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ABSTRACT

 The objectives of this research were 1) to study level of goods purchasing attitude,  
level of goods purchasing intention, and level of consumer behavior of goods purchasing  
via Line. 2) to study a structural equation model of attitude and intention influence  
on consumer behavior of goods purchasing via Line, 3) to study the direct effect of  
goods purchasing attitude influence on consumer behavior of goods purchasing via  
Line, and 4) to study the indirect effect of goods purchasing attitude influence on  
consumer behavior which study by goods purchasing intention via Line.  The sample  
size of this research was 815 consumers in Thailand. Data were gathered from an  
offline questionnaire. Data analysis employed descriptive statistics by measuring  
the percentage, mean, and standard deviation (S.D.). It also employed the Structural  
Equation Model (SEM).
 The results of the study of attitude and intention influecing on consumer behavior  
of goods purchasing via Line found that level of goods purchasing attitude (  = 3.83), 
level of goods purchasing intention (  = 3.75) and level of consumer behavior of  
goods purchasing via Line (  = 3.72) were at a high level. In addition, the level of  
goods purchasing attitude in convenience, level of goods purchasing intention in  
consideration and level of consumer behavior of goods purchasing via Line for 
timesaving are higher than others. The structural equation modeling analysis also  
found that goods purchasing attitude had a positive direct effect on consumer behavior  
(0.424) and indirect effect on consumer behavior (0.374). The most important effect  
on goods purchasing attitude is timesaving and the most important effect on intention  
of goods purchasing via Line is an intention to plan to buy goods.
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บทน�า
 ยุทธศาสตร์หลักของการพัฒนาระบบเศรษฐกิจตามนโยบายไทยแลนด์ 4.0 (Thailand 4.0) ท่ีให ้

ความส�าคัญกับเศรษฐกิจดิจิทัล ตามแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 (Office of The  

National Economic and Social Development Board, 2016) ซึ่งท�าให้ประชาชนทุกคนสามารถเข้าถึง 

และใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีดิจิทัลได้ทุกสถานท่ี และทุกเวลา โดยธุรกิจขนาดเล็กอาจสามารถที่จะ 

แข่งขนักับธุรกจิขนาดใหญ่ได้ เน่ืองจากธุรกจิขนาดเลก็สามารถใช้เทคโนโลยดิีจทิลัเป็นเครือ่งมือในการ 

ท�าการตลาดและสามารถท�าให้ต้นทุนลดน้อยลง (Tamcham, 2016) 

 ผลการส�ารวจในปี 2560 พบว่า มีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มาเป็นอันดับหน่ึงของกิจกรรมการ 

ใช้อินเตอร์เน็ตของคนไทยในยุค Thailand 4.0 โดยกิจกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media)  

ผ่านอินเตอร์เน็ตมีการเปลี่ยนแปลงในปี 2560 ส่ือดิจิทัลเป็นส่ือท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้เป็น 

จ�านวนมากและสามารถเข้าถึงได้ง่าย (Wertime & Fenwick, 2008) รวมถึงยังมีแนวโน้มที่ค่อนข้าง 

ชัดเจนว่าจะมีการเติบโตเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง สังคมที่มีผู้ใช้เป็นผู้สื่อสาร หรือ 

เขียนเล่า เนื้อหา เรื่องราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ที่ผู้ใช้เขียนขึ้นเอง ท�าขึ้นเอง หรือ 

พบเจอจากส่ืออื่น ๆ แล้วน�ามาแบ่งปันให้กับผู้อื่นท่ีอยู่ในเครือข่ายของตนผ่านทางเว็บไซต์เครือข่าย 

สังคม (Social Network) ที่ให้บริการบนโลกออนไลน์  ในปัจจุบันการสื่อสารแบบนี้ จะท�างานผ่านทาง 

อินเตอร์เน็ต  (Internet) และโทรศัพท์มือถือ (Tracy & Michael, 2015) ตัวอย่างเช่น ไลน์ (Line) เฟซบุ๊ก  

(Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) หรือยูทูป (Youtube) เพื่อท�ากิจกรรมต่าง ๆ ทั้งการพูดคุย การด ู

วดิีโอหรอืโทรทศัน์ออนไลน์ การดูถ่ายทอดสด และการคุยโทรศัพท์ผ่านแอพพลเิคชัน ซ่ึงกจิกรรมเหล่าน้ี 

บทคัดย่อ

 การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับทัศนคติในการซ้ือสินค้า ระดับความต้ังใจซ้ือสินค้า และระดับพฤติกรรม 

ผูบ้ริโภคในการซือ้สนิค้าผ่านไลน์ 2) ศึกษาแบบจ�าลองสมการเชงิโครงสร้างของทัศนคติ ความต้ังใจ และพฤติกรรมผูบ้รโิภคในการ 

ซ้ือสนิค้าผ่านไลน์ 3) ศึกษาขนาดอทิธิพลทางตรงของทัศนคติในการซ้ือสินค้าทีม่ผีลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคในการซือ้สินค้าผ่านไลน์  

4) ศึกษาขนาดอทิธิพลทางอ้อมของทัศนคติในการซือ้สนิค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยศึกษาผ่านความต้ังใจซือ้สนิค้าผ่านไลน์  

ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นประชากรท่ัวไปที่ใช้ไลน์ในประเทศไทย จ�านวน 815 ตัวอย่าง  

และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา โดยการหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน รวมถึงใช้สถิติเชิงอนุมาน  

ด้วยแบบจ�าลองสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM)

 ผลการศึกษาทัศนคติ และความตั้งใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านไลน์พบว่า ระดับทัศนคติในการ 

ซ้ือสินค้า (  = 3.83) ระดับความต้ังใจซือ้สนิค้า (  = 3.75) และระดับพฤติกรรมผูบ้รโิภคในการซ้ือสินค้าผ่านไลน์ (  = 3.72) อยูใ่น 

ระดับมาก โดยมีระดับทัศนคติด้านความสะดวกสบาย ระดับความตั้งใจซื้อสินค้าด้านการพิจารณา และระดับพฤติกรรมผู้บริโภค 

ด้านความประหยดัเวลาสูงกว่าด้านอืน่ ๆ  โดยจากการวเิคราะห์แบบจ�าลองสมการเชงิโครงสร้าง ยงัพบว่า ทศันคติในการซ้ือสินค้า 

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านไลน์ (0.424) และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  

โดยศึกษาผ่านความต้ังใจซ้ือสนิค้าผ่านไลน์ (0.374) ซ่ึงทัศนคติด้านความประหยดัเวลามีอทิธิพลต่อทศันคติในการซ้ือสินค้ามากทีสุ่ด  

และความตั้งใจด้านการวางแผนมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านไลน์มากที่สุด 
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เป็นกิจกรรมยอดนิยมของผู้ใช้อินเตอร์เน็ต ในปี 2560 คิดเป็นร้อยละ 86.9 รองลงมา คือการซื้อสินค้า 

หรือบริการทางออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 50.8 

 ท้ังน้ีการซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ในปี 2560 พบว่า ติดอันดับ 1 ใน 5 ของกิจกรรมการใช ้

อินเตอร์เน็ตของคนไทย ซ่ึงขยับข้ึนจากอันดับท่ี 8 เม่ือปี 2559 และใช้ส่ือสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊ก  

ไลน์ ทวติเตอร ์อนิสตาแกรมในการซือ้สนิค้า รวมถงึยงัพบว่า ผูบ้รโิภคในประเทศไทยนยิมและชื่นชอบ 

ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊กมาเป็นอนัดับหน่ึง คิดเป็นร้อยละ 91.4 รองลงมาได้แก่ การซ้ือสินค้า 

ผ่านไลน์ในสัดส่วนร้อยละ 83 ของจ�านวนผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ทั้งหมดในประเทศไทย ซึ่งในปัจจุบัน  

การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์มีการขยายจ�านวนผู้ใช้เพิ่มขึ้นผ่านเฟซบุ๊ก และไลน์เป็นร้อยละ 96.6 และ 

ร้อยละ 95.8 ตามล�าดับ (Electronic Transactions Development Agency (Public Organization), 2017) 

 นอกจากนี้ประเภทสินค้าที่มีผู้ซื้อสินค้ามากท่ีสุด คือ สินค้าแฟชั่น เพราะสินค้ามีราคาที่ถูกกว่า 

ร้านค้าทั่วไปที่มีหน้าร้าน และผู้บริโภคยังสามารถเปรียบเทียบข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าได ้

รวดเร็ว โดยมีสัดส่วนการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ทั้งสองช่องทางมีความใกล้เคียงกันอย่างมาก ท�าให ้

