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การวิจัยครัง้นีม้ีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง  รูปแบบการด าเนินชีวิต และ

การยอมรบัเทคโนโลยี ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลนแ์ละการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์
อินสตาแกรม(Instagram) ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยั คือ นิสิตระดบั
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอ์ินสตาแกรม จ านวน 400 ตวัอย่าง 
ผลการศึกษา พบว่า (1) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 21-23 ปี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001-15,000 
บาท ก าลงัศกึษาในระดบัปริญญาตรีชัน้ปีท่ี 4 (2) ระดบัความคิดเห็นต่อการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต และการยอมรบัเทคโนโลยี พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์และการตดัสินใจซือ้ อยู่ในระดบัมาก (3) การโฆษณา
โดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลนข์องนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร (4) รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลนข์องนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร (5) การยอมรบัเทคโนโลยี การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความ
ง่ายในการใชง้าน ความตั้งใจท่ีจะใชง้าน ทัศนคติท่ีมีต่อการใช้ การน ามาใชง้านจริง มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลนข์องนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร (6) การโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง ความไวว้างใจ ความ
ช านาญเชี่ยวชาญ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอ์ินสตา
แกรมของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร (7) รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้
แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอ์ินสตาแกรมของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  (8) การยอมรบัเทคโนโลยี 
ความง่ายในการใชง้าน ความตัง้ใจท่ีจะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทศันคติท่ีมีต่อการใช ้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอ์ินสตาแกรมของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร (9) พฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลน ์อารมณ์ออนไลน ์ประสิทธิภาพของสารสนเทศ ความบนัเทิงออนไลน ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่น
ผ่านเครือข่ายออนไลนอ์ินสตาแกรมของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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The purpose of this research is to study advertising by famous people, and the factors of 

lifestyle and technology acceptance that affects online consumer behavior and decisions to buy fashion 
products through the online network Instagram of undergraduate students in the Bangkok metropolitan area. 
The samples in this research consisted of 400 undergraduate students in the Bangkok metropolitan area who 
decided to buy fashion products through Instagram online. The results of the study revealed the following: 
(1) most of the respondents were male, aged 21-23 years old, with average monthly income 10,001-15,000 
Baht, and in the fourth year of a Bachelor's degree; (2) opinion levels on advertising by famous people, 
lifestyle, technology acceptance, online consumer behavior and purchasing decisions were at a high level; 
(3) the factors of advertising by famous people included trustworthiness, expertise and similarity influence 
online consumer behavior of undergraduate students in the Bangkok metropolitan area; (4) lifestyle influence 
on online consumer behavior of undergraduate students in the Bangkok metropolitan area; (5) technology 
acceptance, including perceived benefits, ease of use, intention to use, attitude toward using and actual use 
influenced online consumer behavior; (6) advertising by famous people in terms of trustworthiness, expertise 
and similarity influenced decisions to buy fashion products through the online Instagram network; (7) lifestyle 
influence the decision to buy fashion products through the online Instagram network of undergraduate 
students in the Bangkok metropolitan area; (8) technology acceptance included perceived ease of use, 
intention to use, perceived risk and attitudes towards using influence the decision to buy fashion products 
through the online Instagram network; (9) online consumer behavior including online emotions, effectiveness 
of information content and online entertainment influenced decisions to buy fashion products through an 
online Instagram network.  

 
Keyword : Advertising by famous people, Lifestyle, Technology acceptance, Online consumer behavior, 
decision to buy fashion products 
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บทที ่1 
บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญ 
ในสงัคมปัจจบุนัอินเทอรเ์น็ตไดเ้ขา้มามีบทบาทในการด าเนินชีวิต และมีความจ าเป็นกบั

