินค้าท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรมประกอบด้วย 7 ด้าน ได้แก่ 

ทศันคติดา้นความสะดวกสบาย ทศันคติดา้นขอ้มูลสารสนเทศ ทศันคติดา้นประสบการณ์ในการซ้ือ 
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ทัศนคติด้านความประหยดัเวลา ทัศนคติด้านการตอบสนองความต้องการ ทัศนคติด้านความ
ปลอดภยั และทศันคติดา้นความบนัเทิงหรือสนุกสนาน ซ่ึงแสดงผลการวิเคราห์ผลดงัตารางท่ี 4.18 

 
ตำรำงที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัดา้นทศันคติในการซ้ือ

สินคา้ 

ตัวแปร 
ค่ำเฉลีย่ 

(x̅) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน (S.D.) 
ระดับ
กำรรับรู้ 

ล ำดับ 

ทัศนคติในกำรซ้ือสินค้ำ (ATT)     
ดา้นความสะดวกสบาย att1 4.17 0.697 มาก 1 
ดา้นขอ้มูลสารสนเทศ att2 3.83 0.747 มาก 4 
ดา้นประสบการณ์ในการซ้ือ att3 3.97 0.756 มาก 2 
ดา้นความประหยดัเวลา att4 3.90 0.787 มาก 3 
ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ att5 3.61 0.855 มาก 7 
ดา้นความปลอดภยั att6 3.63 0.855 มาก 6 
ดา้นความบนัเทิงหรือสนุกสนาน att7 3.69 0.834 มาก 5 

รวม 3.83 0.607 มำก  

 
ตารางท่ี 4.18 แสดงให้เห็นว่า ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของทศันคติในการซ้ือ

สินคา้ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า ทศันคติดา้น
สะดวกสบายมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ ด้านประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ ด้านความ
ประหยดัเวลา ดา้นขอ้มูลสารสนเทศ ดา้นความบนัเทิงหรือสนุกสนาน ดา้นความปลอดภยั และดา้น
การตอบสนองความต้องการ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ  4.17 3.97 3.90 3.83 3.69 3.63 และ 3.61 
ตามล าดับ แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดับทัศนคติในการซ้ือสินคา้อยู่ในระดับมาก และมี
ทศันคติทางบวกในดา้นความสะดวกสบายมากกวา่ทศันคติดา้นอ่ืน ๆ 

 การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมประกอบดว้ย 6 ตวัแปร 
ไดแ้ก่ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นครอบครัว การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นเพื่อน การคลอ้ยตาม
กลุ่มอา้งอิงด้านเพื่อนสนิท การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงด้านบุคคลท่ีมีช่ือเสียง การคลอ้ยตามกลุ่ม
อา้งอิงดา้นบล็อกเกอร์ และการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นกลุ่มสมาชิกชุมชนออนไลน์ ซ่ึงแสดงผล
การวิเคราะห์ดงัตารางท่ี 4.19 
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ตำรำงที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่ม
อา้งอิง 

ตัวแปร 
ค่ำเฉลีย่ 

(x̅) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน (S.D.) 
ระดับ
กำรรับรู้ 

ล ำดับ 

ด้ำนครอบครัว (Rfam)     

ครอบครัวมีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือ
สินคา้ผา่นไลน์ 

rfam1 3.18 1.068 ปานกลาง 1 

ครอบครัวมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการ
ซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

rfam2 3.14 1.068 ปานกลาง 2 

รวม 3.16 1.039 ปำนกลำง 6 

ด้ำนเพ่ือน (Rf)      

เพ่ือนมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ผา่นไลน์ 

rf1 3.46 1.010 มาก 1 

เพ่ือนมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซ้ือ
สินคา้ผา่นไลน์ 

rf2 3.44 1.002 มาก 2 

รวม 3.45 0.979 มำก 2 

ด้ำนเพ่ือนสนิท (Rbf)      

เพ่ือนสนิทมีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือ
สินคา้ผา่นไลน์ 

rbf1 3.54 1.019 มาก 1 

เพ่ือนสนิทมีอิทธิพลต่อทศันคติในการ
ซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

rbf2 3.51 1.025 มาก 2 

รวม 3.52 1.002 มำก 1 

ด้ำนบุคคลทีมี่ช่ือเสียง (Rceb)     

บุคคลท่ีมี ช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

rceb1 3.47 1.033 มาก 1 

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อทศันคติ
ในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

rceb2 3.41 0.991 มาก 2 

รวม 3.44 0.988 มำก 3 
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ตำรำงที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่ม
อา้งอิง (ต่อ) 

ตัวแปร 
ค่ำเฉลีย่ 

(x̅) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน (S.D.) 
ระดับ
กำรรับรู้ 

ล ำดับ 

ด้ำนบลอ็กเกอร์ (Rblog)      

บล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือ
สินคา้ผา่นไลน์ 

rblog1 3.44 1.006 มาก 1 

บล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อทศันคติในการ
ซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

rblog2 3.41 1.000 มาก 2 

รวม 3.42 0.981 มำก 4 

ด้ำนกลุ่มสมำชิกชุมชนออนไลน์ (Ronl)     

กลุ่มสมาชิกชุมชนออนไลน์มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

ronl1 3.41 1.010 มาก 1 

กลุ่มสมาชิกชุมชนออนไลน์มีอิทธิพล
ต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

ronl2 3.39 1.012 ปานกลาง 2 

รวม 3.40 0.988 ปำนกลำง 5 

รวมการคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ (REFG) 3.40 0.829 ปานกลาง  

 
ตารางท่ี 4.19 แสดงให้เห็นว่า ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการคลอ้ยตามกลุ่ม

อา้งอิงในภาพรวมอยู่ระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40 เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า การคลอ้ย
ตามอา้งอิงดา้นเพื่อนสนิทมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นเพื่อน ดา้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ดา้น
บล็อกเกอร์ ดา้นกลุ่มสมาชิกชุมชนออนไลน์ และดา้นครอบครัว โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.52 3.45 
3.44 3.42 3.40 และ 3.16 ตามล าดบั แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดบัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง
อยู่ในระดบัปานกลาง และมีการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นเพื่อนสนิทมากท่ีสุด โดยเพื่อนสนิทมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านไลน์และเพื่อนสนิทมีอิทธิพลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ผ่าน
ไลน์อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.54 และ 3.51 ตามล าดบั 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ 
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ดา้นความมุ่งมัน่ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ดา้นความยินดี ความตั้งใจซ้ือสินคา้ดา้น
การวางแผน และความตั้งใจซ้ือสินคา้ดา้นการพิจารณา ซ่ึงแสดงผลการวิเคราะห์ดงัตารางท่ี 4.20 
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ตำรำงที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัดา้นความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้ผา่นไลน ์

ตัวแปร 
ค่ำเฉลีย่ 

(x̅) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน (S.D.) 
ระดับ
กำรรับรู้ 

ล ำดับ 

ควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์ (INT)     
ดา้นความมุ่งมัน่ intent1 3.65 0.898 มาก 4 
ดา้นความยนิดี intent2 3.74 0.842 มาก 2 
ดา้นการวางแผน intent3 3.72 0.889 มาก 3 
ดา้นการพิจารณา intent4 3.91 0.810 มาก 1 

รวม 3.75 0.736 มำก  
 

ตารางท่ี 4.20 แสดงให้เห็นว่า ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความตั้งใจซ้ือสินคา้
ผา่นไลน์ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.75 เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า ความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ดา้นการพิจารณามีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ดา้นความยินดี 
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ดา้นการวางแผน และความตั้งใจซ้ือสินคา้ดา้นความมุ่งมัน่ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.91 3.74 3.72 และ 3.65 ตามล าดบั แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอยา่งมีความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นไลน์อยู่
ในระดบัมาก และมีความตั้งใจซ้ือสินคา้ดา้นการพิจารณาสูงกวา่ความตั้งใจซ้ือสินคา้ดา้นอ่ืน 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมประกอบดว้ย 
7 ดา้น ไดแ้ก่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคดา้นความประหยดัเวลา พฤติกรรมผูบ้ริโภคดา้นการโตต้อบทนัที 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคด้านการเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้ พฤติกรรมผูบ้ริโภคด้านการเขา้ถึงขอ้มูล 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคดา้นค าแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์ พฤติกรรมผูบ้ริโภคดา้นสินคา้ราคาถูก และ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคดา้นความปลอดภยั ซ่ึงแสดงผลการวิเคราะห์ดงัตารางท่ี 4.21 
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ตำรำงที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน
การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

ตัวแปร 
ค่ำเฉลีย่ 

(x̅) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน (S.D.) 
ระดับ
กำรรับรู้ 

ล ำดับ 

พฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าผ่านไลน์ 
(BEHV) 

    

ดา้นความประหยดัเวลา beh1 3.99 0.803 มาก 1 
ดา้นการโตต้อบทนัที beh2 3.85 0.837 มาก 2 
ดา้นการเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้ beh3 3.75 0.861 มาก 3 
ดา้นการเขา้ถึงขอ้มูล beh4 3.75 0.871 มาก 3 
ดา้นค าแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์ beh5 3.63 0.963 มาก 5 
ดา้นสินคา้ราคาถูก beh6 3.59 0.904 มาก 6 
ดา้นความปลอดภยั beh7 3.47 0.936 มาก 7 

รวม 3.72 0.691 มาก  

 
ตารางท่ี 4.21 แสดงให้เห็นว่า ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมผูบ้ริโภค

ในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.72 เม่ือพิจารณารายดา้น
พบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคดา้นความประหยดัเวลามีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคดา้นการโตต้อบทนัที พฤติกรรมผูบ้ริโภคด้านการเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคดา้นการเขา้ถึงขอ้มูล พฤติกรรมผูบ้ริโภคดา้นค าแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคดา้นสินคา้ราคาถูก และพฤติกรรมผูบ้ริโภคดา้นความปลอดภยั โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 
3.85 3.75 3.75 3.63 3.59 และ 3.47 ตามล าดบั แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้
ผ่านไลน์อยู่ในระดับมาก และมีพฤติกรรมผูบ้ริโภคด้านความประหยดัเวลาสูงกว่าพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคดา้นอ่ืน ๆ 

 

4.4 ผลกำรวิเครำะห์ขนำดอิทธิพลของกำรรับรู้ปัจจัยด้ำนเทคโนโลยีสำรสนเทศ ที่มีต่อ
ทัศนคติในกำรซ้ือสินค้ำ ควำมตั้งใจในกำรซ้ือสินค้ำ และพฤติกรรมผู้บริโภคในกำร
ซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์ 

ภาพท่ี 4.9 ท่ีไดก้ล่าวไวข้า้งตน้แสดงใหเ้ห็นถึง ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงการ
รับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ (PERC) ทั้ง 5 องคป์ระกอบ และค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบยอ่ย
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ของตวัแปรแฝงการรับรู้ทั้ง 5 องคป์ระกอบ  ไดแ้ก่ การรับรู้ดา้นประโยชน์ (PU) การรับรู้ดา้นความ
ง่ายในการใชง้าน (PEOU) การรับรู้ดา้นความเพลิดเพลิน (PE) การรับรู้ดา้นความเป็นส่วนตวั (PP) 
และการรับรู้ด้านการออกแบบร้านค้า (PD) มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 ทุกองค์ปรกอบ 
หมายความว่า การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศทั้ง 5 องคป์ระกอบ และองคป์ระกอบย่อย
ขององคป์ระกอบทุกดา้น เป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัในการอธิบายตวัแปรแฝงการรับรู้ปัจจยัดา้น
เทคโนโลยสีารสนเทศ   

โดยองค์ประกอบท่ีส าคญัท่ีสุด คือ การรับรู้ดา้นความเป็นส่วนตวั (β = 0.88) รองลงมา 
ไดแ้ก่ การรับรู้ดา้นความง่ายในการใชง้าน (β = 0.83) การรับรู้ดา้นความเพลิดเพลิน (β = 0.82) การ
รับรู้ด้านการออกแบบร้านคา้ (β = 0.76) และการรับรู้ด้านประโยชน์ (β = 0.74) ตามล าดับ เม่ือ
พิจารณารายดา้นขององคป์ระกอบท่ีส าคญัท่ีสุด เรียงล าดบัจากมากไปหาน้อย พบว่า ค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบของการรับรู้ดา้นความเป็นส่วนตวั มีองคป์ระกอบยอ่ยท่ีส าคญัมากท่ีสุด คือ การรับรู้
ดา้นความเป็นส่วนตวั (λ = 0.74) รองลงมา ไดแ้ก่ การรับรู้ดา้นความเป็นส่วนตวั (λ = 0.72) และ
การรับรู้ดา้นความเป็นส่วนตวั (λ = 0.72) ตามล าดบั  

นอกจากน้ี เม่ือพิจารณาถึงขนาดอิทธิพลของการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ ท่ีมี
ต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้
ผา่นไลน์ พบว่า การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อทศันคติใน
การซ้ือสินคา้ (β = 0.86) และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ (β = 0.36) อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .001 แต่กลับพบว่า การรับรู้ปัจจัยด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ ไม่มี
อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
 

4.5 ผลกำรวิเครำะห์ขนำดอิทธิพลของปัจจัยทัศนคติในกำรซ้ือสินค้ำ ที่มีต่อควำมตั้งใจ
ในกำรซ้ือสินค้ำ และพฤตกิรรมผู้บริโภคในกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์ 

ภาพท่ี 4.9 แสดงใหเ้ห็นถึงค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงทศันคติในการซ้ือสินคา้ 
(ATT) ทั้ง 7 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ ทศันคติในการซ้ือสินคา้ดา้นความปลอดภยั ทศันคติในการซ้ือ
สินคา้ดา้นขอ้มูลสารสนเทศ ทศันคติในการซ้ือสินคา้ดา้นประสบการณ์ในการซ้ือ ทศันคติในการ
ซ้ือสินคา้ดา้นความประหยดัเวลา ทศันคติในการซ้ือสินคา้ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ ทศันคติ
ในการซ้ือสินคา้ดา้นความปลอดภยั ทศันคติในการซ้ือสินคา้ดา้นความบนัเทิงหรือสนุกสนาน มี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 ทุกองค์ปรกอบ หมายความว่า ทัศนคติในการซ้ือสินค้าทั้ ง 7 
องคป์ระกอบ เป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัในการอธิบายตวัแปรแฝงทศันคติในการซ้ือสินคา้ 
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โดยองค์ประกอบท่ีส าคัญท่ีสุด คือ ทัศนคติในการซ้ือสินค้าด้านความประหยดัเวลา  
(λ = 0.76) รองลงมา ไดแ้ก่ ทศันคติในการซ้ือสินคา้ดา้นขอ้มูลสารสนเทศ (λ = 0.74) ทศันคติใน
การซ้ือสินคา้ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ (λ = 0.72) ทศันคติในการซ้ือสินคา้ดา้นความบนัเทิง
หรือสนุกสนาน (λ = 0.70) ทศันคติในการซ้ือสินคา้ดา้นความปลอดภยั (λ = 0.69) ทศันคติในการ
ซ้ือสินค้าด้านประสบการณ์ในการซ้ือ (λ = 0.68) และทัศนคติในการซ้ือสินค้าด้านความ
สะดวกสบาย (λ = 0.63) 

เม่ือพิจารณาถึงทัศนคติในการซ้ือสินค้า ท่ีมีต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้า และพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ พบว่า ทศันคติในการซ้ือสินคา้ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ความตั้ งใจในการซ้ือสินค้า (β = 0.46) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 แต่กลับพบว่า 
ทศันคติในการซ้ือสินคา้ ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

 