เหน็ถึงอัตราการเติบโตของไลน์ท่ีมีการก้าวกระโดดอย่างรวดเรว็เม่ือเทียบกบัอตัราการเติบโตของเฟซบุ๊ก 

ทีเ่พิม่จากปีก่อน ประกอบกบัการใช้ไลน์ในปัจจบุนัเป็นหนึง่ช่องทางให้ผูบ้รโิภคติดต่อส่ือสารซ้ือสนิค้า 

เพิ่มขึ้น แม้แต่ร้านค้าที่ขายสินค้าผ่านเฟซบุ๊กยังต้องมีไลน์ไอดี (LINE ID) เพื่อให้ลูกค้าติดต่อกับผู้ขาย 

สินค้า 

 การทบทวนวรรณกรรม พบว่า การบอกต่อผ่านผู้บริโภคถึงผู้บริโภค (Word Of Mouth: WOM)  

ซ่ึงเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้ช่องทางผ่านส่ือสังคมออนไลน์นั้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ 

ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์อย่างมาก เช่น ผู้บริโภคจะเช่ือเพื่อน และบุคคลท่ีไม่รู้จักท่ีมีการแสดง 

ความคิดเหน็ผ่านส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าเชือ่การโฆษณาผ่านช่องทางโทรทศัน์หรอืวทิย ุ(Anuntachai  

& Leelayutyothin, 2017) ซ่ึงการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าได้รับอิทธิพล 

จากปัจจัยความตั้งใจ และทัศนคติในการซื้อสินค้า โดยพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านสื่อ 

สังคมออนไลน์ได้รบัอทิธิพลจากปัจจัยความต้ังใจซ้ือทีส่่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภค ซ่ึงประกอบด้วย 

ปัจจยัย่อยได้แก่ ด้านความมุง่ม่ัน ด้านความยนิดี ด้านการวางแผน และด้านการพจิารณา (Sonchit, 2014;  

Crespo & Bosque, 2010; and Wu, Lee, Fu, & Wang, 2013) และความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านไลน์ดังกล่าว 

ได้รบัอทิธิพลมากจากทศันคติในการซ้ือสนิค้า ซ่ึงประกอบด้วยปัจจยัย่อยได้แก่ ด้านความสะดวกสบาย  

ด้านข้อมูลสารสนเทศ ด้านประสบการณ์ในการซื้อ ด้านความประหยัดเวลา ด้านการตอบสนองความ 

ต้องการ ด้านความปลอดภยั และด้านความมีชือ่เสียง (Enrique, Carla, Joaquín, & Silvia, 2008; Edward  

& Nicole, 2014; and Sonchit, 2014) 

 นอกจากนี้ รายงานและบทความวิจัยท่ีศึกษาเกี่ยวกับการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก 

มีนักการตลาดและนักวิจัยให้ความสนใจและท�าการศึกษาวิจัยอยู่เป็นจ�านวนมากในประเทศไทย แต ่

ส�าหรับงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับส่ือสังคมออนไลน์ประเภทไลน์ยังมีจ�านวนงานวิจัยไม่มากนัก และงานวิจัย 
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ที่เกี่ยวข้องกับไลน์เป็นเพียงงานวิจัยที่มีลักษณะของการเปรียบเทียบการใช้งานระหว่างแอพพลิเคชัน  

ดังนั้นเพื่อให้สอดคล้องกับแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 เกี่ยวกับเศรษฐกิจดิจิทัล 

ในยุคไทยแลนด์ 4.0 ท�าให้ไลน์เป็นส่ือสังคมออนไลน์ที่น่าสนใจในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมี 

อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าผ่านไลน์ โดยผลการวิจัยนอกจากจะสามารถน�าไป 

ใช้ประโยชน์ในการพัฒนาระบบเศรษฐกิจตามนโยบายไทยแลนด์ 4.0 และสามาระน�าเทคโนโลยีดิจิทัล 

มาใช้ในการสร้างสรรค์คุณค่าให้กับสินค้าและบริการเพิ่มสูงยิ่งข้ึน ยังท�าให้ผู้ประกอบการสามารถใช้ 

ชอ่งทางไลน์เพื่อน�าเสนอความสะดวกในการซือ้สนิค้าของผูบ้ริโภค และช่วยลดต้นทนุด้านเวลาในการ 

แสวงหาข้อมูลเพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าด้วย

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
 งานวิจัยเรื่อง ทัศนคติ และความตั้งใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านไลน์  

ได้ก�าหนดวัตถุประสงค์ที่ส�าคัญไว้ ดังนี้

 1) เพือ่ศึกษาระดับทศันคติในการซือ้สินค้า ระดับความต้ังใจซ้ือสนิค้า และระดับพฤติกรรมผูบ้รโิภค 

ในการซื้อสินค้าผ่านไลน์

 2) เพื่อศึกษาแบบจ�าลองสมการเชิงโครงสร้างของทัศนคติ ความต้ังใจ และพฤติกรรมผู้บริโภค 

ในการซื้อสินค้าผ่านไลน์

 3) เพื่อศึกษาขนาดอิทธิพลทางตรงของทัศนคติในการซื้อสินค้า ที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

ในการซื้อสินค้าผ่านไลน์

 4) เพื่อศึกษาขนาดอิทธิพลทางอ้อมของทัศนคติในการซื้อสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  

โดยศึกษาผ่านความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านไลน์

ทบทวนวรรณกรรม
ทัศนคติ

 ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกหรือความเชื่อ และผูกพันกับการกระท�า หรือมีแนวโน้มของการ 

กระท�าอย่างไร และมีพฤติกรรมอย่างไร (Newstrom & Davis, 2002) โดย Schermerhorn (2000) จ�าแนก 

ทัศนคติเป็น 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านการรับรู้และความเข้าใจ ด้านอารมณ์และความรู้สึก ด้าน 

พฤติกรรม หรือนิยามทัศนคติของ Gibson (2000) อธิบายว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่ยึดติดกับบุคลิกภาพของ 

บคุคล ซ่ึงบุคคลจะมีทศันคติเป็นโครงสร้างทางความรูสึ้ก ความเช่ืออย่างใดอย่างหนึง่โดยมีความสัมพนัธ์ 

ซ่ึงกันและกัน หมายความว่า การเปลี่ยนแปลงในองค์ประกอบหนึ่งท�าให้เกิดความเปลี่ยนแปลงในอีก 

องค์ประกอบ  ซึง่จะบ่งบอกถงึการแสดงพฤติกรรมของแต่ละบคุคลไปในทศิทางใดทางหนึง่ หรอืส่งผล 

ต่อการตอบสนองของบุคคลในเชงิบวกหรอืเชงิลบต่อบคุคล ส่ิงของ และสถานการณ์ ในสภาวะแวดล้อม 

ของบุคคลน้ัน (Yodkaew, 2010) ซ่ึงระดบัของความรูส้กึนึกคดิเกีย่วข้องกบัภาวะทางจิตใจของบคุคลท่ีมี 
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ต่อตนเอง ต่อบคุคลอืน่ และต่อสถานการณ์ต่าง ๆ  ท่ีเกีย่วข้อง อนัเป็นผลมาจากการเรยีนรู ้ประสบการณ์  

และเป็นตัวก�าหนดพฤติกรรมหรือแนวโน้มที่ตอบสนองต่อส่ิงเร้าต่าง ๆ ในทิศทางใดทิศทางหน่ึง  

(Bangkokbiznews, 2015) ซ่ึงทศันคติถอืเป็นโครงสร้างหลกัทางจติวทิยาสังคมท่ีซับซ้อน และมีแรงจงูใจ 

ที่ท�าให้ส่งผลต่อความคิดและพฤติกรรมทางสังคม โดยการด�าเนินชีวิตประจ�าวันของแต่ละบุคคลมี 

อทิธิพลอย่างมากต่อรปูแบบ การปรบัปรงุ เปลีย่นแปลงทศันคติของคน อกีทัง้ข้อมูลทางสังคมและทศันคติ 

ยังถูกจ�าแนกและส่งผลให้แสดงพฤติกรรมออกมาด้วยความเป็นเหตุเป็นผล (William & Prislin, 2008) 

ความตั้งใจ

 ความต้ังใจซ้ือ หมายถึง การคิด พจิารณาในเร่ืองราวเกีย่วกบัสินค้าหรอืบรกิารอย่างถีถ้่วน มีแนวโน้ม 

ที่มั่นใจ และตัดสินใจศึกษาหาเหตุผลเพื่อที่จะซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค ซึ่งความตั้งใจซื้อเป็น 

เครื่องมือเพื่อท�านายหรือพยากรณ์กระบวนการซื้อสินค้าหรือบริการได้ (Parengkuan, 2017) โดยความ 

ต้ังใจซ้ือสนิค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จะสามารถอธิบายได้จากทฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology  

Acceptance Model: TAM) ซ่ึงเป็นทฤษฎีทีแ่สดงถงึความสัมพนัธ์ระหว่างความต้ังใจและพฤติกรรม โดย 

มีปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศไปใช้อยู่ 4 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยการรับรู ้

ประโยชน์ ปัจจัยการรับรู้ในความง่ายในการใช้งาน ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งานเทคโนโลยี และ 

พฤติกรรมการยอมรับการใช้งานเทคโนโลยีใหม่ (Davis, 1989)

พฤติกรรม

 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกทางความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะของบุคคลกับ 

สภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ซึ่งลักษณะของบุคคลประกอบด้วย การรับรู้ การเรียนรู้ ความต้องการ 

และแรงจงูใจ ทศันคติ ค่านยิมและวถิชีวีติ ส่วนลกัษณะทางสภาพแวดล้อมประกอบด้วย สภาพแวดล้อม 

ทางกายภาพ และสภาพแวดล้อมทางจิตวิทยา (Lewin, 1951) และพฤติกรรมยังมีสาเหตุมาจากความ 

ตั้งใจ โดยความต้ังใจได้รับอิทธิพลจากทัศนคติ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ (Triandis, 1971;  

and Ajzen, 1991) ส่วนความหมายของพฤติกรรมผูบ้รโิภคสนิค้าออนไลน์ จงึเป็นกระบวนการซ้ือสนิค้า 

ออนไลน์ โดยมีสาเหตุมาจากความต้ังใจจะซ้ือสินค้าหรือบริการที่อยู่บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ซ่ึงก็ 

หมายความว่า การซ้ือสินค้าประเภทนีจ้ะต้องอาศัยปัจจัยทางด้านเทคโนโลยสีารสนเทศเข้ามาเกีย่วข้องกบั 

การรับรู้ของบุคคล และทัศนคติท่ีเกิดข้ึนในการใช้เทคโนโลยี จึงจะก่อให้เกิดความต้ังใจที่จะซื้อสินค้า 

ผ่านช่องทางออนไลน์แล้วแสดงพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในที่สุด

ทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านไลน์
 จากที่ได้กล่าวถึงทัศนคติไว้ข้างต้น มีงานวิจัยที่ได้กล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและ 

พฤติกรรมผู้บริโภค เช่น งานวิจัยของ Gopi & Ramayah (2007) ทัศนคติมีโครงสร้างที่จะเป็นแนวทาง 
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ถึงพฤติกรรมในอนาคตหรือเป็นสาเหตุของความต้ังใจที่จะน�าไปสู่พฤติกรรม ซ่ึงถ้ามีทัศนคติที่ดีก็จะ 

ท�าให้เกิดการใช้จริงของการค้าทางอินเตอร์เน็ต งานวิจัยของ Wu, et al. (2013) กล่าวว่าทัศนคติเป็นการ 

ประเมินความรู้สึกท่ีเกิดขึ้นหลังจากท่ีเข้าใช้เว็บไซต์ ซ่ึงประเมินว่าชอบหรือไม่ชอบเว็บไซต์น้ัน และ 

เปลี่ยนแปลงกลายเป็นการแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ งานวิจัยของ Aldhmour (2016) กล่าวถึง ทัศนคติ 

มีผลกระทบโดยตรงต่อความต้ังใจที่จะใช้การเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติทางบวก 

ต่อการเลอืกซ้ือสนิค้าออนไลน์ท�าให้มีความเชือ่ว่าการเข้าถงึผ่านอนิเตอร์เน็ตเป็นเครือ่งมือการเลอืกซ้ือ 

สินค้าท่ีดี งานวิจัยของ Maichum, Parichatnon, & Peng (2016) กล่าวว่า ทัศนคติมีบทบาทท่ีชัดเจน 

ในการตัดสินใจที่จะแสดงพฤติกรรมท่ีเฉพาะเจาะจง โดยมีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะประเมินผลิตภัณฑ ์

ในทางจิตวิทยา และงานวิจัยของ Küster, Vila, & Canales (2016) อธิบายถึง ทัศนคติที่มีต่อเว็บไซต ์

เป็นอีกผลกระทบหนึง่ท่ีมีต่อพฤติกรรม โดยการท�าความเข้าใจถงึทศันคติซ่ึงเป็นการจูงใจให้ผูบ้รโิภคซ้ือ 

ผลติภณัฑ์ รวมถงึถ้าการขายสินค้าบนเวบ็ไซต์มีข้อมูลรายละเอยีดสินค้าและราคาท่ีดีกว่าการขายสินค้า 

แบบออฟไลน์ ยิ่งส่งผลท�าให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อการซ้ือสินค้าบนเว็บไซต์มากขึ้น ดังที่กล่าวมาข้างต้น  

จึงได้สมมติฐานการวิจัยดังนี้

 H1: ทัศนคติในการซ้ือสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือสินค้า 

ผ่านไลน์

ทัศนคติที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านไลน์
 จากการศึกษาทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) พบว่า ทฤษฎีมีตัวชี้วัดความส�าเร็จของการใช ้

เทคโนโลยี ซ่ึงได้พัฒนามาจากแบบจ�าลองมาจากทฤษฎีการกระท�าด้วยเหตุผล (TRA) ทฤษฎีเหล่าน้ัน 

ได้แสดงถึง ความต้ังใจซ้ือท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม การรับรู้ และทัศนคติของผู้บริโภค (Ajzen,  

1991; and Morinez, et al., 2007) ตัวอย่าง งานวิจัยของ Li, Kim, & Park (2007) กล่าวถึง ทัศนคติของ 

ผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้า ถ้าผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจที่ดีหรือมีทัศนคติท่ีดีต่อร้านค้า ท�าให้ผู้บริโภค 

เกิดความเต็มใจที่จะซ้ือสินค้าจากผู้ขายสินค้าทางอินเตอร์เน็ตเพิ่มข้ึน เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Yang,  

Liu, & Zhou (2011) อธิบายว่า การคาดการณ์ถงึทศันคติ ความต้ังใจ และพฤติกรรมในการใช้โทรศัพท์มือถอื 

ของผู้บริโภควัยรุ่นชาวจีน พบว่า ทัศนคติของวัยรุ่นชาวจีนในการใช้โทรศัพท์มือถือ มีผลต่อความตั้งใจ  

และความต้ังใจยังส่งผลถึงพฤติกรรมในการใช้โทรศัพท์มือถือจริง ๆ งานวิจัยของ Pietro & Pantano  

(2012) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นปัจจัยหลักท่ีท�าให้ผู้ใช้ยอมรับเทคโนโลยีใหม่และเกิดแรงจูงใจท่ีจะใช้ 

เทคโนโลยีเหล่านั้นจึงท�าให้ระบบเทคโนโลยีประสบความส�าเร็จ งานวิจัยของ Wu, et al. (2013) พบว่า  

ทัศนคติเป็นการประเมินความรู้สึกที่เกิดขึ้นหลังจากที่เข้าใช้เว็บไซต์ ซึ่งประเมินว่าชอบหรือไม่ชอบ 

เวบ็ไซต์น้ัน และเปล่ียนแปลงกลายเป็นการแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ  และงานวจิยัของ Seer & Avournicului.  

(2015) กล่าวว่า ประสบการณ์ในการเลือกซ้ือสินค้าและการเข้าถงึข้อมูลเป็นองค์ประกอบส�าคัญท่ีจะส่งผล 
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ต่อความต้ังใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์ เช่น การซ้ือสินค้าจากร้านค้าออนไลน์มีความสะดวกสบาย 

ในการเลือกซ้ือสินค้าเกิดการประหยัดเวลาและท�าให้การเลือกซื้อสินค้าเป็นเรื่องง่ายส�าหรับผู้บริโภค  

ซ่ึงท�าให้ผู ้บริโภคมีความรู้สึกสนุกในการซ้ือสินค้า รวมถึงการเข้าถึงข้อมูลที่ต้องการอย่างข้อมูล 

ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการได้ง่ายและรวดเร็วจึงท�าให้เกิดความรู้สึกว่าการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์เป็นเรื่อง 

ง่ายข้ึน อีกท้ังมีงานวิจัยของ Duffett (2017) อธิบายถึง  อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดส่ือสังคม 

ออนไลน์ที่มีต่อทัศนคติของผู้บริโภควัยรุ่น ซึ่งมีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในช่วงระยะเวลานานและ 

ตอบสนองต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ได้มาก โดยเม่ือมีการท�าการตลาดผ่านสือ่ 

สังคมออนไลน์จะส่งผลต่อทัศนคติของวัยรุ่นและท�าให้เกิดความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์  