4.6 ผลกำรวเิครำะห์ขนำดอทิธิพลของปัจจัยกำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงองิ ที่มีต่อทัศนคติใน
กำรซ้ือสินค้ำ ควำมตั้งใจในกำรซ้ือสินค้ำ และพฤติกรรมผู้บริโภคในกำรซ้ือสินค้ำ
ผ่ำนไลน์ 

ภาพท่ี 4.9 แสดงให้เห็นถึงค่าน ้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรแฝงการคลอ้ยตามกลุ่ม
อา้งอิง (REFG) ทั้ง 6 องคป์ระกอบ และค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบยอ่ยของตวัแปรแฝงการคลอ้ยตาม
กลุ่มอา้งอิงทั้ง 6 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นครอบครัว (Rfam) การคลอ้ย
ตามกลุ่มอา้งอิงดา้นเพื่อน (Rf) การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นเพื่อนสนิท (Rbf) การคลอ้ยตามกลุ่ม
อา้งอิงด้านบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Rceb) การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นบล็อกเกอร์ (Rblog) และการ
คลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นกลุ่มสมาชิกชุมชนออนไลน์ (Ronl) มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ทุก
องคป์รกอบ หมายความว่า การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงทั้ง 6 องคป์ระกอบ และองคป์ระกอบยอ่ยของ
องคป์ระกอบทุกดา้น เป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัในการอธิบายตวัแปรแฝงการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

โดยองค์ประกอบท่ีส าคัญท่ีสุด คือ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงด้านเพื่อน (β = 0.88) 
รองลงมา ไดแ้ก่ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นเพื่อนสนิท (β = 0.85) การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้น
บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (β = 0.85) การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นบล็อกเกอร์ (β = 0.84) การคลอ้ยตาม
กลุ่มอ้างอิงด้านกลุ่มสมาชิกชุมชนออนไลน์ (β = 0.80) และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงด้าน
ครอบครัว (β = 0.68) ตามล าดบั  

นอกจากน้ี เม่ือพิจารณาถึงขนาดอิทธิพลของการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ท่ีมีต่อทศันคติใน
การซ้ือสินคา้ ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ พบว่า 
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การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ (β = 0.32) และ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ (β = 0.15) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 แต่
กลบัพบวา่ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 
 

4.7 ผลกำรวิเครำะห์ขนำดอิทธิพลของควำมตั้งใจในกำรซ้ือสินค้ำที่มีต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคในกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์ โดยศึกษำผ่ำนตวัแปรก ำกบัด้ำนอำยุ และรำยได้ 

ในการศึกษาขนาดอิทธิพลของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ท่ีมีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการ
ซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ โดยศึกษาผา่นตวัแปรก ากบัดา้นอาย ุและรายได ้ไดมี้การตรวจสอบการแจกแจง
แบบปกติ (Normal Distribution) ของขอ้มูลดว้ยความโด่ง (Kurtosis) และความเบ ้(Skewness) ดงัท่ี
กล่าวมาแลว้ขา้งตน้ จึงสามารถน าตวัแปรเหล่าน้ีมาพิจารณาตวัแปรก ากบัดว้ยสถิติการวิเคราะห์
สมการถดถอยพหุคูณเชิงชั้น (hierarchical regression analysis) ได ้ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

4.7.1 ผลกำรวิเครำะห์ขนำดอิทธิพลของควำมตั้งใจในกำรซ้ือสินค้ำที่มีต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคในกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์ โดยศึกษำผ่ำนตัวแปรก ำกบัด้ำนอำยุ 

H0: อายุไม่เป็นตัวแปรก ากับอิทธิพลระหว่างความตั้ งใจในการซ้ือสินค้ากับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

H1: อายเุป็นตวัแปรก ากบัอิทธิพลระหว่างความตั้งใจในการซ้ือสินคา้กบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

 
ในการวิเคราะห์ตวัแปรก ากบัดา้นอาย ุประกอบดว้ย ช่วงอาย ุ18-24 ปี ช่วงอาย ุ25-31 

ปี ช่วงอาย ุ32-37 ปี ช่วงอาย ุ38-45 ปี และช่วงอาย ุ46-53 ปี โดยท าการก าหนดตวัแปรหุ่น (dummy 
variable) ให้ตวัแปรท่ีเลือกเป็น 1 และตวัแปรอ่ืน ๆ เป็น 0 เพื่อท าการวิเคราะห์อิทธิพลของตวัแปร
ก ากบั แสดงดงัตารางท่ี 4.22 

 
ตำรำงที่ 4.22 การก าหนดตวัแปรหุ่นดา้นอาย ุ
ตัวแปรหุ่น 18-24 ปี 25-31 ปี 32-37 ปี 38-45 ปี 46-53 ปี 

18-24 ปี 1 0 0 0 0 
25-31 ปี 0 1 0 0 0 
32-37 ปี 0 0 1 0 0 
38-45 ปี 0 0 0 1 0 
46-53 ปี 0 0 0 0 1 
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การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณเชิงชั้นในขั้นท่ี 1 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.23 พบว่า 
ปัจจยัดา้นอายุทั้งหมด ไดแ้ก่ ช่วงอาย1ุ8-24 ปี ช่วงอาย ุ25-31 ปี ช่วงอาย ุ32-37 ปี ช่วงอาย ุ38-45 ปี 
และช่วงอาย ุ46-53 ปี ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 หมายความว่า ปัจจยัดา้นอายไุม่มีอิทธิพล
เสริมในการก ากบัต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ ดงันั้นเม่ือตวัแปรก ากบัท่ีตอ้งการ
ศึกษาไม่มีอิทธิพลในการก ากบัต่อตวัแปรตาม จึงไม่ไดท้  าการวิเคราะห์สมถดถอยพหุคูณเชิงชั้นต่อ
ในขั้นท่ี 2 ซ่ึงสามารถสรุปไดว้่า ผลการวิเคราะห์ปฏิเสธสมมติฐาน H1 และยอมรับสมมติฐาน H0 
ท่ีว่าอายุไม่เป็นตัวแปรก ากับอิทธิพลเสริมระหว่างความตั้ งใจในการซ้ือสินค้ากับพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 
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ตำรำงที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหูคูณเชิงชั้นของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ท่ีมีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ โดยศึกษาผา่นตวั
แปรก ากบัดา้นอาย ุ

ปัจจัย 
ค่ำสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (β) p-value 

ค่ำสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (β) 

p-value 
ค่ำสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (β) 

p-value 
ค่ำสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (β) 

p-value 
ค่ำสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (β) 

p-value 

ขั้นที่ 1 18-24 ปี 25-31 ปี 32-37 ปี 38-45 ปี 46-53 ปี 
ดา้นความมุ่งมัน่ .168 .000*** .167 .000*** .167 .000*** .165 .000*** .164 .000*** 
ดา้นความยนิดี .134 .000*** .129 .000*** .135 .000*** .135 .000*** .136 .000*** 
ดา้นการวางแผน .215 .000*** .218 .000*** .215 .000*** .217 .000*** .210 .000*** 
ดา้นการพิจารณา .127 .000*** .128 .000*** .126 .000*** .126 .000*** .125 .000*** 
18-24 ปี -.011 .795 - - - - - - - - 
25-31 ปี - - .071 .099 - - - - - - 
32-37 ปี - - - - .045 .289 - - - - 
38-45 ปี - - - - - - -.038 .378 - - 
46-53 ปี - - - - - - - - -.093 .062 
R2 .487 .489 .488 .487 .489 

*p<.05, **p<.01, ***p<.001 
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4.7.2 ผลกำรวิเครำะห์ขนำดอิทธิพลของควำมตั้งใจในกำรซ้ือสินค้ำที่มีต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคในกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์ โดยศึกษำผ่ำนตัวแปรก ำกบัด้ำนรำยได้ 

H0: รายได้ไม่เป็นตัวแปรก ากับอิทธิพลระหว่างความตั้ งใจในการซ้ือสินค้ากับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

H1: รายได้เป็นตัวแปรก ากับอิทธิพลระหว่างความตั้ งใจในการซ้ือสินค้ากับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

 
ในการวิเคราะห์ตวัแปรก ากบัดา้นรายได ้ประกอบดว้ย รายไดต้  ่ากว่า 10,000 บาท 

รายได ้10,000 – 19,999 บาท รายได ้20,000 – 29,999 บาท รายได ้30,000 – 39,999 บาท และรายได ้
40,000 บาทข้ึนไป โดยท าการก าหนดตวัแปรหุ่น (dummy variable) ใหต้วัแปรท่ีเลือกเป็น 1 และตวั
แปรอ่ืน ๆ เป็น 0 เพื่อท าการวิเคราะห์อิทธิพลของตวัแปรก ากบั 

 
ตำรำงที่ 4.24 การก าหนดตวัแปรหุ่นดา้นรายได ้

ตัวแปรหุ่น 
ต ่ากว่า  

10,000 บาท 
10,000-19,999 

บาท 
20,000-29,999 

บาท 
30,000-39,999 

บาท 
40,000 บาทขึน้

ไป 

ต ่ากว่า  
10,000 บาท 

1 0 0 0 0 

10,000-19,999 
บาท 

0 1 0 0 0 

20,000-29,999 
บาท 

0 0 1 0 0 

30,000-39,999 
บาท 

0 0 0 1 0 

40,000 บาทขึน้
ไป 

0 0 0 0 1 

 
การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณเชิงชั้นในการวิเคราะห์ขั้นท่ี 1 ดงัตารางท่ี 4.25 

พบว่า ปัจจยัดา้นรายได ้ไดแ้ก่ รายได ้10,000-19,999 บาท และรายได ้40,000 บาทข้ึนไป มีอิทธิพล
เสริมในการก ากบัต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ ซ่ึงค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั 
0.119 และ -0.160 ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ส่วนตวัแปรรายไดอ่ื้น ไดแ้ก่ 
รายได้ต  ่ ากว่า 10,000 บาท รายได้ 20,000-29,999 บาท และรายได้ 30,000-39,999 บาท มี ค่า
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สัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั -0.042 0.001 และ -0.051 ตามล าดบั แต่ไม่มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 หมายความว่า ปัจจยัรายไดต้  ่ากว่า 10,000 บาท รายได ้20,000-29,999 บาท และรายได ้30,000-
39,999 บาท ไม่มีอิทธิพลเสริมในการก ากบัต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

ดงันั้นในการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณเชิงชั้นในขั้นท่ี 2 จากตาราง 4.25 จึงน า
เฉพาะตวัแปรหุ่นท่ีมีรายได ้10,000-19,999 บาท และรายได ้40,000 บาทข้ึนไปมาวิเคราะห์ สามารถ
สรุปไดว้่า ผลการวิเคราะห์ปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 ท่ีว่า รายไดเ้ป็นตวัแปร
ก ากบัอิทธิพลระหว่างความตั้งใจในการซ้ือสินคา้กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ 
เน่ืองจากเม่ือท าการเพิ่มตวัแปรหุ่นรายได ้10,000-19,999 บาท มีผลท าให้ค่า R2 ของสมการท านาย
เพิ่มข้ึน 0.003 เช่นเดียวกนักบัการเพิ่มตวัแปรหุ่นรายได ้40,000 บาทข้ึนไป มีผลท าให้ค่า R2 ของ
สมการท านายเพิ่มข้ึน 0.003 แต่เม่ือพิจารณาเทอมปฏิสัมพนัธ์พบว่า ตวัแปรรายได ้10,000 – 19,999 
บาท และ ตวัแปรรายได ้40,000 บาทข้ึนไป ไม่สามารถเสริมอิทธิพล หรือให้ค่าอิทธิพลระหว่าง
ความตั้งใจซ้ือสินคา้กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ไดไ้ม่มากนกั 
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ตำรำงที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหูคูณเชิงชั้นของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ท่ีมีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ โดยศึกษาผา่นตวั
แปรก ากบัดา้นรายได ้

ปัจจัย 
ค่ำสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (β) p-value 

ค่ำสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (β) 

p-value 
ค่ำสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (β) 

p-value 
ค่ำสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (β) 

p-value 
ค่ำสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (β) 

p-value 

ขั้นที่ 1 ต ่ำกว่ำ 10,000 บำท 10,000 – 19,999 บำท 20,000 – 29,999 บำท 30,000 – 39,999 บำท 40,000 บำทขึน้ไป 
ดา้นความมุ่งมัน่ .170 .000*** .170 .000*** .167 .000*** .166 .000*** .146 .000*** 
ดา้นความยนิดี .132 .000*** .127 .000*** .135 .000*** 136 .000*** .145 .000*** 
ดา้นการวางแผน .216 .000*** .214 .000*** .215 .000*** 213 .000*** .208 .000*** 
ดา้นการพิจารณา .126 .000*** .128 .000*** .127 .000*** 127 .000*** .144 .000*** 
ต ่ากวา่ 10,000 บาท -.042 .369 - - - - - - - - 
10,000 – 19,999  - - .119 .001** - - - - - - 
20,000 – 29,999 - - - - .001 .978 - - - - 
30,000 – 39,999 - - - - - - -.051 .287 - - 
40,000 ข้ึนไป - - - - - - - - -.160 .007** 
R2 .487 .493 .487 .488 .491 

ขั้นที่ 2 ต ่ำกว่ำ 10,000 บำท 10,000 – 19,999 บำท 20,000 – 29,999 บำท 30,000 – 39,999 บำท 40,000 บำทขึน้ไป 
ดา้นความมุ่งมัน่ - - .152a .000*** - - - - .146b .000*** 
ดา้นความยนิดี - - .155a .000*** - - - - .145b .000*** 
ดา้นการวางแผน - - .212a .000*** - - - - .208b .000*** 
ดา้นการพิจารณา - - .144a .000*** - - - - .144b .000*** 
รายได ้ - - .457a .029* - - - - -.234b .501 
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ตำรำงที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหูคูณเชิงชั้นของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ท่ีมีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ โดยศึกษาผา่นตวั
แปรก ากบัดา้นรายได ้(ต่อ) 

ปัจจัย 
ค่ำสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (β) p-value 

ค่ำสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (β) 

p-value 
ค่ำสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (β) 

p-value 
ค่ำสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (β) 

p-value 
ค่ำสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (β) 

p-value 

ขั้นที่ 2 ต ่ำกว่ำ 10,000 บำท 10,000 – 19,999 บำท 20,000 – 29,999 บำท 30,000 – 39,999 บำท 40,000 บำทขึน้ไป 
ดา้นความมุ่งมัน่*รายได ้ - - .070a .340 - - - - .248b .060 
ดา้นความยนิดี*รายได ้ - - -.098a .224 - - - - -.193b .263 
ดา้นการวางแผน*รายได ้ - - .006a .932 - - - - .064b .639 
ดา้นการพิจารณา*รายได ้ - - -.062a .337 - - - - -.082b .371 
R2 - - .496 - - - - .494 
∆R2 - - .003 - - - - .003 
F Change - - 1.007 - - - - 1.394 
*p<.05, **p<.01, ***p<.001 
a หมายถึง ค่าปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระกบัตวัแปรหุ่นของรายได ้10,000-19,999 บาท 
b หมายถึง ค่าปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระกบัตวัแปรหุ่นของรายได ้40,000 บาทข้ึนไป 
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4.8 ผลกำรวิเครำะห์ขนำดอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยทัศนคติในกำรซ้ือสินค้ำ กำรรับรู้
ปัจจัยด้ำนเทคโนโลยีสำรสนเทศ และปัจจัยกำรคล้อยตำมกลุ่ มอ้ำงอิง ที่มี ต่อ
พฤตกิรรมผู้บริโภค โดยศึกษำผ่ำนตวัแปรคัน่กลำงด้ำนควำมตั้งใจในกำรซ้ือสินค้ำ 

ในการศึกษาขนาดอิทธิพลทางออ้มของปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้ การรับรู้ปัจจยัดา้น
เทคโนโลยสีารสนเทศ และปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยศึกษา
ผา่นตวัแปรคัน่กลางดา้นความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ จึงไดมี้การน าตวัแปรเหล่านั้นมาพิจารณา ซ่ึง
ใชสู้ตรอิทธิพลรวมในการวิเคราะห์ และอธิบายผลการวิจยั   
  
 สูตร อิทธิพลรวม 
 
 อิทธิพลทางตรง + อิทธิพลทางออ้ม = อิทธิพลรวม 
 (Direct Effect)  (Indirect Effect)  (Total Effect) 
 

โดยท่ีอิทธิพลทางออ้มอธิบายไดจ้ากภาพท่ี 4.10 
 

 
 
ภำพที ่4.10 อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางออ้ม 

   
ภาพท่ี 4.10 แสดงใหเ้ห็นถึงอิทธิพลทางตรงระหว่าง A ไป C และอิทธิพลทางออ้มระหว่าง 

A ไป C โดยผา่นตวัแปรคัน่กลาง B โดยท่ีอิทธิพลทางออ้มของ A ไป C จะเท่ากบั อิทธิพลทางตรง
ระหว่าง A ไป B (ค่าขนาดอิทธิพล b) คูณกบั อิทธิพลทางตรงระหว่าง B ไป C (ค่าขนาดอิทธิพล c)
หรือค่าขนาดอิทธิพลทางออ้มของ A ไป C โดยผ่านตวัแปรคัน่กลาง B จะเท่ากบั b*c ดงันั้นเพื่อ
อธิบายการวิเคราะห์อิทธิพลทางออ้ม จะแสดงรายละเอียดดงัตารางท่ี 4.26 – 4.30 ต่อไปน้ี 
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4.8.1 ผลกำรวิเครำะห์ขนำดอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยทัศนคติในกำรซ้ือสินค้ำ ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค โดยศึกษำผ่ำนตัวแปรคัน่กลำงด้ำนควำมตั้งใจในกำรซ้ือสินค้ำ 
 
ตำรำงที่ 4.26 ค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมของปัจจยั

ทศันคติในการซ้ือสินคา้ท่ีมีผลพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยศึกษาผา่นตวัแปรคัน่กลางดา้น
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ 

ตวัแปร 
อิทธิพลทางตรง 
(Direct Effect) 

อิทธิพลทางออ้ม 
(Indirect Effect) 

อิทธิพลรวม 
(Total Effect) 

ATT            INT 0.46** - - 
INT             BEHV 0.29** - - 
ATT INT         BEHV - 0.13** - 

*p < .05, **p < .01, ***p < .001 

ท่ีมา: จากภาพท่ี 4.9 
 
ตารางท่ี 4.26 พบวา่ ทศันคติในการซ้ือสินคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจ

ในการซ้ือสินคา้ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.46 (p < .01) ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.29  
(p < .01) เม่ือพิจารณาทศันคติในการซ้ือสินคา้มีอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือ
สินคา้ผ่านไลน์ จะมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ (0.46)(0.29) = 0.13 (p < .01) ดังนั้ นทศันคติในการซ้ือ
สินคา้มีอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ โดยผา่นตวัแปรความตั้งใจ
ในการซ้ือสินคา้ ซ่ึงมีขนาดอิทธิพลทางออ้มเท่ากบั 0.13 (p < .01) 
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4.8.2 ผลกำรวิเครำะห์ขนำดอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยกำรรับรู้ปัจจัยด้ำนเทคโนโลยี
สำรสนเทศ ที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยศึกษำผ่ำนตัวแปรคั่นกลำงด้ำนควำมตั้งใจในกำรซ้ือ
สินค้ำ 

 
ตำรำงที่ 4.27 ค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมของการรับรู้

ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยศึกษาผา่นตวัแปร
คัน่กลางดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้ 

ตัวแปร 
อทิธิพลทำงตรง 
(Direct Effect) 

อทิธิพลทำงอ้อม 
(Indirect Effect) 

อทิธิพลรวม 
(Total Effect) 

PERC            INT    0.09 - - 
INT               BEHV 0.29** - - 
PERC INT          BEHV - - - 

*p < .05, **p < .01, ***p < .001 

ท่ีมา: จากภาพท่ี 4.9 
 

ตารางท่ี 4.27 พบว่า การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อความตั้ งใจในการซ้ือสินคา้ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.09 อย่างไม่มีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 
ระดบั 0.05 ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือ
สินคา้ผ่านไลน์ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.29 (p < .01) ดงันั้นเม่ือพิจารณาอิทธิพลทางออ้มของ
การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ ท่ีมีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ จึง
พบว่า การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศไม่มีอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการ
ซ้ือสินคา้ผา่นไลน ์โดยผา่นตวัแปรความตั้งใจในการซ้ือสินคา้  
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4.8.3 ผลกำรวิเครำะห์ขนำดอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยกำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงอิง ที่มีผล
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยศึกษำผ่ำนตัวแปรคัน่กลำงด้ำนควำมตั้งใจในกำรซ้ือสินค้ำ 
 
ตำรำงที่ 4.28 ค่าสมัประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมของการคลอ้ย

ตามกลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยศึกษาผา่นตวัแปรคัน่กลางดา้นความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ 

ตัวแปร 
อทิธิพลทำงตรง 
(Direct Effect) 

อทิธิพลทำงอ้อม 
(Indirect Effect) 

อทิธิพลรวม 
(Total Effect) 

REFG           INT 0.32** - - 
INT              BEHV 0.29** - - 
REFG INT          BEHV - 0.09** - 

*p < .05, **p < .01, ***p < .001 

ท่ีมา: จากภาพท่ี 4.9 
 

ตารางท่ี 4.27 พบว่า การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจในการซ้ือสินคา้ ซ่ึงมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.32 (p < .01) ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.29  
(p < .01) เม่ือพิจารณาการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือ
สินคา้ผ่านไลน์ จะมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ (0.32)(0.29) = 0.09 ดังนั้ นการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
มีอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ โดยผ่านตวัแปรความตั้งใจใน
การซ้ือสินคา้ ซ่ึงมีขนาดอิทธิพลทางออ้มเท่ากบั 0.09 (p < .01) 
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4.9 ผลกำรวเิครำะห์ขนำดอทิธิพลทำงอ้อมของกำรรับรู้ปัจจัยด้ำนเทคโนโลยสีำรสนเทศ 
และปัจจยักำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงองิ ทีม่ีต่อพฤตกิรรมผู้บริโภค โดยศึกษำผ่ำนตัวแปร
คัน่กลำงด้ำนทัศนคตใินกำรซ้ือสินค้ำ 

 
4.9.1 ผลกำรวิเครำะห์ขนำดอิทธิพลทำงอ้อมของกำรรับรู้ปัจจัยด้ำนเทคโนโลยี ที่มีผลต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภค โดยศึกษำผ่ำนตัวแปรคัน่กลำงด้ำนทศันคติในกำรซ้ือสินค้ำ 
 
ตำรำงที่ 4.29 ค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมของการรับรู้

ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยศึกษาผา่นตวัแปร
คัน่กลางดา้นทศันคติในการซ้ือสินคา้ 

ตัวแปร 
อทิธิพลทำงตรง 
(Direct Effect) 

อทิธิพลทำงอ้อม 
(Indirect Effect) 

อทิธิพลรวม 
(Total Effect) 

PERC            ATT 0.86** - - 
ATT              BEHV 0.17 - - 
PERC ATT          BEHV - - - 

*p < .05, **p < .01, ***p < .001 

ท่ีมา: จากภาพท่ี 4.9 

 
ตารางท่ี 4.29 พบว่า การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพลทางตรงเชิง

บวกต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ ซ่ึงมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.86 (p < .01) ทศันคติในการซ้ือสินคา้มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ ซ่ึงมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 
0.17 อยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ดงันั้นเม่ือพิจารณาอิทธิพลทางออ้มของการรับรู้ปัจจยั
ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีมีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ จึงพบว่า การรับรู้
ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศไม่มีอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่น
ไลน ์โดยผา่นตวัแปรทศันคติในการซ้ือสินคา้  

 
  



115 

4.9.2 ผลกำรวิเครำะห์ขนำดอิทธิพลทำงอ้อมของกำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงอิง ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค โดยศึกษำผ่ำนตัวแปรคัน่กลำงด้ำนทศันคติในกำรซ้ือสินค้ำ 
 
ตำรำงที่ 4.30 ค่าสมัประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมของการคลอ้ย

ตามกลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยศึกษาผ่านตวัแปรคัน่กลางด้าน
ทศันคติในการซ้ือสินคา้ 

ตัวแปร 
อทิธิพลทำงตรง 
(Direct Effect) 

อทิธิพลทำงอ้อม 
(Indirect Effect) 

อทิธิพลรวม 
(Total Effect) 

REFG           ATT 0.04 - - 
ATT             BEHV 0.17 - - 
REFG ATT          BEHV - - - 

*p < .05, **p < .01, ***p < .001 

ท่ีมา: จากภาพท่ี 4.9 
 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ ซ่ึงมี
ขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.04 และทศันคติในการซ้ือสินคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ ซ่ึงมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.17 อย่างไม่มีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ .05 ดังนั้ นเม่ือพิจารณาอิทธิพลทางออ้มของการคล้อยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีมีต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ จึงพบว่า การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงไม่มีอิทธิพลทางออ้มต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ โดยผา่นตวัแปรทศันคติในการซ้ือสินคา้  

 

4.10 กำรอภปิรำยผลกำรวจิยั 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลขา้งตน้ น ามาสู่การอภิปรายผลการวิจยัโดยแบ่งหวัขอ้ในการอภิปราย
ผลตามวตัถุประสงคข์องการวิจยัไดด้งัน้ี 
 

4.10.1 กำรศึกษำขนำดอิทธิพลของกำรรับรู้ปัจจัยด้ำนเทคโนโลยีสำรสนเทศ ที่มีต่อ
ทัศนคติในกำรซ้ือสินค้ำ ควำมตั้งใจในกำรซ้ือสินค้ำ และพฤติกรรมผู้บริโภคในกำรซ้ือสินค้ำผ่ำน
ไลน์ 

วตัถุประสงค์ข้อท่ี 1 มีสอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ี 1, 2 และ 3 ซ่ึงผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลพบว่า องค์ประกอบท่ีส าคัญท่ีสุดของตัวแปรการรับรู้ปัจจัยด้านเทคโนโลยี
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สารสนเทศ คือ การรับรู้ดา้นความเป็นส่วนตวั (β = 0.88) รองลงมา ไดแ้ก่ การรับรู้ดา้นความง่ายใน
การใชง้าน (β = 0.83) การรับรู้ดา้นความเพลิดเพลิน (β = 0.82) การรับรู้ดา้นการออกแบบร้านคา้ 
(β = 0.76) และการรับรู้ดา้นประโยชน์ (β = 0.74) ตามล าดบั 

โดยการรับรู้ปัจจัยด้านเทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ (β = 0.35) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ซ่ึง
เป็นจริงตามสมมติฐานขอ้ท่ี 1 ท่ีว่า การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ มีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ โดยสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Gopi, M. and 
Ramayah, T. (2007) Roca, et al. (2009) และ Jain, et al. (2017) ท่ีพบว่า หากมีการรับรู้สูงข้ึนจะ
ส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมในการใชส่ื้อออนไลน์หรือส่ืออินเตอร์เน็ตในการซ้ือขายสินคา้ท่ีสูง
เพิ่มข้ึนเช่นกัน เน่ืองจากลักษณะกระบวนการท างานของไลน์ท่ีต้องอาศัยอินเตอร์เน็ตในการ
เช่ือมต่อกบัโลกภายนอกในการท างานของเคร่ืองมือทางการตลาดออนไลน์  

การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อทศันคติ
ในการซ้ือสินคา้ (β = 0.86) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ซ่ึงเป็นจริงตามสมมติฐานขอ้ท่ี 3 
ท่ีวา่ การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ 
โดยสอดคลอ้งกับงานวิจยัของดวงกมล ลาภกาญจนพงศ์ (2553) Chanaka Jayawardhena (2004) 
Chen, M.F. (2008) Pietro, and Pantano (2012) Hsu, et al. (2013) Wang, E. ST.and Chou, N. PY. 
(2014) Mutaz, et al. (2015) และ  Duffett (2017) ท่ี พบว่ า  ห ากได้ รับ รู้ป ระโยชน์ ในการใช้
อินเตอร์เน็ตในการซ้ือสินคา้จะเกิดทศันคติมีท่ีดีและเป็นแนวทางสู่พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้
อิเลก็ทรอนิกส์ เน่ืองจากทศันคติเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้ผูใ้ชย้อมรับเทคโนโลยีและเกิดแรงจูงใจท่ี
จะใชเ้ทคโนโลยส่ีงผลใหเ้กิดประสบการณ์ท่ีดีต่อการใชเ้ทคโนโลยเีพื่อซ้ือสินคา้ 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลยงัพบว่า การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ ไม่มี
อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ ซ่ึงไม่เป็นจริงตามสมมติฐานขอ้ท่ี 2 ท่ีว่า การรับรู้
ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้ งใจในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์  
โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lu and Su (2009) Shaheen, et al. (2017) และ Jain, et al. (2017) 
เน่ืองจากการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ผูบ้ริโภคอาจไม่ไดค้  านึงถึงคุณภาพหรือราคาของสินคา้มากนกั จึง
ไม่ไดมี้ผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 

อย่างไรก็ตามผลการวิจัยดังกล่าวไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lin and Lee 
(2004) Gopi and Ramayah (2007) Chang, C-C.and Chin, Y-C. (2011) Hsu, et al. (2013) และ Cho, 
Y.C. (2015) ท่ีพบว่า การรับรู้ถึงคุณภาพสินคา้ท่ีดีหรือการรับรู้ถึงคุณค่าของสินคา้ ท าให้เกิดความ
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สนใจหรือตั้งใจท่ีจะคน้หาสินคา้หรือเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้นั้นกบัสินคา้หรือบริการอ่ืน ๆ เช่น 
สินคา้ท่ีมีคุณภาพสูงจะท าใหมี้ความตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ีสูงกวา่สินคา้ท่ีมีคุณภาพต ่า  

 
4.10.2 กำรศึกษำขนำดอิทธิพลของปัจจัยทัศนคติในกำรซ้ือสินค้ำ ที่มีต่อควำมตั้งใจใน

กำรซ้ือสินค้ำ และพฤติกรรมผู้บริโภคในกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์ 
วตัถุประสงค์ขอ้ท่ี 2 มีความสอดคลอ้งกบัสมมติฐานขอ้ท่ี 4 และ 5 ซ่ึงผลการ