ดังที่กล่าวมาข้างต้น จึงได้สมมติฐานการวิจัยดังนี้

 H2: ทัศนคติในการซื้อสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านไลน์

ความตั้งใจซื้อที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าออนไลน์
 การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อ ได้ศึกษาจากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน  

(Theory of Planned Behavior: TPB) โดยทฤษฎีนี้ได้ถูกพัฒนามาจากทฤษฎีการกระท�าด้วยเหตุผล  

(Theory of Reasoned Action: TRA) ซึ่งเป็นทฤษฎีหนึ่งในทางจิตวิทยาสังคม เพื่อสามารถสร้างความ 

เข้าใจถึงวิธีการอธิบายการยอมรับการใช้เทคโนโลยีใหม่ของแต่ละบุคคล และสามารถใช้อธิบายความ 

สัมพันธ์ระหว่างความต้ังใจและพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีของแต่ละบุคคลได้ รวมถึงสามารถ 

น�าไปใช้ในการท�าความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมที่ให้ความสนใจ อาทิ พฤติกรรมการซื้อ โดยอธิบายถึง 

พฤติกรรมของมนุษย์ซ่ึงมีสาเหตุมาจากความต้ังใจ (Ajzen,1991) และยังมีนักวิจัยหลายท่านได้ใช้ 

แบบจ�าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ซ่ึงเป็นทฤษฎีท่ีมีตัวช้ีวัด 

ความส�าเร็จของการใช้เทคโนโลยีของผู้บริโภค โดยได้มีการพัฒนาแบบจ�าลองมาจากทฤษฎีการกระท�า 

ด้วยเหตุผล (TRA) เช่นเดียวกัน มาใช้ในการศึกษาท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีการซ้ือสินค้า 

ออนไลน์หรือซ้ือสินค้าผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ (Roca, García, & Vega, 2009; Pietro &  

Pantano, 2012; Hsu, Lin, & Chiang, 2013; Amin, Rezaei, & Abolghsemi, 2014; and Yadav, Sharma,  

& Tarhini, 2016) โดยได้มีการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจแสดงพฤติกรรมการใช้เทคโนโลย ี

สารสนเทศ และยังพบงานวิจัยของ Shaheen, Lodhi, Mahmood, & Abid. (2017) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัย 

ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค ความตั้งใจ และพฤติกรรมในการรับข้อความสั้น ๆ  จากโฆษณาบน 

โทรศัพท์มือถือในประเทศปากีสถาน แล้วได้ข้อสรปุถงึความต้ังใจของผูบ้รโิภคทีจ่ะรบัข้อความโฆษณา 

ทาง SMS และส่งผลให้แสดงพฤติกรรมในการตอบสนองด้วยการซื้อสินค้าในอนาคต 

 นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ Wu (2003) กล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของผู้บริโภค 

กับทัศนคติในการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่า คุณลักษณะของผู้บริโภคมีอิทธิพลสูงต่อทัศนคติ และ 
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ทัศนคติส่งผลท�าให้มีความมุ่งม่ันต้ังใจแล้วท�าให้เกิดการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์  

อีกทั้งผลงานวิจัยของ Jayawardhena, (2004) ซ่ึงอธิบายถึง ค่านิยมส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อทัศนคติ 

ในการเลือกซ้ือสินค้าผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ และทัศนคติยังส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือ 

สินค้าผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ นอกจากน้ียังมีงานวิจัยท่ีศึกษาความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือ 

สินค้าระหว่างกลุ่มวัยรุ่นและกลุ่มผู้สูงอายุมีช่วงอายุความแตกต่างกันอย่างชัดเจน (Sorce, Perotti, &  

Widrick, 2005) ท�าให้เหน็ถงึโครงสร้างของปัจจัยส่วนบุคคลทีจ่ะเข้ามาเกีย่วข้องกบัการตัดสนิใจในการ 

แสดงพฤติกรรม นอกจากปัจจัยส่วนบุคคล แล้วยังพบว่า ปัจจัยทางด้านรายได้เป็นปัจจัยหลักที่เข้ามาม ี

ผลกระทบต่อความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคที่ท�าให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจทางบวกในความต้ังใจที่จะ 

ซ้ือสินค้าออนไลน์ จนเกิดเป็นกระบวนการสนับสนุนตัดสินใจซ้ือ (Keandoungchun, Donkua, &  

Wichitsathian, 2018) ดังที่กล่าวมาข้างต้น จึงได้สมมติฐานการวิจัยดังนี้ 

 H3: ความต้ังใจซ้ือสนิค้ามีอทิธิพลทางตรงเชงิบวกต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคในการซ้ือสินค้าผ่านไลน์

 การทบทวนวรรณกรรมแสดงให้เห็นถึงทัศนคตใินการซื้อสินค้า มีอิทธิพลทางตรงต่อความตัง้ใจ 

ซือ้สินค้าแล้วท�าให้เกดิการแสดงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยเีพือ่ซือ้สนิค้าออนไลน์ จงึเชือ่มโยงมาสู่ 

การก�าหนดกรอบแนวคิดของการวิจัยดังแสดงตามภาพที่ 1 และได้ก�าหนดตัวแปร ดังต่อไปนี้

 1) ตัวแปรแฝงภายนอก

  1.1) ทัศนคติในการซื้อ ได้แก่ ด้านความสะดวกสบาย ด้านข้อมูลรายละเอียดสินค้า ด้าน 

ประสบการณ์ในการซ้ือสินค้า ด้านความประหยัดเวลา ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านความ 

ปลอดภัย และด้านความบันเทิงหรือสนุกสนาน (Enrique et al., 2008; Edward & Nicole, 2014;  

Sonchit, 2014) 

  1.2) ความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านไลน์ ได้แก่ ด้านการวางแผน ด้านความยินดี ด้านความพยายาม  

ด้านความมุ่งมั่น (Crespo & Bosque, 2010; Sonchit, 2014; and Wu, et al., 2013)

 2) ตัวแปรแฝงภายใน คือ พฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านไลน์ ได้แก่ ด้านประหยัดเวลา  

ด้านการโต้ตอบได้ทันท ีด้านการเปรยีบเทียบข้อมลูสินค้า ด้านการเข้าถงึข้อมูลสนิค้า ด้านค�าแนะน�าจาก 

ผู้มีประสบการณ์ ด้านสินค้าราคาถูก และด้านความปลอดภัย (Yoldas, 2012)
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย

วิธีการวิจัย
 การวิจัยเรื่องนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบของงานวิจัยเชิงส�ารวจ  

(Survey Research) ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออฟไลน์ (Offline Questionnaire) เป็น 

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วยชุดค�าถาม 7 ส่วน ได้แก่

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค�าถามปลายปิดแบบเลือกตอบ เพื่อให้ผู้ตอบ 

แบบสอบถามเลอืกค�าตอบทีส่อดคล้องกบัความเป็นจรงิหรอืตามความคดิเหน็ของผูต้อบแบบสอบถาม  

ซึ่งมีลักษณะข้อมูลเป็นแบบมาตรานามบัญญัติ (Nominal Scale) จ�านวน 8 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ  

ระดับการศกึษา อาชพี รายได้เฉลีย่ต่อเดือน ลกัษณะการซือ้สนิค้า ความถีใ่นการซ้ือ และพืน้ทีท่ีอ่ยูอ่าศัย

 ส่วนท่ี 2 ข้อมูลด้านระดับการรับรู้ปัจจัยด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ มีข้อค�าถาม 23 ข้อ เป็น 

ข้อค�าถามเพื่อใช้วัดระดับการรับรู้รายข้อย่อยของการรับรู้ปัจจัยด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ 6 ด้าน ได้แก่  

การรับรู้ด้านประโยชน์ 5 ข้อ การรับรู้ด้านความง่ายในการใช้งาน 5 ข้อ การรับรู้ด้านความเสี่ยง 4 ข้อ  

การรับรู้ด้านความเพลิดเพลิน 3 ข้อ การรับรู้ด้านความเป็นส่วนตัว 3 ข้อ และการรับรู้ด้านการออกแบบ 

ร้านค้า 3 ข้อ (Tsiotsou, 2006; Hermann, 2007; Keller, 2008; Lu & Su, 2009; Kotler & Armstrong, 2010;  

Lee et al., 2010; Zeeshan, 2013; และ Vahidreza, Hamid & Hamid, 2015)

 ส่วนท่ี 3 ข้อมูลด้านระดับทัศนคติในการซ้ือสินค้า มีข้อค�าถาม 7 ข้อ เป็นข้อค�าถามเพือ่ใช้วัดระดับ 