วิเคราะห์ขอ้มูล พบว่าองคป์ระกอบท่ีส าคญัท่ีสุดของทศันคติในการซ้ือสินคา้ คือ ทศันคติในการซ้ือ
สินคา้ด้านความประหยดัเวลา (λ = 0.76) รองลงมา ได้แก่ ทัศนคติในการซ้ือสินคา้ด้านขอ้มูล
สารสนเทศ (λ = 0.74) ทัศนคติในการซ้ือสินค้าด้านการตอบสนองความต้องการ (λ = 0.72) 
ทศันคติในการซ้ือสินคา้ดา้นความบนัเทิงหรือสนุกสนาน (λ = 0.70) ทศันคติในการซ้ือสินคา้ดา้น
ความปลอดภยั (λ = 0.69) ทศันคติในการซ้ือสินคา้ดา้นประสบการณ์ในการซ้ือ (λ = 0.68) และ
ทศันคติในการซ้ือสินคา้ดา้นความสะดวกสบาย (λ = 0.63) ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า ทศันคติในการซ้ือสินคา้ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ ซ่ึงไม่เป็นจริงตามสมมติฐานขอ้ท่ี 4 ท่ีว่า ทศันคติใน
การซ้ือสินคา้ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ แสดงว่า 
เม่ือผูบ้ริโภคได้รับรู้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับสินคา้แฟชั่นผ่านทางไลน์จะมีทศันคติท่ีดีต่อการซ้ือ
สินคา้ผา่นไลน์อยา่งมาก ยิ่งจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดใ้นทนัที อยา่งไรก็ตามผลการวิจยั
ดังกล่าวไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Jayawardhena, C. (2004) ท่ีพบว่า ทัศนคติส่วนบุคคลมี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือทางอิเลก็ทรอนิกส์  

ทัศนคติในการซ้ือสินคา้ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้ งใจในการซ้ือ
สินคา้ผา่นไลน์ (β = 0.46) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ซ่ึงเป็นจริงตามสมมติฐานขอ้ท่ี 5 
ท่ีวา่ ทศันคติในการซ้ือสินคา้ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ โดย
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Wang, E.S-T. and Chou, N. P-Y. (2014) Gopi, and Ramayah (2007) 
Knight, D. K. and Kim, E. Y. (2007) Pietro and Pantano (2012) Aldhmour, F. (2016) Chu, et al. 
(2016) และ Küster, et al. (2016) ท่ีพบว่า ทศันคติในการซ้ือสินคา้จะมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ความตั้ งใจในการซ้ือสินค้า ดังนั้ นหากมีการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ ผูบ้ริโภครู้สึกพึงพอใจหรือมี
ประสบการณ์ท่ีดีต่อร้านคา้หรือเว็บไซต์ท่ีขายสินคา้จะก่อให้เกิดทัศนคติท่ีดีต่อร้านคา้ และมี
แนวโนม้ในทางบวกท่ีจะซ้ือสินคา้ใดสินคา้หน่ึงในร้านคา้นั้น 

 



118 

4.10.3 กำรศึกษำขนำดอิทธิพลของปัจจัยกำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงอิง ที่มีต่อทัศนคติใน
กำรซ้ือสินค้ำ ควำมตั้งใจในกำรซ้ือสินค้ำ และพฤติกรรมผู้บริโภคในกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์ 

วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 3 มีความสอดคลอ้งกบัสมมติฐานขอ้ท่ี 6, 7 และ 8 ซ่ึงผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้ (β = 0.321) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ซ่ึงเป็นจริงตามสมมติฐานขอ้ท่ี 6 ท่ีว่า 
การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 
โดยสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Ling, G. (2009) และ Aldhmour, F. (2016) ซ่ึงพบว่า การคลอ้ยตาม
กลุ่มอา้งอิงมีผลกระทบทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจท่ีจะใช้การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดย
ผูบ้ริโภคจะเช่ือเพื่อน ครอบครัว และส่ือท่ีสนับสนุนในการส่ือสารออนไลน์ระหว่างกนัได ้ท่ีจะ
ส่งผลต่อความมัน่ใจในใชก้ารเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ หากพิจารณาลกัษณะส่วนบุคคลไม่ไดข้ึ้นอยู่
กบัเคร่ืองมือหรืออุปกรณ์ในการซ้ือขายสินคา้ แต่มีความเป็นไปไดท่ี้จะข้ึนอยู่กบัความรู้สึกนึกคิด
ของแต่ละบุคคล 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน
การซ้ือสินค้าผ่านไลน์  (β = 0.146) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 ซ่ึงเป็นจริงตาม
สมมติฐานขอ้ท่ี 7 ท่ีว่า การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้ผ่านไลน์ โดยสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Triandis (1971) Davis (1989) Ajzen (1991) และ 
See, et al. (2012) ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคเม่ือไดรั้บโฆษณาเก่ียวกบัสินคา้จากกลุ่มอา้งอิง เช่น เพื่อนสนิท 
หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง แลว้ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในสินคา้เหล่านั้น จึงเป็นผลให้แสดง
ออกมาทางพฤติกรรมโดยการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล กลบัพบวา่ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงไม่มีอิทธิพลทางตรง
ต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ ซ่ึงไม่เป็นจริงตามสมมติฐานขอ้ท่ี 8 ท่ีว่า การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงมี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ เน่ืองจากการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ไม่ไดเ้กิดจาก
การแนะน าของบล็อกเกอร์ แต่เกิดจากการแนะน าของกลุ่มอ้างอิงกลุ่มอ่ืน เช่น เพื่อนสนิท  
แต่อย่างไรก็ตามผลการวิจยัดงักล่าวไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Hsu, et al. (2013) ท่ีพบว่า การ
แนะน าของบล็อกเกอร์ท าให้เกิดการรับรู้ประโยชน์และความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ หรือส่งผลใหเ้กิดทศันคติท่ีดีต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์  
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4.10.4 กำรศึกษำขนำดอิทธิพลของควำมตั้ งใจในกำรซ้ือสินค้ำที่มีต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคในกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์ โดยศึกษำผ่ำนตัวแปรก ำกบัด้ำนอำยุ และรำยได้ 

วตัถุประสงค์ขอ้ท่ี 4 มีความสอดคล้องกับสมมติฐานขอ้ท่ี 9 และ 10 ผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ในการซ้ือสินค้าผ่านไลน์ (β = 0.289) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 ซ่ึงเป็นจริงตาม
สมมติฐานขอ้ท่ี 9 ท่ีว่า ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ โดยสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Ajzen. (1991), Yang et al. (2011) 
และ Shaheen et al. (2017) ท่ีพบว่า ความตั้งใจในการใชโ้ทรศพัทมื์อถือของวยัรุ่นชาวจีนมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมในการใชโ้ทรศพัทมื์อถือ (Yang et al., 2011) และความตั้งใจท่ีจะรับขอ้-ความโฆษณา
ทางมือถือในประเทศปากีสถานยงัส่งผลให้เกิดพฤติกรรมในการตอบสนองการซ้ือสินคา้ของชาว
ปากีสถานในอนาคตเช่นกัน (Shaheen et al., 2017) ซ่ึงไลน์ เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมี
กระบวนการท างานอยู่บนโทรศัพท์มือถือ ดังนั้ นจึงมีผลท าให้ความตั้ งใจมีผลต่อพฤติกรรม
เช่นเดียวกบังานวิจยัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ 

เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ระหว่างความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ กบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ โดยศึกษาผ่านตวัแปรก ากบัดา้นอายุและรายได ้พบว่า อายุไม่
เป็นตวัแปรก ากบัเพื่อเสริมอิทธิพลระหวา่งความตั้งใจในการซ้ือสินคา้กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการ
ซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ เพราะอาจเกิดจากสภาพแวดลอ้มหรือขอ้จ ากดัทางการวิจยัจึงท าให้ผลการวิจยั
ไม่ไดส่้งผลเพื่อเสริมสร้างอิทธิพลระหว่างความตั้งใจกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่าน
ไลน์ อย่างไรก็ตามงานวิจยัดงักล่าวไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Sorce et al. (2005) ท่ีพบว่าความ
แตกต่างระหวา่งช่วงอายมีุผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้  

ส าหรับผลการวิจยัท่ีพบว่า รายไดเ้ป็นตวัแปรก ากบัอิทธิพลเสริมระหว่างความ
ตั้งใจในการซ้ือสินคา้กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ โดยท่ีช่วงรายได ้10,000 – 
19,999 บาท และ ตวัแปรรายได ้40,000 บาทข้ึนไป ให้ค่าอิทธิพลระหว่างความตั้งใจซ้ือสินคา้กบั
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ไดไ้ม่มากนัก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นันทพร 
เขียนดวงจนัทร์ และคณะ (2561) และ Sorce et al. (2005) ท่ีพบว่าความแตกต่างของช่วงรายไดเ้ป็น
ปัจจยัหลกัท่ีส่งผลกระทบต่อความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคท่ีท าให้เกิดการสนับสนุนการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายท่ีไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูลเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่น
วยัเรียนและวยัท างาน ดงันั้นรายไดจึ้งเป็นตวัแปรหลกัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้
ผา่นไลน์ท่ีเพิ่มข้ึน 
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4.10.5 กำรศึกษำขนำดอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยทัศนคติในกำรซ้ือสินค้ำ กำรรับรู้
ปัจจัยด้ำนเทคโนโลยีสำรสนเทศ และปัจจัยกำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงอิง ที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
โดยมีปัจจัยด้ำนควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำเป็นตัวแปรคัน่กลำง 

วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 5 มีความสอดคลอ้งกบัสมมติฐานขอ้ท่ี 11 ผลการวิเคราะห์
ขอ้มูลพบว่า ปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้ และปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลทางออ้ม
ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ โดยผ่านตวัแปรความตั้งใจซ้ือสินคา้ แต่ส าหรับ
ปัจจยัการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ ไม่มีอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการ
ซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ โดยผ่านตวัแปรความตั้งใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงเป็นจริงตามสมมติฐานขอ้ท่ี 11 ท่ีว่า 
ปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้ มีอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยมีปัจจยัดา้นความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้เป็นตวัแปรคัน่กลาง  

โดยทัศนคติในการซ้ือสินคา้ และปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพล
ทางออ้มต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ โดยผ่านตวัแปรความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้ (β = 0.30) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Gopi, and 
Ramayah (2007) ท่ีพบว่า การรับรู้ ทศันคติ และการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง มีพฤติกรรมความตั้งใจ
เป็นตวัแปรคัน่กลางหรือตวัแปรส่งผ่านท่ีมีอิทธิพลต่อการใชง้านอินเตอร์เน็ต ความแตกต่างของ
งานวิจยัน้ี พบว่า การรับรู้ปัจจยัด้านเทคโนโลยีสารสนเทศไม่มีอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค เน่ืองจากเม่ือไดรั้บขอ้มูลข่าวสารผา่นไลน์อาจท าใหเ้กิดการซ้ือสินคา้แฟชัน่ในทนัที โดยท่ี
อาจไม่ไดมี้ความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้เหล่านั้นมาก่อน หรือมีความตั้งใจแต่มีเพียงเลก็นอ้ยไม่ไดส่้งผล
มากท่ีจะท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ เพราะกระบวนการท างานของไลน์มีลกัษณะในการ
โต้ตอบพูดคุยรายละเอียดสินค้ากับผูข้ายสินค้าได้ในทันที หรือผูข้ายสามารถส่งข้อมูลถึงตัว
ผูบ้ริโภคได้โดยตรงซ่ึงไม่จ าเป็นตอ้งส่งขอ้มูลข่าวสารท้ิงไวแ้ลว้ให้ผูบ้ริโภคผ่านมารับรู้ขอ้มูล
ข่าวสาร จึงส่งผลให้เม่ือไดรั้บขอ้มูลข่าวสารแลว้ สามารถสอบถามรายละเอียดสินคา้เพิ่มเติมได้
ในทนัที และเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว  

 
4.10.6 กำรศึกษำขนำดอิทธิพลทำงอ้อมของกำรรับรู้ปัจจัยด้ำนเทคโนโลยีสำรสนเทศ 

และปัจจัยกำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงอิง ที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยมีปัจจัยด้ำนทัศนคติในกำรซ้ือ
สินค้ำตัวแปรคัน่กลำง 

วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 6 มีความสอดคลอ้งกบัสมมติฐานขอ้ท่ี 12 ผลการวิเคราะห์
ขอ้มูลพบว่า การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ และปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ไม่มี
อิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ โดยผา่นตวัแปรทศันคติในการซ้ือ



121 

สินคา้ ซ่ึงไม่เป็นจริงตามสมมติฐานขอ้ท่ี 12 ท่ีว่า การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ และ
ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยมีปัจจัย
ทศันคติในการซ้ือสินคา้เป็นตวัแปรคัน่กลาง เน่ืองจากลกัษณะกระบวนการท างานของไลน์เป็น
เคร่ืองมือทางการตลาดออนไลน์ท่ีสามารถติดต่อกบัผูข้ายสินคา้ไดใ้นทนัที ดงันั้นเม่ือมีการรับรู้
ขอ้มูลรายละเอียดสินคา้แลว้หรือได้รับรู้ขอ้มูลจากกลุ่มอา้งอิงอาจท าให้เกิดแรงจูงใจหรือความ
สนใจในการซ้ือสินค้าได้ในทันที ซ่ึงจากผลการวิจัยดังกล่าวไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Jayawardherm, C. (2004) และ Chiu, et al. (2005) ท่ีพบวา่ ทศันคตินอกจากจะมีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์แลว้ ยงัพบว่าทศันคติเป็นตวัแปรคัน่กลางของ
ความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่าส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์  
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บทที ่5 
สรุปและข้อเสนอแนะ 

  

งานวิจยัเร่ือง แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 
ไดน้ าแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างมาใชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้งระหวา่งแบบจ าลองท่ี
พฒันาข้ึนกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์ เพื่อยืนยนัความสอดคลอ้งของแนวคิด ทฤษฎี กับขอ้มูลท่ีเก็บ
รวบรวมไดจ้ากกลุ่มตวัอย่างในการศึกษา และหาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างตวัแปร โดยมี
วตัถุประสงคใ์นการศึกษาเพื่อ 1) ศึกษาขนาดอิทธิพลของการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ 
ท่ีมีต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้
ผ่านไลน์ 2) ศึกษาขนาดอิทธิพลของปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้ ท่ีมีต่อความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 3) ศึกษาขนาดอิทธิพลของปัจจยัการคลอ้ย
ตามกลุ่มอา้งอิง ท่ีมีต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ และพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ 4) ศึกษาขนาดอิทธิพลของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ท่ีมีต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ โดยศึกษาผ่านตวัแปรก ากบัดา้นอาย ุและรายได ้เพื่อเสริมสร้าง
ขนาดของอิทธิพลให้สอดคลอ้งกบัความเป็นจริงเพิ่มข้ึน 5) ศึกษาขนาดอิทธิพลทางออ้มของปัจจยั
ทศันคติในการซ้ือสินคา้ การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ และปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่ม
อา้งอิง ท่ีมีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยมีปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้เป็นตวัแปรคัน่กลาง และ  
6) ศึกษาขนาดอิทธิพลทางออ้มของการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ และปัจจยัการคลอ้ย
ตามกลุ่มอา้งอิง ท่ีมีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยมีปัจจยัดา้นทศันคติในการซ้ือสินคา้เป็นตวัแปร
คัน่กลาง 

กลุ่มเป้าหมาย คือ ผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีใชไ้ลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ซ่ึงเป็นผูมี้อายุ
ระหว่าง 18 - 53 ปี พื้นท่ีในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มเป้าหมายในจงัหวดัท่ีเป็นศูนยก์ลาง
ทางด้านเศรษฐกิจแต่ละภูมิภาคของประเทศไทย ได้แก่ กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ ขอนแก่น 
สงขลา และชลบุรี จ  านวนกลุ่มตวัอย่างท่ีเก็บรวบรวมได ้815 ตวัอย่าง ใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบ
หลายขั้น ขั้นท่ี 1 วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง ขั้นท่ี 2 วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบแบ่งชั้น และขั้นท่ี 3 
วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบแบ่งกลุ่ม ซ่ึงท าการวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา โดยการหาค่า 
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ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน รวมถึงใช้สถิติเชิงอนุมาน ด้วยแบบจ าลอง
สมการเชิงโครงสร้างในการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั และวิเคราะห์ความสอดคลอ้งของค่า
ความแปรปรวนร่วม โดยผลการวิเคราะห์ขอ้มูลสามารถสรุปไดด้งัน้ี 

 

5.1 สรุปผลกำรวจิยั 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามด้วยสถิติเชิงพรรณนา สรุปได้ว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาศยัอยูใ่นจงัหวดักรุงเทพมหานคร ร้อยละ35.09 เป็นเพศหญิง ร้อย
ละ 69.94 มีช่วงอาย ุ32-37 ปี ร้อยละ 22.09 การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 60.85 อาชีพรับ
ราชการหรือรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 49.08 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000-19,999 บาท ร้อยละ 32.76 
ลกัษณะการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ด้วยตนเอง ร้อยละ 89.33 และมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ 
เดือนละคร้ัง ร้อยละ 49.94 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ พบว่า การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศโดยรวมอยู่
ในระดบัมาก (x̅ = 3.79) ปัจจยัดา้นทศันคติในการซ้ือสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (x̅ = 3.83) 
ปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง (x̅ = 3.40) ปัจจยัดา้นความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ผา่นไลน์โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (x̅ = 3.75) และปัจจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือ
สินคา้ผา่นไลน์โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (x̅ = 3.72)  

 
โดยผลการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมไดจ้ากกลุ่มตวัอย่างท่ีไดท้  าการศึกษาเพื่อให้ได้

ขอ้มูลในการตอบวตัถุประสงคข์องการวิจยัสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
 

5.1.1 ผลกำรศึกษำขนำดอิทธิพลของกำรรับรู้ปัจจัยด้ำนเทคโนโลยีสำรสนเทศ ที่มีต่อ
ทัศนคติในกำรซ้ือสินค้ำ ควำมตั้งใจในกำรซ้ือสินค้ำ และพฤติกรรมผู้บริโภคในกำรซ้ือสินค้ำผ่ำน
ไลน์ พบว่า การรับรู้ปัจจัยด้านเทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ (β = 0.35) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 โดยการรับรู้
ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ (β = 0.86) 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 แต่อิทธิพลระหว่างการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ 
และความตั้ งใจซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ พบว่า การรับรู้ปัจจยัด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ ไม่อิทธิพล
ทางตรงต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 

องคป์ระกอบท่ีส าคญัท่ีสุดของตวัแปรการรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ คือ 
การรับรู้ดา้นความเป็นส่วนตวั (β = 0.88) รองลงมา ไดแ้ก่ การรับรู้ดา้นความง่ายในการใชง้าน (β 
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= 0.83) การรับรู้ดา้นความเพลิดเพลิน (β = 0.82) การรับรู้ดา้นการออกแบบร้านคา้ (β = 0.76) และ
การรับรู้ดา้นประโยชน์ (β = 0.74) ตามล าดบั 

 
5.1.2 ผลกำรศึกษำขนำดอิทธิพลของปัจจัยทัศนคติในกำรซ้ือสินค้ำ ที่มีต่อควำมตั้งใจใน

กำรซ้ือสินค้ำ และพฤติกรรมผู้บริโภคในกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์ พบวา่ ทศันคติในการซ้ือสินคา้ ไม่มี
อิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ โดยทศันคติในการซ้ือสินคา้ มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ (β = 0.46) อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .001 

องคป์ระกอบท่ีส าคญัท่ีสุดของทศันคติในการซ้ือสินคา้ คือ ทศันคติในการซ้ือสินคา้
ดา้นความประหยดัเวลา (λ = 0.76) รองลงมา ไดแ้ก่ ทศันคติในการซ้ือสินคา้ดา้นขอ้มูลสารสนเทศ 
(λ = 0.743) ทศันคติในการซ้ือสินคา้ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ (λ = 0.72) ทศันคติในการ
ซ้ือสินคา้ดา้นความบนัเทิงหรือสนุกสนาน (λ = 0.70) ทศันคติในการซ้ือสินคา้ดา้นความปลอดภยั 
(λ = 0.69) ทศันคติในการซ้ือสินคา้ดา้นประสบการณ์ในการซ้ือ (λ = 0.68) และทศันคติในการซ้ือ
สินคา้ดา้นความสะดวกสบาย (λ = 0.63) ตามล าดบั 

 
5.1.3 ผลกำรศึกษำขนำดอทิธิพลของปัจจัยกำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงองิ ทีมี่ต่อทัศนคติในกำร

ซ้ือสินค้ำ ควำมตั้งใจในกำรซ้ือสินค้ำ และพฤติกรรมผู้บริโภคในกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์ พบว่า การ
คลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ (β = 0.32) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 โดยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ (β = 0.15) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 แต่
อย่างไรก็ตาม ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า การคลอ้ยตามกลุ่มอ้างอิงไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อ
ทศันคติในการซ้ือสินคา้ 

องค์ประกอบท่ีส าคญัท่ีสุดของการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง คือ การคลอ้ยตามกลุ่ม
อา้งอิงดา้นเพื่อน (β = 0.88) รองลงมา ไดแ้ก่ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นเพื่อนสนิท (β = 0.85) 
การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (β = 0.85) การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นบล็อก
เกอร์ (β = 0.84) การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงด้านกลุ่มสมาชิกชุมชนออนไลน์ (β = 0.80) และการ
คลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นครอบครัว (β = 0.68) ตามล าดบั 
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5.1.4 ผลกำรศึกษำขนำดอทิธิพลของควำมตั้งใจในกำรซ้ือสินค้ำที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
ในกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์ โดยศึกษำผ่ำนตัวแปรก ำกับด้ำนอำยุ และรำยได้ พบว่า ความตั้งใจในการ
ซ้ือสินคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ อีกทั้งพบว่า 
อายุไม่เป็นตวัแปรก ากับท่ีเสริมสร้างอิทธิพลระหว่างความตั้งใจในการซ้ือสินคา้กับพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ แต่พบว่า รายไดเ้ป็นตวัแปรก ากบัท่ีเสริมสร้างอิทธิพลระหว่าง
ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ โดยเฉพาะตวัแปรก ากบั
ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000 – 19,999 บาท และ 40,000 บาทข้ึนไป พบว่า ให้ค่าอิทธิพล
ระหวา่งความตั้งใจซ้ือสินคา้กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ไดไ้ม่มากนกั 
 

5.1.5 ผลกำรศึกษำขนำดอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยทัศนคติในกำรซ้ือสินค้ำ กำรรับรู้
ปัจจัยด้ำนเทคโนโลยีสำรสนเทศ และปัจจัยกำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงอิง ที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
โดยมีปัจจัยด้ำนควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำเป็นตัวแปรคั่นกลำง พบว่า ทศันคติในการซ้ือสินคา้ และปัจจยั
การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ โดย
ผ่านตวัแปรความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ แต่การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ ไม่มีอิทธิพล
ทางออ้มต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ โดยผ่านตวัแปรความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้  
 

5.1.6 กำรศึกษำขนำดอิทธิพลทำงอ้อมของกำรรับรู้ปัจจัยด้ำนเทคโนโลยีสำรสนเทศ และ
ปัจจัยกำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงองิ ที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยมีปัจจัยด้ำนทัศนคติในกำรซ้ือสินค้ำ
ตัวแปรคั่นกลำง พบว่า การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ และปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่ม
อา้งอิง ไม่มีอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ โดยผ่านตวัแปร
ทศันคติในการซ้ือสินคา้  
  

5.2 กำรประยุกต์ผลกำรวจิยั 
ผลการวิจยัเร่ือง แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่น

ไลน์ มีผลการศึกษาตามวตัถุประสงคท่ี์สามารถน าไปใชป้ระโยชน์ ดงัน้ี 
5.2.1 กำรประยุกต์ผลกำรวจัิยเชิงน ำไปปฏิบัติ 

1) ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงประโยชน์ ความง่ายจากการใช้ไลน์ และความ

เพลิดเพลินระหว่างการใชไ้ลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ ซ่ึงท าให้เกิดประสบการณ์ท่ีดีจากการรับรู้ว่า
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การใชไ้ลน์ในการซ้ือสินคา้มีความสะดวกสบาย ประหยดัเวลา และมีขอ้มูลรายละเอียดสินคา้ท่ีมาก

เพียงพอ และยงัพบว่ากลุ่มเพื่อน เพื่อนสนิท และบุคคลท่ีมีช่ือเสียงจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใน

การซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ โดยมีการพิจารณาขอ้มูลสินคา้ท่ีไดแ้สดงรายละเอียดไว ้น ามาเปรียบเทียบ

ขอ้มูลสินคา้ และเกิดการตดัสินใจโตต้อบกบัผูข้ายสินคา้ นัน่แสดงใหเ้ห็นวา่ผูป้ระกอบการท่ีใชไ้ลน์

ในการขายสินคา้สามารถใชป้ระโยชน์จากไลน์ เช่น การสร้างโปรโมชัน่ดว้ยการแชร์หรือส่งต่อ

ระหว่างเพื่อนถึงเพื่อน การสร้างสต๊ิกเกอร์หรือการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพื่อดึงดูด

ผูบ้ริโภค การใชคุ้ณสมบติัของไลน์ซ่ึงเป็นส่ือท่ีมีกระบวนการท างานบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตให้

เกิดการโตต้อบส่ือสารระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้ายไดท้นัที ไดรั้บขอ้มูลสินคา้จากผูข้ายเพื่อประกอบการ

ตดัสินใจ รวมถึงกระบวนการท างานท่ีอ านวยความสะดวก อยา่งระบบการช าระเงินและระบบการ

ขนส่งสินคา้ 

2) การรับรู้ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพลต่อทศันคติ และพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ ดงันั้นหากผูบ้ริโภคไดรั้บการรับรู้ท่ีดี หรือไดรั้บการรับรู้ท่ีมาก ๆ 

ก็จะส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมผู ้บ ริโภคในการซ้ือสินค้าผ่านไลน์  โดยเฉพาะหาก

ผูป้ระกอบการหรือผูข้ายสินคา้แฟชัน่ผา่นไลน์ให้ความส าคญักบัการรับรู้ในดา้นความเป็นส่วนตวั 

ความง่ายจากการใชง้านไลน์ และความเพลิดเพลินระหว่างการใชไ้ลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ จะยิ่ง

ส่งผลต่อทศันคติและพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

3) ทัศนคติมีอิทธิพลต่อความความตั้ งใจซ้ือสินค้าผ่านไลน์ แต่ไม่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมโดยตรงแสดงว่า หากผูบ้ริโภคมีทัศนคติท่ีดีในการซ้ือสินค้าผ่านไลน์ อาจเกิดการ

พิจารณาหรือคิดทบทวนก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชั่น โดยเฉพาะถา้ผูบ้ริโภคมี

ทศันคติท่ีดีในดา้นความประหยดัเวลา ดา้นการไดรั้บขอ้มูลสินคา้ และดา้นการตอบสนองต่อความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคจะยิ่งส่งผลให้เกิดการพิจารณา ไตร่ตรองเพื่อท่ีจะซ้ือสินคา้ในภายหลงัเม่ือ

ผูบ้ริโภคตอ้งการสินคา้เหล่านั้นไดง่้ายยิ่งข้ึน เช่น การสร้างโปรโมชัน่เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภค การใช้

คุณสมบติัของไลน์ซ่ึงเป็นส่ือท่ีมีกระบวนการท างานบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตให้เกิดการโตต้อบ

ส่ือสารระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้ายไดท้นัที การไดรั้บขอ้มูลสินคา้จากผูข้ายเพื่อประกอบการตดัสินใจ 

รวมถึงกระบวนการท างานท่ีอ านวยความสะดวก อย่างระบบการช าระเงินและระบบการขนส่ง

สินคา้ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีแลว้ท าใหเ้กิดการตดัสินในการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 
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4) การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงบางกลุ่ม โดยเฉพาะกลุ่มเพื่อน เพื่อนสนิท และบุคคลท่ี

มีช่ือเสียงจะส่งผลอยา่งมากต่อการเกิดการพิจารณาก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นไลน์หรือ

เกิดการตดัสินใจซ้ือในทนัทีเม่ือเห็นบุคคลเหล่าน้ี ซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ หรือผูบ้ริโภคท่ี

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่าง ๆ ไม่ไดเ้ลือกสินคา้จากการสัมผสัสินคา้จริง แต่เลือกสินคา้ท่ีตอบสนองต่อ

ความตอ้งการ หากมีการจูงใจเพื่อกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค การแชร์ขอ้มูลหรือการโฆษณา

สินคา้ผา่นกลุ่มบุคคลอา้งอิงเหล่าน้ี เก่ียวกบัสินคา้ท่ีตอ้งการน าเสนอต่อผูบ้ริโภค อาจท าให้เกิดการ

พิจารณา หรือถา้ผูบ้ริโภคบางรายมีความอ่อนไหวต่อกลุ่มบุคคลอา้งอิงเหล่าน้ีมาก ๆ มีความเป็นไป

ไดท่ี้จะเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดใ้นทนัที 

5) ระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท าให้อิทธิพลจากความตั้งใจซ้ือไปแสดงพฤติกรรม

การซ้ือสินคา้ผ่านไลน์มากยิ่งข้ึน ดงันั้นผูป้ระกอบการท่ีขายสินคา้ผ่านไลน์ควรใชก้ลยุทธ์เฉพาะ

กลุ่มรายไดต่้าง ๆ ให้แตกต่างกนั เช่น ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 10,000 - 19,999 บาท ซ่ึง

ส่วนใหญ่กลุ่มผูบ้ริโภคมีช่วงอาย ุ25-37 ปี เป็นกลุ่มคนวยัท างาน ซ่ึงสังเกตเห็นไดว้่าเป็นกลุ่มท่ีเพิ่ง

เร่ิมมีรายไดจึ้งมีความเป็นไปไดว้่าคนกลุ่มน้ีจะค านึงถึงเร่ืองราคาสินคา้เป็นอนัดบัแรก ดงันั้นหาก

ผูป้ระกอบการมีการส่งเสริมการตลาดท่ีน่าสนใจ เพื่อเป็นแรงจูงใจใหก้บัคนกลุ่มน้ี อาจส่งผลใหเ้กิด

ความตั้งใจท่ีเพิ่มสูงข้ึนจนแสดงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์เพิ่มข้ึนเช่นกนั หรือในกลุ่มผูมี้

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,000 บาทข้ึนไป ซ่ึงเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้ง ราคาอาจไม่ใช่แรงจูงใจ

ส าคญัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ แต่อาจเป็นลกัษณะของผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ตวัอยา่งเช่น สินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมท่ีมีราคาสูงแต่หากมีคุณภาพสินคา้ท่ีเหมาะสมกบัราคา อาทิ มี

การตดัเยบ็ท่ีเรียบร้อย มีเน้ือผา้ดี แมจ้ะมีราคาสินคา้สูงคนกลุ่มน้ีก็ยงัยอมท่ีจะจ่ายเพื่อซ้ือสินคา้

เหล่าน้ี 

5.2.2 กำรประยุกต์ผลกำรวจัิยเชิงนโยบำย 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีใชไ้ลน์ในการซ้ือสินคา้ ส่วนใหญ่ตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้ผ่าน

ช่องทางอินเตอร์เน็ต ดงันั้นรัฐบาลควรจะน าผลการวิจยัน้ีไปใชป้ระโยชน์ในการก าหนดนโยบาย

เพื่อเอ้ืออ านวยความสะดวกต่อการซ้ือขายสินคา้ในระบบการตลาดดิจิทลั เช่น ระบบการเสียภาษี