รายข้อย่อยของทศันคติในการซ้ือสินค้า 7 ด้าน ได้แก่ ด้านความสะดวกสบาย ด้านข้อมูลสารสนเทศ ด้าน 
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ประสบการณ์ในการซื้อ ด้านความประหยัดเวลา ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านความปลอดภัย  

และด้านความบันเทิงหรือสนุกสนาน (Enrique, Carla, Joaquín, & Silvia, 2008; และ Edward &  

Nicole, 2014)

 ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านระดับการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีข้อค�าถาม 12 ข้อ เป็นข้อค�าถามเพื่อใช้วัด 

ระดับรายข้อย่อยของการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 6 ด้าน ได้แก่ ด้านครอบครัว 2 ข้อ ด้านเพื่อน 2 ข้อ ด้าน 

เพือ่นสนทิ 2 ข้อ ด้านบคุคลท่ีมีชือ่เสียง 2 ข้อ ด้านบลอ็กเกอร์ 2 ข้อ และด้านกลุม่สมาชกิชมุชนออนไลน์  

2 ข้อ (Fishbein & Ajzen, 1989; Lin & Lee, 2004; Crespo, 2010; Chang & Chin, 2011; และ Husin el at.,  

2016)

 ส่วนที่ 5 ข้อมูลด้านระดับความต้ังใจในการซ้ือสินค้าผ่านไลน์ มีข้อค�าถาม 4 ข้อ เป็นข้อค�าถาม 

เพื่อใช้วัดระดับรายข้อย่อยของความตั้งใจในการซื้อสินค้าผ่านไลน์ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านความมุ่งมั่น ด้าน 

ความยินดี ด้านการวางแผน และด้านการพิจารณา (Crespo & Bosque, 2010; และ Wu, et al., 2013)

 ส่วนท่ี 6 ข้อมูลด้านระดับพฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าผ่านไลน์ มีข้อค�าถาม 7 ข้อ เป็น 

ข้อค�าถามเพื่อใช้วัดระดับข้อย่อยของพฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าผ่านไลน์ 7 ด้าน ได้แก่  

ด้านความประหยัดเวลา ด้านการโต้ตอบทันที ด้านการเปรียบเทียบข้อมูลสินค้า ด้านการเข้าถึงข้อมูล  

ด้านค�าแนะน�าจากผู้มีประสบการณ์ ด้านสินค้าราคาถูก และด้านความปลอดภัย (Yoldas, S., 2011)

 โดยในการวัดตัวแปรในแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ส่วนท่ี 3 ส่วนที่ 4 ส่วนที่ 5 และส่วนที่ 6  

มีข้อค�าถามซ่ึงเป็นตัวแปรท่ีมีการวดัแบบมาตราอนัตรภาค (interval scale) 5 ระดับ ด้วยการน�ามาประเมิน 

แบบมาตราส่วนประมาณค่า  (rating scale) โดยมีเกณฑ์การวัดให้คะแนนระดับความคิดเห็นดังนี้

 ความคิดเห็น ความคิดเห็น ความคิดเห็น ความคิดเห็น ความคิดเห็น

 มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

 5 4 3 2 1

 ส่วนที่ 7 ข้อเสนอแนะอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องเพิ่มเติม เป็นค�าถามแบบปลายเปิด เพื่อให้ผู ้ตอบ 

แบบสอบถามมีอิสระในการแสดงความคิดเห็นอื่น ๆ เพิ่มเติม ตามความเป็นจริงที่ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ต้องการชี้แจงหรือให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการซ้ือสินค้าผ่านไลน์ ด้วยการน�ามาวิเคราะห์ข้อมูลเชิง 

คุณภาพแบบการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis)

 แบบสอบถามดังกล่าวได้มีการทดสอบผ่านเกณฑ์การทดสอบความเช่ือมั่น (Validity) โดยวัดค่า 

ความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (Index of item objective Congruence: IOC) มีค่าอยู่ในช่วงระหว่าง  

0.67 – 1.00 ซึ่งมากกว่าเกณฑ์ 0.5 ดังแสดงตามภาคผนวก(Neilsen & Landauer, 1993) และการทดสอบ 

ความน่าเชื่อถือ (Reliability) มีค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s alpha reliability  

coefficient) อยู่ระหว่าง 0.846 – 0.882 ซึ่งมากกว่าเกณฑ์ 0.7 ขึ้นไป (Jump, 1978) ดังนั้นแบบสอบถาม 

จงึมปีระสิทธิภาพเพยีงพอทีจ่ะน�าไปเก็บรวบรวมข้อมูล โดยก�าหนดขนาดกลุม่ตัวอย่างขัน้ต�า่ 360 ตัวอย่าง  
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ตาม Arrindell & Ende (1985) และ Wiratchai (2005) แต่ในการวิจัยเรื่องนี้ได้เก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง 

จ�านวน 815 ราย ได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) ได้แก่ วิธีการ 

สุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ด้วยวธีิการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  

(Purposive Sampling) ในการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าประเภทแฟชั่นรวมถึงเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ท่ีอยู่ในจังหวัดท่ีเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจแต่ละภูมิภาคของประเทศไทย และวิธีการสุ่มตัวอย่าง 

แบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น (Stratified  

Random Sampling) ในการแบ่งสัดส่วนของกลุม่ตัวอย่างตามจงัหวดัทีเ่ป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกจิแต่ละ 

ภูมิภาคของประเทศไทยโดยวิธีเทียบบัญญัติไตรยางศ์ และวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่ม (Cluster  

Random Sampling) เนื่องจากกลุ่มประชากรอยู่รวมกันเป็นกลุ่มโดยมีลักษณะภายในกลุ่มที่เหมือนและ 

ต่างกัน แยกตามกลุ่ม เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ จากประชากรทั่วไปที่ใช้ไลน์ในประเทศไทย  

เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออฟไลน์ (Offline Questionnaire) และท�าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ 

เชงิพรรณนา (Descriptive statistics) โดยการหาค่าร้อยละ (Frequency) ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบน 

มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) รวมถึงใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ด้วยแบบจ�าลอง 

สมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  

(Confirmatory factor analysis: CFA) และวิเคราะห์ความสอดคล้องของค่าความแปรปรวนร่วม  

(Covariance) จากแบบจ�าลองที่พัฒนาขึ้นจากแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลเชิงประจักษ ์

ที่เก็บจากประชากรในพื้นที่เป้าหมายเพื่อมาทดสอบแบบจ�าลองมีค่าเท่ากัน

 โดยแบบจ�าลองสมการโครงสร้างจะพิจารณาการแจงแจงข้อมูลแบบโค้งปกติ (normal curve)  

โดยมีค่าความเบ้ (skewness) ไม่เกนิ ± 3 และมีค่าความโด่ง (kurtosis) ไม่เกนิ ± 10 (Kline, 2005) และมีการ 

ตรวจสอบความสอดคล้องหรือความกลมกลืนของข้อมูลจรงิกบัแบบจ�าลอง ซ่ึงมีเกณฑ์การพจิารณาแบบ 

จ�าลอง ดังนี ้ค่าระดับความน่าจะเป็นของไค-สแควร์ (p) มีค่าน้อยกว่า 0.05 (Diamantopoulos & Siguaw,  

2000; and Arbuckle, 2013) ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (x2/df) มีค่าอยู่ระหว่าง 2 ถึง 5 (Diamantopoulos &  

Siguaw, 2000) ค่าดัชนีวัดความกลมกลืน (CFI) และค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบของ  

Tucker-Lewis (TLI) มากกว่า 0.80 (Browne & Cudeck, 1993) ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI)  

มากกว่า 0.90 (Arbuckle, 2013) และค่ารากท่ีสองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก�าลังสองของการ 

ประมาณค่า (RMSEA) น้อยกว่า 0.08 (Silpcharu, 2014; and Arbuckle, 2013) 

ผลการศึกษา
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป

 ผู้ตอบแบบสอบถามจ�านวน 815 ราย จากกลุ่มผู้บริโภคในจังหวัดท่ีเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจ 

ของประเทศไทย ได้แก่ กรงุเทพมหานคร ชลบุร ีเชยีงใหม่ ขอนแก่น และสงขลา จ�านวน 286 ราย 145 ราย  

134 ราย 135 ราย และ 115 ราย ด้วยสดัส่วน 35.09 17.79 16.44 16.56 และ 14.11 ตามล�าดบั กลุ่มตวัอยา่ง 
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ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ�านวน 570 คน คิดเป็นร้อยละ 69.94 ช่วงอายุระหว่าง 32-37 ปี จ�านวน 180 คน  

คิดเป็นร้อยละ 22.09 จบการศึกษาระดับปรญิญาตร ีจ�านวน 496 คน คดิเป็นร้อยละ 60.85 ประกอบอาชพี 

รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ จ�านวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 49.08 มีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 10,000 –  

19,999 บาท จ�านวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 32.76 มีลักษณะการซื้อสินค้าผ่านไลน์โดยการซื้อสินค้า 

ด้วยตนเอง จ�านวน 728 คน คิดเป็นร้อยละ 89.33 และมคีวามถีใ่นการซือ้สนิค้าผ่านไลน์คอื เดอืนละครั้ง  

จ�านวน 407 คน คิดเป็นร้อยละ 49.94 

 การวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยืนยัน (CFA) เพือ่ยนืยนัความตรงเชงิโครสร้างความสมัพนัธ์ระหว่าง 

ตัวแปรสังเกตได้ พจิารณาจากค่าน�า้หนักองค์ประกอบ (factor loading: λ) ทีมี่ค่ามากกว่า 0.50 (Anderson  

& Gerbing, 1988) และใช้เกณฑ์การพิจารณาแบบจ�าลองการวัดองค์ประกอบเช่นเดียวกับแบบจ�าลอง 

สมการเชงิโครงสร้าง (SEM) ซ่ึงผลการวเิคราะห์แบบจ�าลองการวดัองค์ประกอบของแต่ละองค์ประกอบ 

มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และค่าน�้าหนักองค์ประกอบผ่านเกณฑ์การพิจารณาท้ังหมด  

แสดงดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ผลการพิจารณาความสอดคล้องของแบบจ�าลองการวัดองค์ประกอบ๑ และค่าสถิติการวัด 

 องค์ประกอบ

แบบจ�าลอง

การวัดองค์ประกอบ
x2 df x2/df p CFI TLI GFI RMSEA

ทัศนคติในการซื้อสินค้า 40.681 9 4.520 .000 0.989 0.973 0.986 0.066

ความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านไลน์ 5.985 1 5.985 .014 0.997 0.984 0.996 0.078

พฤติกรรมผู้บริโภคในการ

ซื้อสินค้าผ่านไลน์

46.466 11 4.224 .000 0.988 0.978 0.984 0.063

องค์ประกอบ Skewness Kurtosis S.D.
Factor

loading2

ทัศนคติในการซื้อสินค้า (ATT) 3.83 0.607

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

ด้านข้อมูลสารสนเทศ att2 -.462 .643 3.83 0.747 0.734***

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

ด้านความประหยัดเวลา att4 -.564 .775 3.90 0.787 0.805***

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

ด้านความปลอดภัย att6 -.218 -.054 3.63 0.855 0.609***

ด้านความบันเทิงหรือสนุกสนาน att7 -.431 .374 3.69 0.834 0.667***
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ตารางที่ 1 ผลการพิจารณาความสอดคล้องของแบบจ�าลองการวัดองค์ประกอบ1 และค่าสถิติการวัด 

 องค์ประกอบ (ต่อ)

องค์ประกอบ Skewness Kurtosis S.D.
Factor

loading2

ความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านไลน์ (INT) 3.75 0.736

ด้านความมุ่งมั่น intent1 -.419 .077 3.65 0.898 0.888***

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

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

ด้านการพิจารณา intent4 -.661 .848 3.91 0.810 0.579***

พฤติกรรมผูบ้รโิภคในการซือ้สนิค้าผ่านไลน์ (BEHV) 3.72 0.691

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

ด้านการโต้ตอบทันที beh2 -.450 .092 3.85 0.837 0.724***

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

ด้านการเข้าถึงข้อมูล beh4 -.481 .263 3.75 0.871 0.859***

ด้านค�าแนะน�าจากผู้มีประสบการณ์ beh5 -.588 .166 3.63 0.963 0.682***

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

ด้านความปลอดภัย beh7 -.308 .012 3.47 0.936 0.659***

1 p < 0.05, x2/df: 2-5 (Diamantopoulos & Siguaw, 2000), CFI/TLI > 0.80 (Browne & Cudeck, 1993), GFI > 0.90  

(Arbuckle, 2013), RMSEA < 0.08 (Silpcharu, 2014; and Arbuckle, 2013)
2 ***p < .001, factor loading > 0.50 (Anderson & Gerbing, 1988)

ผลการวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์
 1. การศกึษาระดับทศันคติในการซ้ือสินค้า ความต้ังใจซ้ือสินค้า และพฤติกรรมผูบ้รโิภคในการซือ้ 

สินค้าผ่านไลน์

 จากตารางที่ 1 พบว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติในการซื้อสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก (3.83) เมื่อพิจารณา 

รายด้าน พบว่าปัจจัยด้านความสะดวกสบาย (att1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้าน 

ประสบการณ์ในการซื้อ (att3)  ด้านความประหยัดเวลา (att4) ด้านข้อมูลสารสนเทศ (att2) ด้านความ 

บันเทิงหรือสนุกสนาน (att7) ด้านความปลอดภัย (att6) และด้านการตอบสนองความต้องการ (att5)  

โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.17 3.97 3.90 3.83 3.69 3.63 และ 3.61 ตามล�าดับ แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่าง 

มีระดับทัศนคติในการซื้อสินค้าอยู่ในระดับมาก และมีระดับทัศนคติในการซื้อสินค้าด้านความสะดวก 

สบายสูงกว่าด้านอื่น ๆ 
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 ความต้ังใจซ้ือสินค้า พบว่าค่าเฉลีย่ความต้ังใจซ้ือสินค้าโดยรวมอยูใ่นระดับมาก (3.75) เม่ือพจิารณา 

รายด้าน พบว่าปัจจยัด้านการพจิารณา (intent4) มค่ีาเฉลีย่มากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจยัด้านความยนิดี  

(intent2) ด้านการวางแผน (intent3) และด้านความมุ่งมั่น (intent1) โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.91 3.74 3.72  

และ 3.65 ตามล�าดับ แสดงให้เหน็ว่ากลุม่ตัวอย่างมรีะดับความต้ังใจในการซ้ือสนิค้าอยูใ่นระดับมาก และ 

มีระดับความตั้งใจซื้อสินค้าด้านความยินดีสูงกว่าด้านอื่น ๆ

 ส่วนพฤติกรรมผูบ้รโิภค พบว่าค่าเฉลีย่พฤติกรรมผูบ้รโิภคในการซือ้สินค้าผ่านไลน์โดยรวมอยูใ่น 

ระดับมาก (3.72) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าปัจจัยด้านความประหยัดเวลา (beh1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด  

รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านการโต้ตอบทันที (beh2) ด้านการเปรียบเทียบข้อมูลสินค้า (beh3) ด้านการ 

เข้าถึงข้อมูล (beh4) ด้านค�าแนะน�าจากผู้มีประสบการณ์ (beh5) ด้านสินค้าราคาถูก (beh6) และ 

ด้านความปลอดภัย (beh7) โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.99 3.85 3.75 3.75 3.63 3.59 และ 3.47 ตามล�าดับ  

แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับพฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าผ่านไลน์อยู่ในระดับมาก และ 

มีระดับพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านไลน์ด้านความประหยัดเวลาสูงกว่าด้านอื่น ๆ

 2. การศึกษาแบบจ�าลองสมการเชิงโครงสร้างของทัศนคติ ความตั้งใจ และพฤติกรรมผู้บริโภค 

ในการซื้อสินค้าผ่านไลน์

 การศึกษาเรือ่ง ทศันคติ และความต้ังใจทีมี่อทิธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคในการซือ้สินค้าผ่านไลน์  

ใช้แบบจ�าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ผลการวเิคราะห์พบว่า การทดสอบ 

ความสอดคล้องของแบบจ�าลองเชงิสาเหตุของทัศนคติ และความต้ังใจมีอทิธิพลต่อพฤติกรรมในการซ้ือ 

สินค้าผ่านไลน์ กับข้อมูลเชิงประจักษ์มีความสอดคล้องกัน โดยพิจารณาจากสถิติท่ีใช้ตรวจสอบความ 

สอดคล้องระหว่างแบบจ�าลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ได้แก่ ค่าไค-สแควร์ (x2) มีค่าเท่ากับ 552.711  

ท่ีองศาอิสระ (df) เท่ากับ 111 ค่าระดับความน่าเป็นของไค-สแควร์ (p) เท่ากับ .000 ค่าไค-สแควร์ 

สัมพัทธ์ (x2/df) มีค่าเท่ากับ 4.979 อยู่ระหว่าง 2 ถึง 5 (Marsh & Hocevar, 1985; and Diamantopoulos  

& Siguaw, 2000) ค่าดัชนีวัดความกลมกลืน (CFI) เท่ากับ 0.952 และค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง 