ออนไลน์ เป็นตน้ 
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5.3 ข้อเสนอแนะในกำรวจิยัคร้ังต่อไป 
ผลการวิจยัเร่ือง แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่น

ไลน์ เพื่อให้เกิดความเขา้ใจในประเด็นเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ สามารถท าการศึกษาเพิ่มเติม
เพื่อเป็นการต่อยอดให้ไดม้าซ่ึงความรู้ใหม่ และแนวทางในการประยุกต์ประโยชน์ในเชิงปฏิบติั 
และเชิงวิชาการมากข้ึน จึงเสนอแนะประเดน็ส าคญัในการศึกษาคร้ังต่อไป ดงัน้ี 

5.3.1 ควรมีการศึกษาตวัแปรก ากับด้านอ่ืน ๆ เพิ่มเติม เช่น เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา  
เป็นต้น ซ่ึงผลสรุปของงานวิจัยอาจมีความแตกต่างจากงานวิจัยเร่ือง แบบจ าลองสมการเชิง
โครงสร้างพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

5.3.2 ควรศึกษาแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่น
ไลน์ โดยวิเคราะห์กลุ่มสินคา้ประเภทอ่ืนท่ีน่าสนใจในการตลาดดิจิทลั เช่น สินคา้สุขภาพความงาม 
หรือสินคา้อิเลก็ทรอนิกส์ เป็นตน้ 

5.3.3 ควรศึกษาแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง โดยท าการวิเคราะห์ในเชิงลึกดว้ยวิธีวิจยั
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) เพื่อให้ไดข้อ้มูลสารสนเทศส าหรับใชใ้นการก าหนด 
กลยุทธ์การตลาดของผูป้ระกอบการในตลาดดิจิทลัต่อไปในอนาคต ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมท่ี
เปล่ียนแปลงไปตามการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลย ี
 

5.4 ข้อจ ำกดัของกำรวจิยั 
5.2.1 ข้อจ ำกัดเกี่ยวกับกำรเก็บรวบรวมข้อมูลในเง่ือนไขบังคับด้ำนเวลำ และด้ำนลักษณะ

กำรเกบ็แบบสอบถำม เน่ืองจากขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดตอ้งเกบ็รวบรวมขอ้มูลแบบสอบถาม

ดว้ยตนเองแบบออฟไลน์ ประกอบกบัขอ้บงัคบัดา้นระยะเวลาในการเก็บขอ้มูลจึงท าให้การเก็บ

ขอ้มูลมีการคดัเลือกขอ้มูลไดย้าก 

5.2.2 ข้อจ ำกัดเกี่ยวกับแบบจ ำลองของงำนวิจัยในเง่ือนไขด้ำนเทคโนโลยี ซ่ึงแบบจ าลอง

สมการเชิงโครงสร้างของงานวิจยัเร่ือง แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการ

ซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ อาจจะสามารถน าไปประยุกต์ไดเ้ฉพาะการใช้ไลน์ในการซ้ือสินคา้ เน่ืองจาก

ลกัษณะกระบวนการท างานของส่ือสังคมออนไลน์แต่ละประเภทก็มีคุณลกัษณะท่ีแตกต่างกนั ซ่ึง

อาจท าใหผ้ลการวิจยัเร่ืองน้ีไม่สามารถประยกุตใ์ชก้บัส่ือสงัคมออนไลน์อ่ืน ๆ ได ้

5.2.3 ข้อจ ำกดัเกีย่วกบัแบบจ ำลองของงำนวจัิยในเง่ือนไขด้ำนภูมิประเทศ ซ่ึงแบบจ าลองน้ี

ไดมี้การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากประชากรในประเทศไทย หากมีการน าขอ้มูลน้ีไปใชใ้นประเทศอ่ืน 
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จะไม่สามารถน าไปใชไ้ดโ้ดยตรง แต่สามารถน าแบบจ าลองน้ีไปประยุกตใ์ชเ้พื่อเป็นแนวทางใน

การด าเนินการวิจยัในประเทศอ่ืน ๆ ได ้

5.2.4 ข้อจ ำกดัเกีย่วกบัด้ำนระยะเวลำ เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งของงานวิจยัเก็บจากประชากร

ท่ีมีช่วงอายท่ีุในเจเนอเรชัน่เอก็ซ์และเจเนอเรชัน่วาย ซ่ึงหากน างานวิจยัน้ีไปประยกุตใ์นระยะเวลา

หลังจาก 10-15 ปี ต่อจากน้ีประชากรในช่วงอายุเหล่าน้ี จะมีการเปล่ียนเจเนอเรชั่นไปและมี

พฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงไปตามเวลาและสภาพแวดลอ้มทางสงัคม  
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ภำคผนวก ก 
แบบสอบถำมเพ่ือกำรวจิัย 

แบบจ ำลองสมกำรเชิงโครงสร้ำงพฤตกิรรมผู้บริโภคในกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์ 

A Structural Equation Model of Consumer Behavior for 

Goods Purchasing via a Line. 
 

 แบบสอบถามชุดน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในระดับดุษฏีบัณฑิตศึกษา สาขาวิชา
เทคโนโลยีการจดัการ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีสุรนารี โดยมีวตัถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาระดบัการ
รับรู้ปัจจยัทางเทคโนโลยสีารสนเทศ ทศันคติในการซ้ือสินคา้ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ (LINE) (2) เพื่อศึกษาขนาดของอิทธิพล
ของปัจจยัการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีมีต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ ความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ (3) เพื่อศึกษาขนาดของอิทธิพลของปัจจยั
ทศันคติในการซ้ือสินคา้ท่ีมีต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้
ผา่นไลน์ (4) เพื่อศึกษาขนาดของอิทธิพลของปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีมีต่อทศันคติในการ
ซ้ือสินคา้ ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ (5) เพื่อ
ศึกษาขนาดของอิทธิพลของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ท่ีมีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้
ผ่านไลน์ โดยศึกษาผ่านตวัแปรก ากับด้านอายุ เพศ และรายได้ (6) เพื่อศึกษาขนาดของอิทธิพล
ทางออ้มของปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้ การรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ และการคลอ้ยตาม
กลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยศึกษาผ่านตวัแปรคัน่กลางดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้ (7) 
เพื่อศึกษาขนาดของอิทธิพลทางออ้มของปัจจยัการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ และการคลอ้ย
ตามกลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยศึกษาผ่านตวัแปรคัน่กลางดา้นทศันคติในการซ้ือ
สินคา้ 

ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามเพื่อใหเ้ป็นประโยชน์
ต่อการศึกษา และเป็นแนวทางในการพฒันาการซ้ือขายสินคา้ผ่านไลน์ต่อไป โดยขอ้มูลน้ีจะถูก
น ามาวิเคราะห์ และสรุปผลเป็นภาพรวมในเชิงวิชาการเท่านั้น ผูว้ิจยัจึงขอรับรองว่า ขอ้มูลในการ
ตอบแบบสอบถามของท่านจะถือเป็นความลบั 
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แบบสอบถาม ประกอบดว้ยชุดค าถาม 7 ส่วน 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลดา้นระดบัการรับรู้ปัจจยัทางเทคโนโลยสีารสนเทศ 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลดา้นระดบัทศันคติในการซ้ือสินคา้ 
ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลดา้นระดบัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลดา้นระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นไลน ์
ส่วนท่ี 6 ขอ้มูลดา้นระดบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์  
ส่วนท่ี 7 ขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งเพิม่เติม 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ค  าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ในช่อง  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านเพียงช่อง
เดียว 

1. เพศ 
  ชาย    หญิง 
2. อาย ุ
  18-24 ปี  25-31 ปี  32-37 ปี  38-45 ปี  46-53 ปี 
3. ระดบัการศึกษา 
  ต  ่ากวา่ปริญญาตรี   ปริญญาตรี   สูงกวา่ปริญญาตรี 
4. อาชีพ 
  นกัเรียน/นกัศึกษา  รับจา้งทัว่ไป  ธุรกิจส่วนตวั 
  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนกังานบริษทัเอกชน  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................. 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
  ต  ่ากวา่ 10,000   บาท     ,0010 0 – 19,999 บาท 
  2 0,0 00 – 29,999 บาท   30,000 – 39,999 บาท 
  40,000 บาท ข้ึนไป 
6. ท่านซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 
  ซ้ือสินคา้เอง    มีผูอ่ื้นสัง่ซ้ือสินคา้ให ้
7. ท่านซ้ือสินคา้ผา่นไลน์บ่อยแค่ไหน 
  สปัดาห์ละคร้ัง  เดือนละคร้ัง  ปีละคร้ัง  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................... 
8. อาศยัอยูใ่นเขตพื้นท่ีจงัหวดัใด 
  กรุงเทพมหานคร   ชลบุรี   เชียงใหม่ 
  ขอนแก่น    สงขลา 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้ำนระดับกำรรับรู้ปัจจัยทำงเทคโนโลยสีำรสนเทศ  
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ในตารางท่ีตรงตามขอ้มูลจริงของท่านมากท่ีสุด  

(การรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีเร่ิมตน้จากการไดรั้บส่ิงกระตุน้ จากประสาทสัมผสัทั้ง 5 สัมผสั ไดแ้ก่
การมองเห็น ไดก้ล่ิน ไดย้นิ ไดล้ิ้มรส และไดส้ัมผสั จนท าใหเ้กิดการยอมรับและตีความหมาย  
ระดบัการรับรู้ หมายถึง มาตรฐานในการวดัการรับรู้ของบุคคล โดยแบ่งเป็นช่วงเพ่ือใหค้่าน ้าหนกัการรับรู้) 

ข้อค ำถำม 

ระดบักำรรับรู้ 

มำกทีสุ่ด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

กำรรับรู้ด้ำนประโยชน์ (Mutaz et al., 2014; Yoon, C.C., 2015; and Yadav et al., 2016) 
1. การใชไ้ลน์สามารถท าให้ท่านซ้ือสินคา้ได้
รวดเร็ว 

     

2. การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ ขอ้มูลสินคา้มีความ
เป็นปัจจุบนัอยูต่ลอดเวลา  

     

3. การใชไ้ลน์สามารถท าให้ท่านซ้ือสินคา้ได้
ในทุกท่ีทุกเวลา ถา้ท่านตอ้งการซ้ือสินคา้ 

     

4. ก าร ซ้ื อ สิ น ค้ าผ่ าน ไล น์ ช่ วย ให้ ท่ าน
ประหยดัเวลาไดม้ากกวา่การซ้ือสินคา้ท่ีหนา้
ร้านโดยตรง  

     

5. ก าร ซ้ื อ สิ น ค้ าผ่ าน ไล น์ ช่ วย ให้ ท่ าน
ประหยดัค่าใช้จ่ายมากกว่าการซ้ือสินค้าท่ี
หนา้ร้านโดยตรง 

     

กำรรับรู้ด้ำนควำมง่ำยในกำรใช้งำน (Amin et al., 2014; Yoon, C.C., 2015; and Yadav et al., 2016) 
1. การซ้ือสินค้าผ่านไลน์ สามารถค้นหา/
เขา้ถึงร้านคา้หรือสินคา้ไดง่้าย 

     

2. กระบวนการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ สามารถ
ท าให้ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้าย และไม่
ยุง่ยาก 

     

3. การซ้ือสินค้าผ่านไลน์สามารถติดต่อกับ
ผูข้ายไดง่้าย 

     

4. การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ สามารถช าระเงินค่า
สินคา้ไดง่้าย 

     

5. การซ้ือสินค้าผ่านไลน์ สามารถเปรียบ 
เทียบขอ้มูลสินคา้ไดง่้าย 
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ส่วนที่ 2 ขอ้มูลดา้นระดบัปัจจยัดา้นการรับรู้เทคโนโลยสีารสนเทศ (ต่อ) 

ข้อค ำถำม 

ระดบักำรรับรู้ 

มำกทีสุ่ด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

กำรรับรู้ด้ำนควำมเส่ียง (Rong et al., 2007; Kim, J. and Lennon, S.J., 2013) 
1. การซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ อาจไดรั้บสินคา้ใน
สภาพท่ีไม่สมบูรณ์ 

     

2. การซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ อาจไดรั้บสินคา้ไม่
คุม้ค่ากบัราคาท่ีซ้ือ 

     

3. การซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ อาจไดรั้บสินคา้ชา้
เกินกวา่ปกติหรืออาจไม่ไดรั้บสินคา้ 

     

4. การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ มีความไม่ปลอดภยั
มากกว่าการ ซ้ื อ สินค้าผ่ านทางหน้ าร้ าน
โดยตรง เช่น การช าระเงิน 

     

กำรรับรู้ด้ำนควำมเพลดิเพลนิ (Hsi, P.L. and Phillip, Y.J., 2009; Pietro, L.D. and Pantano, E., 2012) 
1. การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ สามารถดึงดูดความ
สนใจของท่านได ้

     

2. การซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ สามารถท าให้ท่าน
รู้สึกสนุกในการเลือกซ้ือ 

     

3. การซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ สามารถท าให้ท่าน
มีความสุขและมีความสนใจซ้ือในอนาคต 

     

กำรรับรู้ด้ำนควำมเป็นส่วนตวั (Juan et al., 2009; Kim, J. and Lennon, S.J., 2013) 
1. การซ้ือสินค้าผ่านไลน์ จะท าให้ท่านมี
ความ รู้ สึ ก เป็น บุ คคลส าคัญ ของร้านค้า
ออนไลน ์

     

2. การซ้ือสินค้าผ่านไลน์  จะท าให้ท่านมี
ความรู้สึกเป็นส่วนตวัในการซ้ือสินคา้ 

     

3. ข้อมูลส่วนตัวของท่านในการซ้ือสินค้า
ผา่นไลน์จะถูกเกบ็ไวเ้ป็นความลบั 
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ส่วนที่ 2 ขอ้มูลดา้นระดบัปัจจยัดา้นการรับรู้เทคโนโลยสีารสนเทศ (ต่อ) 

 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลระดับทัศนคติในกำรซ้ือสินค้ำ  
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ในตารางท่ีตรงตามความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

(ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึก ความคิดหรือความเช่ือ และมีแนวโนม้จะแสดงออกทางพฤติกรรมของแต่
ละบุคคล โดยการตอบสนองของบุคคลในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อบุคคล  ส่ิงของ และสถานการณ์  ในสภาวะ
แวดลอ้มของบุคคลนั้น ๆ 
ระดบัทศันคติ หมายถึง มาตราฐานการวดัระดบัของความรู้สึกนึกคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาวะทางจิตใจของบุคคล โดย
แบ่งเป็นช่วงเพ่ือใหค้่าน ้าหนกัความรู้สึกในเชิงบวกหรือเชิงลบ) 

ข้อค ำถำม 

ระดบัทศันคติ 

เห็นด้วย
อย่ำงยิง่ 

เห็นด้วย เฉย ๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็นด้วย
อย่ำงยิง่ 

5 4 3 2 1 

ทศันคตใินกำรซ้ือสินค้ำ (วริศรา สอนจิตร, 2557, Enrique et al., 2008, และ Edward and Nicole, 2014) 
1. ท่านคิดวา่การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ มีความ
สะดวกสบาย 

     

2. ท่านคิดวา่การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ มีขอ้มูล
สินคา้ท่ีละเอียดครบถว้น 

     

3. ท่านเคยมีประสบการณ์ท่ีดีในการซ้ือ
สินคา้ผา่นไลน์  

     

 

ข้อค ำถำม 

ระดบักำรรับรู้ 

มำกทีสุ่ด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

กำรรับรู้ด้ำนกำรออกแบบร้ำนค้ำ (Mamoun, N.A. and Mutaz, M.A., 2015) 
1. การออกแบบหน้าร้านของไลน์มีความ
สวยงาม 

     

2. การออกแบบหน้าร้านของไลน์สามารถ
เขา้ใจการใชง้านไดง่้าย 

     

3. การออกแบบของไลน์ มีความหลาก 
หลายของการตกแต่งหน้าร้าน เช่น ขอ้มูล
รายละเอียดและรูปภาพของสินคา้ 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลระดับทัศนคติในกำรซ้ือสินค้ำ (ต่อ) 

ข้อค ำถำม 

ระดบัทศันคติ 

เห็นด้วย
อย่ำงยิง่ 

เห็นด้วย เฉย ๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็นด้วย
อย่ำงยิง่ 

5 4 3 2 1 

ทศันคตใินกำรซ้ือสินค้ำ (วริศรา สอนจิตร,  2552 ; Enrique et al., 2008; และ Edward and Nicole, 2014) 
4. ท่านคิดวา่การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการในการซ้ือสินคา้
ของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

5. ท่านคิดว่าการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ มี
ความปลอดภยั 

     

6. ท่านคิดว่าการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านไลน์มี
ความน่าเช่ือถือ 

     

7. ท่านคิดวา่ในการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ 
ท าใหท่้านรู้สึกผอ่นคลาย  

     

 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้ำนระดับกำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงองิ (Lin and Lee, 2004; และ Husin el at., 2016) 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ในตารางท่ีตรงตามความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

(การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง หมายถึง การรับรู้เก่ียวกบับุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีความส าคญัต่อตน โดย
กลุ่มบุคคลนั้นตอ้งการหรือไม่ตอ้งการใหต้นท าพฤติกรรมนั้น หรือเป็นกลุ่มท่ีช้ีแนวทางเก่ียวกบัความคิดหรือการ
กระท าท่ีตนแสดงออก) 

ข้อค ำถำม 

ระดบัควำมคิดเห็น 

มำกทีสุ่ด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

กลุ่มปฐมภูมิ 

ด้ำนครอบครัว 

1. ครอบครัวมีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือ
สินคา้ผา่นไลน์ 

     

2. ครอบครัวมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการ
ซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

     

ด้ำนเพ่ือน 

1. เพ่ือนมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ผา่นไลน์ 
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้ำนระดับกำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงองิ (ต่อ) 

ข้อค ำถำม 

ระดบัควำมคิดเห็น 

มำกทีสุ่ด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

2. เพ่ือนมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซ้ือ
สินคา้ผา่นไลน์ 

     

ด้ำนเพ่ือนสนิท 

1. เพ่ือนสนิทมีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือ
สินคา้ผา่นไลน์ 

     

2. เพ่ือนสนิทมีอิทธิพลต่อทศันคติในการ
ซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

     

กลุ่มทุตยิภูมิ 

ด้ำนบุคคลทีม่ช่ืีอเสียง 

1. บุคคลท่ีมี ช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

     

2. บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อทศันคติ
ในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

     

ด้ำนบลอ็กเกอร์ 

1. บล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ผา่นไลน์ 

     

2. บลอ็กเกอร์มีอิทธิพลต่อทศันคติในการ
ซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

     

ด้ำนกลุ่มสมำชิกในชุมชนออนไลน์ 

1. สมาชิกในชุมชนออนไลน์มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

     

2. สมาชิกในชุมชนออนไลน์มีอิทธิพลต่อ
ทศันคติในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 
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ส่วนที่ 5 ข้อมูลด้ำนระดับควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์  
(วริศรา สอนจิตร, 2557; Crespo, A.H. and Bosque, I.R., 2010; and Wu, et al., 2018) 

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ในตารางท่ีตรงตามขอ้มูลจริงของท่านมากท่ีสุด 
(ความตั้งใจซ้ือสินคา้ หมายถึง การใชส้มาธิ การพิจารณา การคิด ในการพิจารณาปัญหาและเร่ืองราวต่าง 

ๆ ในเร่ืองเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการอยา่งถ่ีถว้น มีแนวโนม้ท่ีมัน่ใจ และตดัสินใจศึกษาหาเหตุผลเพ่ือท่ีจะซ้ือสินคา้
หรือบริการของผูบ้ริโภค 
ระดบัความตั้งใจซ้ือ หมายถึง มาตราฐานการวดัแนวโน้มความมัน่ใจ หรือการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ โดย
แบ่งเป็นช่วงเพ่ือใหค้่าน ้าหนกัความตั้งใจซ้ือ) 

ข้อค ำถำม 

ระดบัควำมตั้งใจซ้ือ 

มำกทีสุ่ด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

1. ท่านมุ่งมั่น ท่ีจะซ้ือสินค้าผ่านไลน์อยู่
เสมอ ถา้ท่านมีความพร้อมท่ีจะซ้ือ 

     

2. ท่านยินดีท่ีจะซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ ถา้ท่าน
มีความพร้อมท่ีจะซ้ือ 

     

3. ท่านวางแผนท่ีจะซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ ถา้
ท่านมีความพร้อมท่ีจะซ้ือ 

     

4. ท่านจะมีการพิจารณาก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้
ผา่นไลน์ ถา้ท่านมีความพร้อมท่ีจะซ้ือ 

     

 
ส่วนที่ 6 ข้อมูลด้ำนระดับพฤติกรรมผู้บริโภคในกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์ (Yoldas, S., 2012) 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ในตารางท่ีตรงตามความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

(พฤติกรรมผู ้บริโภค หมายถึง การแสดงออกทางความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะของบุคคลกับ
สภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล ระดบัพฤติกรรม หมายถึง มาตราฐานการวดัเก่ียวกบัการแสดงพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค โดยแบ่งเป็นช่วงเพ่ือใหค้่าน ้าหนกัพฤติกรรมท่ีแสดงออกของบุคคล) 

ข้อค ำถำม 

ระดบัควำมคิดเห็น 

มำกทีสุ่ด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

1. ท่านซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ เพราะประหยดัเวลา      
2. ท่านซ้ือสินค้าผ่านไลน์  เพราะสามารถ
โตต้อบกบัผูข้ายสินคา้ไดท้นัที 
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ส่วนที่ 6 ขอ้มูลดา้นระดบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ (ต่อ) 

ข้อค ำถำม 

ระดบัควำมคิดเห็น 

มำกทีสุ่ด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

3. ท่านซ้ือสินค้าผ่านไลน์  เพราะสามารถ
เปรียบเทียบข้อมูลสินค้าได้ง่ายกว่าร้านค้า
ทัว่ไป 

     

4. ท่านซ้ือสินค้าผ่านไลน์  เพราะสามารถ
เขา้ถึงขอ้มูลของสินคา้ไดม้ากกวา่ร้านคา้ทัว่ไป 

     

5. ท่านขอค าแนะน าจากผูท่ี้มีประสบการณ์ใน
การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ ก่อนตดัสินใจซ้ือเสมอ 

     

6. ท่านสั่งซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ เพราะมีราคาถูก
กวา่ร้านคา้ทัว่ไป 

     

7. ท่ าน ซ้ือ สินค้าผ่ านไลน์  เพราะมีความ
ปลอดภยั 

     

 

ส่วนที่ 7 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ที่เกีย่วข้องเพิม่เติมเกีย่วกบักำรซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์ 
.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................  

.............................................................................................................................................................  

.............................................................................................................................................................  

******************* ขอบพระคุณทุกท่านท่ีท าการตอบแบบสอบถาม ******************* 
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ภำคผนวก ข 

แบบทดสอบควำมเช่ือมัน่ของแบบสอบถำม 

แบบจ ำลองสมกำรเชิงโครงสร้ำงพฤตกิรรมผู้บริโภคในกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์ 

ค ำช้ีแจง : แบบสอบถามน้ีต้องการทดสอบค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ซ่ึง
แบบสอบถามชุดน้ีมีวตัถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาระดบัปัจจยัการรับรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ 
ทศันคติในการซ้ือสินคา้ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ความตั้งใจซ้ือสินคา้ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน
การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ (2) เพื่อศึกษาขนาดของอิทธิพลของปัจจยัการรับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ
ท่ีมีต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้
ผา่นไลน์ (3) เพื่อศึกษาขนาดของอิทธิพลของปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้ท่ีมีต่อความตั้งใจในการ
ซ้ือสินคา้ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ (4) เพื่อศึกษาขนาดของอิทธิพลของ
ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีมีต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ และ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ (5) เพื่อศึกษาขนาดของอิทธิพลของความตั้งใจในการ
ซ้ือสินคา้ท่ีมีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ โดยศึกษาผ่านตวัแปรก ากบัดา้นอาย ุ
เพศ และรายได ้(6) เพื่อศึกษาขนาดของอิทธิพลทางออ้มของปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้ การรับรู้
ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ และการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยศึกษาผา่น
ตวัแปรคัน่กลางดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้ (7) เพื่อศึกษาขนาดของอิทธิพลทางออ้มของปัจจยัการ
รับรู้ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ และการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยศึกษา
ผา่นตวัแปรคัน่กลางดา้นทศันคติในการซ้ือสินคา้  

โดยแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนจะน าไปทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา โดยการหาค่าความ
สอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์(Index of Item Objective Congruence : IOC) ซ่ึงการ
หาความเท่ียงตรงของแบบสอบถามท าไดโ้ดยการน าแบบสอบถามให้ผูเ้ช่ียวชาญอย่างน้อย 3 คน 
พิจารณาให้คะแนนขอ้ค าถามแต่ละขอ้ในแบบสัมภาษณ์นั้นตรงกบัวตัถุประสงคห์รือเน้ือหาของ
ประเดน็ท่ีจะศึกษาหรือไม่ ดงัน้ี 
แบบสอบถำม ประกอบด้วยชุดค ำถำม 6 ส่วน 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลดา้นระดบัการรับรู้ปัจจยัทางเทคโนโลยสีารสนเทศ  
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลดา้นระดบัทศันคติในการซ้ือสินคา้ 
ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลดา้นระดบัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
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ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลดา้นระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นไลน์  
ส่วนท่ี 6 ขอ้มูลดา้นระดบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์  
โดยมีเกณฑใ์นการพิจารณาคะแนนค่าความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 

 +1 คะแนน หมายถึง ขอ้ค าถามนั้นสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
    0 คะแนน หมายถึง ขอ้ค าถามนั้นอาจสอดคลอ้งหรือไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
 -1 คะแนน หมายถึง ขอ้ค าถามนั้นไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์

แลว้จึงน าผลคะแนนท่ีไดจ้ากผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมดมาค านวณหาค่า IOC ตามสูตร ในกรณีท่ี
ท่านมีความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะเพิ่มเติมในการปรับปรุงข้อค าถามแต่ละข้อโปรดเขียน
ขอ้เสนอแนะของท่านลงในช่องค าแนะน าเพิ่มเติม 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
วตัถุประสงค์ส่วนที ่1 เพ่ือสอบถำมข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ค ำช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในตารางตามความคิดเห็นของท่าน 

รำยละเอยีด 
ผู้เช่ียวชำญ 

ค ำนวณ ผลลพัธ์ 
1 2 3 4 

1. เพศ 
 ชาย   หญิง 

1 1 1 1 1 ผา่น 

2. อายุ1 
 18-24 ปี  25-31 ปี  32-37 ปี 
 38-45 ปี  46-53 ปี 

1 1 1 1 1 ผา่น 

3. ระดบัการศึกษา 
 ต ่ากวา่ปริญญาตรี   ปริญญาตรี  
 สูงกวา่ปริญญาตรี 

1 1 1 1 1 ผา่น 

4. อาชีพ 
 นกัเรียน/นกัศึกษา  รับจา้งทัว่ไป  
 ธุรกิจส่วนตวั 
 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
พนกังานบริษทัเอกชน  
 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................. 

1 1 1 1 1 ผา่น 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 ต ่ากวา่ 10,000 บาท   
 10,000 - 19,999 บาท 
 20,000 – 29,999 บาท  
 30,000 – 39,999 บาท 
 40,000 บาท ข้ึนไป 

1 1 1 1 1 ผา่น 

 

                                                            
1
 กลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูท่ี้มีประสบการณ์ในการใชไ้ลน์แอพพลิเคชนัในการซ้ือสินคา้ประเภทแฟชัน่ในประเทศไทย ซ่ึงอยูใ่นกลุ่ม 

Gen Y และ Gen X โดยมีช่วงอายุ 18-37 ปี และ 38-53 ปี ตามล าดับ (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ
มหาชน) กระทรวงดิจิทลัเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม, 2560) 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถำม (ต่อ) 

รำยละเอยีด 
ผู้เช่ียวชำญ 

ค ำนวณ ผลลพัธ์ 
1 2 3 4 

6. ท่านซ้ือสินคา้ผา่นไลน ์
 ซ้ือสินคา้เอง  มีผูอ่ื้นสัง่ซ้ือสินคา้ให ้

0 0 1 0 0.25 ไม่ผ่าน 

7. ท่านซ้ือสินคา้ผา่นไลน์บ่อยแค่ไหน 
 สปัดาห์ละคร้ัง  เดือนละคร้ัง  
 ปีละคร้ัง         อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)....... 

1 0 1 0 0.5 ผา่น 

8. ท่านอาศยัอยูใ่นเขตพื้นท่ีจงัหวดัใด2 
กรุงเทพมหานคร ชลบุรี  เชียงใหม่ 
ขอนแก่น  สงขลา 

1 1 1 1 1 ผา่น 

 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้ำนระดับกำรรับรู้ปัจจัยทำงเทคโนโลยสีำรสนเทศ3 
วัตถุประสงค์ส่วนที่ 2 เพ่ือศึกษำระดับกำรรับรู้ปัจจัยทำงเทคโนโลยีสำรสนเทศของผู้ตอบแบบ 
สอบถำม 
ค ำช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในตารางตามความคิดเห็นของท่าน 

รำยละเอยีด 
ผู้เช่ียวชำญ ค ำนวณ 

ผลลพัธ์ 
1 2 3 4 

กำรรับรู้ด้ำนประโยชน์ (Mutaz et al., 2015; Yoon, C.C., 2015; and Yadav et al., 2016) 
1. ท่านทราบหรือไม่ว่าการใช้ไลน์สามารถท า
ใหท่้านซ้ือสินคา้ไดร้วดเร็ว 

1 1 1 1 1 ผา่น 

2. ท่านทราบหรือไม่วา่การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์  
ขอ้มูลสินคา้มีความเป็นปัจจุบนัอยูต่ลอดเวลา  

1 1 1 1 1 ผา่น 

 
  

                                                            
2
 พ้ืนท่ีเป้าหมายในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเป้าหมายในจงัหวดัท่ีเป็นศูนยก์ลางทางดา้นเศรษฐกิจของประเทศ

ไทย ไดแ้ก่ กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ ขอนแก่น สงขลา และชลบุรี 
3
 การรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีเร่ิมตน้จากการไดรั้บส่ิงกระตุน้ จากประสาทสัมผสัทั้ง 5 สัมผสั ไดแ้ก่การมองเห็น ไดก้ล่ิน 

ไดย้นิ ไดล้ิ้มรส และไดส้ัมผสั จนท าใหเ้กิดการยอมรับและตีความหมาย 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้ำนระดับกำรรับรู้ปัจจัยทำงเทคโนโลยสีำรสนเทศ (ต่อ) 

รำยละเอยีด 
ผู้เช่ียวชำญ ค ำนวณ 

ผลลพัธ์ 
1 2 3 4 

3. ท่านทราบหรือไม่ว่าการใช้ไลน์สามารถท า
ให้ท่านซ้ือสินค้าได้ในทุกท่ีทุกเวลา ถ้าท่าน
ตอ้งการซ้ือสินคา้ 