เปรียบเทียบของ Tucker-Lewis (TLI) เท่ากับ 0.934 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.80 (Brown & Cudeck, 1993)  

ค่าดัชนีวดัระดับความสอดคล้อง (GFI) เท่ากบั 0.927 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.90 (Arbuckle, 2013) ค่ารากท่ีสอง 

ของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก�าลังสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากับ 0.070 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า  

0.08 (Silpcharu, 2014; and Arbuckle, 2013) และค่าดัชนรีากทีส่องเฉลีย่ของส่วนทีเ่หลอื (RMR) เท่ากบั  

0.028 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.08 (Hair, Back, Babin, Anderson, & Tatham, 2006)
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ภาพที่ 2  แบบจ�าลองทัศนคติ และความตั้งใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค

ในการซื้อสินค้าผ่านไลน์

 3. การศกึษาขนาดอทิธพิลทางตรงของทศันคติในการซ้ือสินค้าทีม่ต่ีอพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการ 

ซื้อสินค้าผ่านไลน์

 จากภาพท่ี 2 อิทธิพลของทัศนคติในการซ้ือสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือสินค้า 

ผ่านไลน์ พบว่า ทัศนคติในการซ้ือสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้า 

ผ่านไลน์ ในทศิทางบวกและมีค่าขนาดอิทธิพล เท่ากบั 0.42 โดยองค์ประกอบของทศันคติในการซือ้สนิค้า 

ทั้ง 7 องค์ประกอบ มีค่าเป็นบวกทั้งหมดเช่นกัน ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0.635 - 0.763 ค่าน�้าหนักเรียงล�าดับ 

จากมากไปหาน้อย ได้แก่ องค์ประกอบด้านความประหยัดเวลา (att4) ด้านการตอบสนองความต้องการ  

(att5) ด้านข้อมูลสารสนเทศ (att2) ด้านความปลอดภัย (att6) ด้านความบันเทิงหรือสนุกสนาน (att7)  

ด้านประสบการณ์ในการซ้ือสินค้า (att3) และด้านความสะดวกสบาย (att1) คดิเป็นค่าน�า้หนกัหรอืค่าของ 

อิทธิพล 0.763 0.740 0.728 0.723 0.700 0.657 และ 0.635 ตามล�าดับ โดยองค์ประกอบทัศนคติในการ 

ซ้ือสินค้าด้านความประหยัดเวลา มีความส�าคัญต่อทศันคติในการซือ้สินค้ามากทีสุ่ด ขณะท่ีองค์ประกอบ 

ของทัศนคติในการซื้อสินค้าด้านความสะดวกสบายมีความส�าคัญต่อทัศนคติในการซื้อน้อยที่สุด

 4. การศึกษาขนาดอิทธิพลทางอ้อมของทัศนคติในการซื้อสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  

โดยศึกษาผ่านความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านไลน์
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ตารางที่ 2 ค่าสัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม

ตัวแปร
อิทธิพลทางตรง 

(Direct Effect)

อิทธิพลทางอ้อม 

(Indirect Effect)

อิทธิพลรวม

(Total Effect)

ATT  INT 0.764*** - 0.764**

INT  BEHV 0.490** - 0.490**

ATT INT  BEHV 0.424** 0.374** 0.798**

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

 จากภาพท่ี 2 และตารางที ่2 แสดงให้เหน็ถงึความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรซ่ึงมีอทิธิพลระหว่างกนั 

ทัง้ทางตรงและทางอ้อม โดยแสดงรายละเอยีดค่าสมัประสิทธ์ิขนาดอทิธิพลทางตรงและทางอ้อม โดยท่ี 

ทศันคติในการซ้ือสินค้ามอีทิธิพลทางตรงเชงิบวกต่อความต้ังใจซือ้สนิค้าผ่านไลน์ ขนาดอทิธิพลเท่ากบั  

0.764 (p < .001) ความตั้งใจซื้อสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้า  

ขนาดอทิธิพลเท่ากบั 0.490 (p < .01) และทศันคติในการซ้ือสินค้ามีอทิธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรม 

ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าเช่นกัน โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.424 (p < .01) นอกจากทัศนคติในการซื้อ 

สินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านไลน์แล้ว ยังพบว่า ทัศนคติในการ 

ซ้ือสนิค้ามีอทิธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภค โดยผ่านตัวแปรความต้ังใจซือ้สินค้าผ่านไลน์ ซ่ึงมีค่า 

เป็นบวก และมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.374 (p < .01)

อภิปรายผลการวิจัย
 ผลการวิจัยสามารถสรุปเพื่อตอบสมมติฐานตามวัตถุประสงค์ได้ ดังนี้ สมมติฐาน H1 เป็นจริง คือ  

ทัศนคติในการซ้ือสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าผ่านไลน์ ซ่ึง 

สอดคล้องกับงานวิจัยที่ผ่านมา อาทิเช่น Triandis (1971) Ajzen (1991) Davis (1989) Gopi & Ramayah  

(2007) Wu, et al. (2013) Aldhmour (2016) Maichum, Parichatnon and Peng (2016) และ Küster,  

et al. (2016) ที่พบว่า ทัศนคติส่วนบุคคลมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค้าทาง 

อิเล็กทรอนิกส์ ดังนัน้จะสังเกตุเห็นได้ว่า เมือ่ผูบ้รโิภคได้รบัรูข้้อมูลข่าวสารเกีย่วกบัสนิค้าแฟชัน่ผ่านทาง 

ไลน์ จะส่งผลต่อทัศนคติในทางที่ดีของผู้บริโภคท�าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้รวดเร็วยิ่งขึ้น 

 สมมติฐาน H2 เป็นจรงิ คอื ทศันคติในการซ้ือสนิค้ามอีทิธิพลทางตรงเชงิบวกต่อความต้ังใจในการ 

ซื้อสินค้าผ่านไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยที่ผ่านมา อาทิเช่น Li, Kim, & Park (2007) Yang, Liu, &  

Zhou (2011) Pietro & Pantano (2012) Wu, et al. (2013) Seer & Avournicului (2015) และ Duffett (2017)  

ท่ีพบว่า ทัศนคติในการซ้ือสินค้าจะมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความต้ังใจในการซ้ือสินค้า เช่น หาก 

ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจหรือมีประสบการณ์ท่ีดีต่อร้านค้าออนไลน์ที่ขายสินค้าผ่านเว็บไซต์ (website)  

จะก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีและมีแนวโน้มที่จะตั้งใจซื้อสินค้าได้รวดเร็วยิ่งขึ้น 
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 ส่วนสมมติฐาน H3 เป็นจริง คือ ความต้ังใจซ้ือสนิค้ามีอทิธิพลทางตรงเชงิบวกต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภค 

ในการซื้อสินค้าผ่านไลน์ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wu (2003) Chanaka Jayawardhena (2004)  

Sorce, et al. (2005) Shaheen, et al. (2017) และ Keandoungchun, et al. (2018) ท่ีพบว่า ความต้ังใจในการ 

ใช้โทรศัพท์มือถือของวัยรุ่นชาวจีนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าเนื่องจากวัยรุ่นชาวจีนมี 

พฤติกรรมใช้โทรศัพท์มือถือ และมีความต้ังใจที่จะรับข้อความโฆษณาผ่านทางโทรศัพท์มือถือ อีกท้ัง 

ผลการวจัิยของ Shaheen et al. (2017) ทีพ่บว่าส่ือสังคมออนไลน์ประเภทไลน์เป็นเครือ่งมือทางการตลาด

ทีมี่กระบวนการท�างานอยูบ่นโทรศัพท์มือถอื ดังน้ันจงึได้ข้อสรปุว่าความต้ังใจมผีลต่อพฤติกรรมในการ 

ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านไลน์ 

สรุปผลและข้อเสนอแนะ
 ผลการวจิยัเรือ่ง ทัศนคติ และความต้ังใจทีมี่อทิธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคในการซ้ือสนิค้าผ่านไลน์  

สรุปได้ว่า ผู้บริโภคท่ีซ้ือสินค้าผ่านไลน์ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ซึ่งเป็นเพศหญิงที่มีช่วงอายุ 32-37 ปี ประกอบอาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ มีรายได้ต่อเดือนอยู่ใน 

ช่วง 10,000-19,999 บาท ส่วนปัจจัยรายด้านที่ผู้บริโภคให้ความส�าคัญกับประเด็นดังต่อไปนี้

 ปัจจัยด้านทัศนคติในการซ้ือสินค้า ให้ความส�าคัญกับประเด็นด้านความสะดวกสบาย ด้าน 

ประสบการณ์ในการซื้อสินค้า และด้านความประหยัดเวลา

 ปัจจัยด้านความตั้งใจ ให้ความส�าคัญกับประเด็นด้านการพิจารณา

 ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าผ่านไลน์ ให้ความส�าคัญกับประเด็นด้านความ 

ประหยัดเวลา ด้านการโต้ตอบทันที ด้านการเปรียบเทียบข้อมูลสินค้า และด้านการเข้าถึงข้อมูล 

 ดังนั้นจึงมีประเด็นส�าคัญที่จะน�าไปใช้ประโยชน์ เพื่อเป็นข้อมูลส�าหรับผู้ประกอบการของกลุ่ม 

สินค้าแฟชั่นที่ต้องใช้ไลน์ในการด�าเนินธุรกิจประกอบการตัดสินใจในการวางแผนธุรกิจ และเพื่อเป็น 

องค์ความรู้ส�าหรับการวิจัยด้านการตลาด รวมถึงเป็นประโยชน์ในการพัฒนาระบบเศรษฐกิจให้มี 

ความเข้มแข็งส�าหรับผู้ประกอบการที่น�าเทคโนโลยีดิจิทัลมาใช้ในการสร้างสรรค์คุณค่าสินค้าให ้

เพิ่มสูงขึ้น ดังนี้

ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย
 เชิงปฏิบัติการ

 1) ผลการวิจัยด้านทัศนคติในการซ้ือสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรรมผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าแฟช่ัน 

ผ่านไลน์ พบว่า ผลการวจิยัมคีวามสอดคล้องกบัคณุสมบัติของไลน์และกลุม่ ตัวอย่าง เน่ืองจากไลน์เป็น 

สือ่อเิล็กทรอนกิส์ท่ีมีกระบวนการท�างานบนเครอืข่ายอนิเตอร์เนต็ ท�าให้เกดิการตอบโต้ส่ือสารระหว่าง 

ผู้ซ้ือกับผู้ขายได้ทันที ได้ทุกที่ทุกเวลา ได้รับข้อมูลสินค้าจากผู้ขายเพื่อประกอบการตัดสินใจ และ 

กระบวนการท�างานที่อ�านวยความสะดวก อย่างระบบการช�าระเงิน และระบบการส่งสินค้า 
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 อีกท้ังกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยท่ีเก็บได้ส่วนใหญ่คือคนช่วงอายุ 32-37 ปี เป็นกลุ่มคนวัยท�างาน 

ซ่ึงมีภาระหน้าที่ของงานท่ีเพิ่มข้ึน หรืออาจมีภาระหน้าท่ีในครอบครัวที่ต้องรับผิดชอบ ท�าให้ไม่มี 

เวลาน้อยในการเดินทางเพื่อหาซ้ือสินค้าถึงแหล่งท่ีขายสินค้าจริง เมื่อได้รับทัศนคติที่ดีในด้านความ 

สะดวกสบาย และความประหยัดเวลาซึ่งตรงกับการใช้ชีวิตประจ�าวัน จึงท�าให้เกิดการแสดงพฤติกรรม 

การตัดสินใจซื้อสินค้าที่ง่ายขึ้น 

 นอกจากน้ียังพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส�าคัญกับทัศนคติในเรื่องประสบการณ์ในการซื้อสินค้า  

แสดงว่ากลุ่มผู้บริโภคคือกลุ่มลูกค้าท่ีเป็นลูกค้าประจ�าหรือเป็นกลุ่มท่ีมีการซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง 

ออนไลน์อยู่เป็นปกติ จึงมีทัศนคติต่อประสบการณ์ในการซื้อสินค้าเป็นประเด็นส�าคัญ  หากผู้ขายหรือ 

ผู้ประกอบการเน้นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าจะท�าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านไลน์ได้ง่าย 

ยิง่ขึน้ เช่น การส่ือสารโต้ตอบกบัลกูค้าในทันททัีนใด เมือ่ลกูค้ามีข้อสงสัยหรอืซกัถามข้อมูลรายละเอยีด 

สินค้า 

 2) ผลการวิจัยด้านความต้ังใจในการซ้ือสินค้าที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าแฟชั่น 

ผ่านไลน์นั้น พบว่า ผู้บริโภคให้ความส�าคัญกับประเด็นการพิจารณาก่อนการตัดสินใจซ้ือสินค้าเป็น 

อันดับแรก แตกต่างจากผู้บริโภคสินค้าแฟชั่นที่ซ้ือจากหน้าร้าน ซ่ึงผู้บริโภคซื้อสินค้าออนไลน์ไม่ได ้

เลอืกสนิค้าจากการสัมผสัสินค้าจริง แต่เลอืกสินค้าท่ีตอบสนองต่อความต้องการ หากมีการจงูใจ โดยการ 

เสนอราคา การท�าโปรโมชัน่เพือ่กระตุ้นความต้องการของผูบ้รโิภค การให้ข้อมูลรายละเอยีดสินค้าทีม่าก 

เพียงพอท�าให้เข้าใจในเรื่องต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าท่ีต้องการต้ังแต่ผู้บริโภคค้นพบสินค้า อาจท�าให้เกิด 

ความต้ังใจทีม่ต่ีอความมุ่งมัน่ ความยนิดี หรอืการวางแผน เม่ือมีความพร้อมทีจ่ะซ้ือในอนาคต แทนการ 

พิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อเมื่อพบเห็นสินค้านั้น

 3) ส�าหรับทัศนคติในการซ้ือที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าผ่านไลน์ท่ีได้กล่าวถึง 

ไว้ข้างต้น ซ่ึงตามปกติพฤติกรรมอาจมีค่าอิทธิพลท่ีมากเกินไปดังน้ันจะต้องมีแรงจูงใจท�าให้เกิดความ 

ต้ังใจที่จะซ้ือสินค้า หมายความว่าเม่ือผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดี และมีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้า 

ผ่านไลน์ แต่การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจหรือแสดงพฤติกรรมการซ้ือสินค้านั้น ได้รับอิทธิพลมาจาก 

แรงจูงใจ ซึ่งแรงจูงใจนั้นได้มาจากการพิจารณาข้อมูลต่าง ๆ  เกี่ยวกับสินค้า เช่น ราคา คุณภาพ โดยน�ามา 

เปรยีบเทยีบหรอืพจิารณาส่ิงใดก็ตาม ท่ีท�าให้ผูบ้รโิภคเหน็ถงึความคุ้มค่าทีจ่ะซือ้สนิค้า หรอืดังทีไ่ด้กล่าวไว้ 

ในข้อเสนอแนะข้อที่ 2 จึงจะท�าให้เกิดโอกาสในการซื้อมากยิ่งขึ้น 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
 เชิงทฤษฎี

 1) ข้อจ�ากัดของงานวิจัยนี้ เน่ืองจากข้อมูลท่ีเก็บตามแต่ละภูมิภาคไม่ได้เก็บอย่างละเท่า ๆ กัน  

ใช้วธีิการสุม่ตัวอย่างแบบแบ่งชัน้ ซ่ึงหากมีการเกบ็ข้อมูลในวธีิอืน่ เช่น ใช้วธีิการสุม่ตัวอย่างแบบแบ่งกลุม่  

อย่างละเท่ากันในแต่ละภูมิภาคอาจมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างกัน อาทิ ลักษณะนิสัยของ 

กลุ่มตัวอย่าง 
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 2) ควรน�าปัจจยัหรอืตัวแปรด้านอืน่ ๆ  เข้ามาศึกษาเพิม่เติมในการท�าวจิยัครัง้ต่อไป ซ่ึงผลสรปุของ 

งานวจิยัอาจมีความแตกต่างจากงานวจิยัเรือ่ง ทศันคติ และความต้ังใจทีม่อีทิธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภค 

ในการซ้ือสินค้าผ่านไลน์ เช่น การน�าตัวแปรก�ากับ ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้  

มาวเิคราะห์ร่วมกบัความต้ังใจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคซ่ึงตัวแปรก�ากบัเหล่านีอ้าจมีอทิธิพลเสรมิ 

ในทางที่ดีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภทไลน์

 3) ผลงานวิจัยเรื่องนี้น�ามาซ่ึงความรู้ใหม่ส�าหรับการวิจัยด้านการตลาด ในแบบจ�าลองสมการ 

เชิงโครงสร้างซึ่งสามารถน�าผลการวิจัยนี้ มาท�าการวิเคราะห์เพิ่มเติมในเชิงลึกด้วยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ  

(Qualitative Research Method) เพื่อให้ได้ข้อมูลสารสนเทศส�าหรับใช้ในการก�าหนดกลยุทธ์การตลาด 

ของผูป้ระกอบการในตลาดดิจทัิลต่อไปในอนาคต ซึง่ผูบ้รโิภคจะมีพฤติกรรมทีเ่ปลีย่นแปลงไปตามการ 
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