1 1 1 1 1 ผา่น 

4. ท่านทราบหรือไม่วา่การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 
ช่วยให้ท่านประหยดัเวลาได้มากกว่าการซ้ือ
สินคา้ท่ีหนา้ร้านโดยตรง 

1 1 1 1 1 ผา่น 

5. ท่านทราบหรือไม่วา่การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์  
ช่วยให้ท่านประหยดัค่าใช้จ่ายมากกว่าการซ้ือ
สินคา้ท่ีหนา้ร้านโดยตรง 

1 1 1 1 1 ผา่น 

กำรรับรู้ด้ำนควำมง่ำยในกำรใช้งำน (Amin et al., 2014; Yoon, C.C., 2015; and Yadav et al., 2016) 
1. ท่านทราบหรือไม่วา่การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์  
สามารถคน้หา/เขา้ถึงร้านคา้หรือสินคา้ไดง่้าย 

1 1 1 1 1 ผา่น 

2. ท่านทราบหรือไม่ว่ากระบวนการซ้ือสินคา้
ผ่านไลน์ สามารถท าให้ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้
ไดง่้าย ไม่ยุง่ยาก 

1 1 1 -1 0.5 ผา่น 

3. ท่านทราบหรือไม่วา่การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์  
สามารถติดต่อกบัผูข้ายไดง่้าย 

1 1 1 1 1 ผา่น 

4. ท่านทราบหรือไม่วา่การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์  
สามารถช าระเงินค่าสินคา้ไดง่้าย 

1 1 1 1 1 ผา่น 

5. ท่านทราบหรือไม่วา่การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์  
สามารถเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้ไดง่้าย 

1 1 1 1 1 ผา่น 

กำรรับรู้ด้ำนควำมเส่ียง (Rong et al., 2007; Kim, J. and Lennon, S.J., 2013) 
1. ท่านทราบหรือไม่วา่การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์  
อาจไดรั้บสินคา้ในสภาพท่ีไม่สมบูรณ์ 

1 1 1 1 1 ผา่น 

2. ท่านทราบหรือไม่วา่การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์  
อาจไดรั้บสินคา้ไม่คุม้ค่ากบัราคาท่ีซ้ือ 

1 1 1 -1 0.5 ผา่น 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้ำนระดับกำรรับรู้ปัจจัยทำงเทคโนโลยสีำรสนเทศ (ต่อ) 

รำยละเอยีด 
ผู้เช่ียวชำญ ค ำนวณ 

ผลลพัธ์ 
1 2 3 4 

3. ท่านทราบหรือไม่วา่การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์  
อาจไดรั้บสินคา้ช้าเกินกว่าปกติหรืออาจไม่ได้
รับสินคา้ 

1 1 1 1 1 ผา่น 

4. ท่านทราบหรือไม่วา่การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์  
มีความไม่ปลอดภัยมากกว่าการซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางหนา้ร้านโดยตรง 

1 1 1 1 1 ผา่น 

กำรรับรู้ด้ำนควำมเพลดิเพลนิ (Hsi, P.L. and Phillip, Y.J., 2009, Pietro and Pantano, 2012) 
1. ท่านทราบหรือไม่ว่าการซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ 
สามารถดึงดูดความสนใจของท่านได ้

1 1 1 -1 0.5 ผา่น 

2. ท่านทราบหรือไม่ว่าไลน์ สามารถท าให้ท่าน
รู้สึกสนุกในการเลือกซ้ือสินคา้ 

1 1 1 1 1 ผา่น 

3. ท่านทราบหรือไม่ว่าไลน์ สามารถท าให้ท่าน
มีความสุขและมีความสนใจซ้ือสินคา้ในอนาคต 

1 1 1 -1 0.5 ผา่น 

กำรรับรู้ด้ำนควำมเป็นส่วนตวั (Juan et al., 2009; Kim, J. and Lennon, S.J., 2013) 
1. ท่านทราบหรือไม่วา่การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์  
จะท าใหท่้านมีความรู้สึกเป็นตวัของตวัเอง 

1 0 1 -1 0.25 ไม่ผ่าน 

2. ท่านทราบหรือไม่วา่การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์  
จะท าให้ท่านมีความรู้สึกเป็นบุคคลส าคญัของ
ร้านคา้ออนไลน ์

1 1 1 -1 0.5 ผา่น 

3. ท่านทราบหรือไม่วา่การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์  
จะท าให้ท่านมีความรู้สึกเป็นส่วนตวัในการซ้ือ
สินคา้ 

1 1 1 1 1 ผา่น 

4. ท่านทราบหรือไม่วา่การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์  
ขอ้มูลส่วนตวัของท่านจะถูกเกบ็ไวเ้ป็นความลบั 

1 1 1 1 1 ผา่น 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้ำนระดับกำรรับรู้ปัจจัยทำงเทคโนโลยสีำรสนเทศ (ต่อ) 

รำยละเอยีด 
ผู้เช่ียวชำญ 

ค ำนวณ ผลลพัธ์ 
1 2 3 4 

กำรรับรู้ด้ำนกำรออกแบบร้ำนค้ำ (Mamoun, N.A. and Mutaz, M.A., 2015) 
1. ท่านทราบหรือไม่ว่า ไลน์มีการออกแบบหน้า
ร้านออนไลน์สวยงาม 

1 1 1 1 1 ผา่น 

2. ท่านทราบหรือไม่ว่าไลน์ออกแบบมาเพื่อให้
เขา้ใจการใชง้านไดง่้าย 

1 1 1 -1 0.5 ผา่น 

3. ท่านทราบหรือไม่ว่าไลน์ท าให้ เห็นความ
หลากหลายของการตกแต่งหนา้ร้าน 

1 1 1 -1 0.5 ผา่น 

 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้ำนระดับทัศนคติในกำรซ้ือสินค้ำ4 
วตัถุประสงค์ส่วนที ่3 เพ่ือศึกษำระดับทศันคติในกำรซ้ือสินค้ำของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ค ำช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในตารางตามความคิดเห็นของท่าน 

รำยละเอยีด 
ผู้เช่ียวชำญ 

ค ำนวณ ผลลพัธ์ 
1 2 3 4 

ทัศนคติในกำรซ้ือสินค้ำ (วริศรา สอนจิตร, 2557, Enrique et al., 2008, Edward and Nicole, 2014) 
1. ท่ านคิดว่าการซ้ือสินค้าผ่านไลน์  มีความ
สะดวกสบาย 

1 1 1 1 1 ผา่น 

2. ท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ มีขอ้มูลสินคา้
ท่ีละเอียด 

1 1 1 1 1 ผา่น 

3. ท่านเคยมีประสบการณ์ท่ีดีในการซ้ือสินค้า
ผา่นไลน์  

1 1 1 -1 0.5 ผา่น 

4. ท่านคิดว่าไลน์ ท าให้ท่านประหยดัเวลาในการ
เลือกซ้ือสินคา้ 

1 0 1 1 0.75 ผา่น 

 
  

                                                            
4
 ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึก ความคิดหรือความเช่ือ และมีแนวโน้มจะแสดงออกทางพฤติกรรมของแต่ละบุคคล โดยการ

ตอบสนองของบุคคลในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อบุคคล  ส่ิงของ และสถานการณ์  ในสภาวะแวดลอ้มของบุคคลนั้น ๆ 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้ำนระดับทศันคติในกำรซ้ือสินค้ำ (ต่อ) 

รำยละเอยีด 
ผู้เช่ียวชำญ 

ค ำนวณ ผลลพัธ์ 
1 2 3 4 

5. ท่านคิดว่าการซ้ือสินค้าผ่านไลน์  สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการในการซ้ือสินคา้ของท่าน
ไดเ้ป็นอยา่งดี 

1 1 1 1 1 ผา่น 

6. ท่านคิดว่าไลน์ มีความปลอดภยัในการเลือกซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ 

1 1 1 1 1 ผา่น 

7. ท่านคิดว่าไลน์ มีความน่าเช่ือถือในการเลือก
ซ้ือสินคา้ออนไลน ์

1 1 1 1 1 ผา่น 

8. ท่านคิดว่าไลน์ ท าให้ท่านรู้สึกผ่อนคลายใน
การเลือกซ้ือสินคา้   

1 1 1 -1 0.5 ผา่น 

9. ท่านคิดว่าไลน์  ท าให้ท่านรู้สึกสนุกในการ
เลือกซ้ือสินคา้ 

1 0 1 1 0.75 ผา่น 

 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้ำนระดับกำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงองิ5 
วตัถุประสงค์ส่วนที ่4 เพ่ือศึกษำระดับกำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงองิของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ค ำช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในตารางตามความคิดเห็นของท่าน 

รำยละเอยีด 
ผู้เช่ียวชำญ 

ค ำนวณ ผลลพัธ์ 
1 2 3 4 

กลุ่มปฐมภูมิ 
ด้ำนครอบครัว 

1. ครอบครัวมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ผา่นไลน์ 

1 0 1 1 0.75 ผา่น 

2. ครอบครัวมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซ้ือ
สินคา้ผา่นไลน ์

1 0 1 1 0.75 ผา่น 

                                                            
5
 การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง หมายถึง การรับรู้เก่ียวกบับุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีความส าคญัต่อตน โดยกลุ่มบุคคลนั้นตอ้งการ

หรือไม่ตอ้งการให้ตนท าพฤติกรรมนั้น หรือเป็นกลุ่มท่ีช้ีแนวทางเก่ียวกบัความคิดหรือการกระท าท่ีตนแสดงออก (Lin and Lee, 

2004; และ Husin el at., 2016) 
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้ำนระดับกำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงองิ (ต่อ) 

รำยละเอยีด 
ผู้เช่ียวชำญ 

ค ำนวณ ผลลพัธ์ 
1 2 3 4 

ด้ำนเพ่ือน 
1. เพื่อนมีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ไลน ์

1 0 1 1 0.75 ผา่น 

2. เพื่อนมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซ้ือสินคา้
ผา่นไลน์ 

1 0 1 1 0.75 ผา่น 

ด้ำนเพ่ือนสนิท 
1. เพื่อนสนิทมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ผา่นไลน์ 

1 0 1 1 0.75 ผา่น 

2. เพื่อนสนิทมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซ้ือ
สินคา้ผา่นไลน ์

1 0 1 1 0.75 ผา่น 

กลุ่มทุติยภูมิ 
ด้ำนบุคคลทีมี่ช่ือเสียง 

1. บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ผา่นไลน ์

1 0 1 1 0.75 ผา่น 

2. บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อทศันคติในการ
ซ้ือสินคา้ผา่นไลน ์

1 0 1 1 0.75 ผา่น 

ด้ำนบลอ็กเกอร์ 
1. บล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ผา่นไลน์ 

1 0 1 1 0.75 ผา่น 

2. บล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซ้ือ
สินคา้ผา่นไลน ์

1 0 1 1 0.75 ผา่น 

ด้ำนกลุ่มสมำชิกในชุมชนออนไลน์ 
1. สมาชิกในชุมชนออนไลน์มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นไลน ์

1 0 1 1 0.75 ผา่น 

2. สมาชิกในชุมชนออนไลน์ มี อิท ธิพลต่อ
ทศันคติในการซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ 

1 0 1 1 0.75 ผา่น 
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ส่วนที่ 5 ข้อมูลด้ำนระดับควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์6  
วตัถุประสงค์ส่วนที ่5 เพ่ือศึกษำระดับควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ค ำช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในตารางตามความคิดเห็นของท่าน 

รำยละเอยีด 
ผู้เช่ียวชำญ 

ค ำนวณ ผลลพัธ์ 
1 2 3 4 

1. ท่านมุ่งมัน่ท่ีจะซ้ือสินคา้ผา่นไลน์อยูเ่สมอ ถา้
ท่านมีความพร้อมท่ีจะซ้ือ 

1 1 1 1 1 ผา่น 

2. ท่านยินดีท่ีจะซ้ือสินค้าผ่านไลน์ ถ้าท่านมี
ความพร้อมท่ีจะซ้ือ 

1 1 1 -1 0.5 ผา่น 

3. ท่านวางแผนท่ีจะซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ ถา้ท่านมี
ความพร้อมท่ีจะซ้ือ 

1 1 1 1 1 ผา่น 

4. ท่านจะมีการพิจารณาก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้ผ่าน
ไลน์ ถา้ท่านมีความพร้อมท่ีจะซ้ือ 

1 1 1 0 0.75 ผา่น 

 

ส่วนที่ 6 ข้อมูลด้ำนระดับพฤติกรรมผู้บริโภคในกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์7  
วัตถุประสงค์ส่วนที่ 6 เพ่ือศึกษำระดับพฤติกรรมผู้บริโภคในกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์ของผู้ตอบ
แบบสอบถำม 
ค ำช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในตารางตามความคิดเห็นของท่าน 

รำยละเอยีด 
ผู้เช่ียวชำญ 

ค ำนวณ ผลลพัธ์ 
1 2 3 4 

1. ท่านซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ เพราะประหยดัเวลา 1 1 1 1 1 ผา่น 
2. ท่านซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ เพราะสามารถโตต้อบ
กบัผูข้ายสินคา้ไดท้นัที 

1 1 1 1 1 ผา่น 

                                                            
6
 ความตั้งใจซ้ือสินคา้ หมายถึง การใชส้มาธิ การพิจารณา การคิด ในการพิจารณาปัญหาและเร่ืองราวต่าง ๆ ในเร่ืองเก่ียวกบั

สินคา้หรือบริการอย่างถ่ีถว้น มีแนวโน้มท่ีมัน่ใจ และตดัสินใจศึกษาหาเหตุผลเพ่ือท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค 
(วริศรา สอนจิตร, 2557; Crespo, A.H. and Bosque, I.R., 2010; and Wu, et al., 2018) 
7
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การแสดงออกทางความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะของบุคคลกบัสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล 

(Yoldas, S.,2012) 
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ส่วนที่ 6 ข้อมูลด้ำนระดับพฤติกรรมผู้บริโภคในกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนไลน์ (ต่อ) 

รำยละเอยีด 
ผู้เช่ียวชำญ 

ค ำนวณ ผลลพัธ์ 
1 2 3 4 

3. ท่านซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ เพราะสามารถเปรียบ 
เทียบขอ้มูลสินคา้ไดง่้ายกวา่ร้านคา้ทัว่ไป 

1 1 1 1 1 ผา่น 

4. ท่านซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ เพราะสามารถเขา้ถึง
ขอ้มูลของสินคา้ไดม้ากกวา่ร้านคา้ทัว่ไป 

1 1 1 1 1 ผา่น 

5. ท่านขอค าแนะน าจากผูท่ี้มีประสบการณ์ใน
การซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ ก่อนตดัสินใจซ้ือเสมอ 

1 1 1 1 1 ผา่น 

6. ท่านสั่งซ้ือสินค้าผ่านไลน์ เพราะมีราคาถูก
กวา่ร้านคา้ทัว่ไป 

1 1 1 1 1 ผา่น 

7. ท่านซ้ือสินคา้ผ่านไลน์ เพราะมีความปลอด-
ภยั 

1 1 1 1 1 ผา่น 



 

ประวตัผู้ิเขียน 
 

 นางสาวนันทพร  เขียนดวงจนัทร์ อาศยัอยู่บา้นเลขท่ี 24/1 หมู่ 19 ต  าบลวงัน ้ าเขียว อ าเภอ 
วงัน ้ าเขียว จงัหวดันครราชสีมา 30370 

 ประวติัการศึกษา 
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