วิถีชีวิตของผูค้นมากขึน้เรื่อย ๆ สังคมถูกเชื่อมโยงเขา้หากันดว้ยการพัฒนาทางดา้นเทคโนโลยี 
ระบบเครือข่ายสัญญาณ  รวมไปถึงอุปกรณ์สื่อสารต่าง ๆ ได้เปลี่ยนแปลงให้ผู้คนสามารถ
ติดต่อสื่อสารกันได้ ไม่ว่าจะเป็นทางด้านการศึกษา ความบันเทิง และทางด้านธุรกิจต่าง ๆ ก็
สามารถท าไดอ้ย่างสะดวกรวดเรว็มากยิ่งขึน้ 

ระบบการคา้ในยุคดิจิตอลนีจ้ึงมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม จากในอดีตที่มีการที่ขาย
สินคา้ผ่านหนา้รา้นเท่านั้น ซึ่งตอ้งใชเ้งินลงทุนสูง และสามารถเขา้ถึงเป็นที่รูจ้ักไดเ้พียงลูกคา้ใน
พืน้ที่เท่านัน้ แต่ดว้ยความเจริญกา้วหนา้ทางอินเทอรเ์น็ตที่รวดเร็วนี ้ ท าใหร้า้นคา้ขยายกลุ่มลกูคา้
ไดเ้ปิดกวา้งมากยิ่งขึน้ ตน้ทุนในการเริ่มธุรกิจที่ต  ่า ไม่มีค่าใชจ้่ายของการเช่าพืน้ที่รา้น ค่าใชจ้่าย
ของการจา้งพนักงานขาย จากการน าเทคโนโลยีเขา้มาใชใ้นการท าธุรกิจ หรือที่เรียกว่า พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์(e-Commerce Market) ท าใหผู้ป้ระกอบการรา้นคา้สามารถรกัษาและขยายฐาน
ลกูคา้ สรา้งความสามารถในการแข่งขนักบัรา้นคา้อ่ืน ๆ ที่มีจ  านวนมากในปัจจบุนัได ้

ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์(2564) พบว่าพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตใน
ประเทศไทยในปีพ.ศ. 2563 เฉลี่ยวันละ 11 ชั่วโมง 25 นาที โดยเพิ่มขึน้จากปีพ .ศ. 2562 ถึง 1 
ชั่วโมง 3 นาที โดยปีแรกที่ ETDA เริ่มท าผลส ารวจคือปีพ.ศ. 2556 คนไทยใช้อินเทอรเ์น็ตเฉลี่ย
เพียงวันละ 4 ชั่วโมง 36 นาทีเท่านั้น คิดเป็นอัตราการเติบโตที่เพิ่มขึน้ถึง 3 เท่าตัว และเมื่อแบ่ง
ตามเจเนอเรชั่นจะพบว่า กลุ่ม Gen Y (อายุ 20-39 ปี) มีการใช้อินเทอรเ์น็ตมากที่สุดอยู่ที่  12 
ชั่วโมง 26 นาที รองลงมาคือ Gen Z (อายุนอ้ยกว่า 20 ปี) จ านวน 12 ชั่วโมง 8 นาที ขณะที่กลุ่ม 
Gen X (อายุ 40-55 ปี) จ านวน 10 ชั่วโมง 20 นาที ส่วน Baby Boomer (อายุ 56-74 ปี) มีการใช้
อินเทอรเ์น็ตอยู่ที่ 8 ชั่วโมง 41 นาที ตามล าดบั จากขอ้มลูดงักลา่วจะเห็นไดว้่า การแพรร่ะบาดของ
เชือ้ไวรสัโคโรนา (COVID-19) เป็นหนึ่งปัจจยัที่ช่วยกระตุน้ใหผู้ค้นหนัมาเลือกท ากิจกรรมออนไลน์
มากขึน้ เพื่อหลีกเลี่ยงการต้องพบปะผู้คนในที่สาธารณะ ท าให้จ านวนผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน ์
(Social Media) เพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง และมีจ านวนชั่วโมงการใชอิ้นเทอรเ์น็ตในวันธรรมดาเพิ่ม
มากขึน้ โดยกลุ่ม Gen Z และ Gen Y ที่อยู่ในวยัเรียนหรือวยัท างานเป็นกลุ่มที่ใชอิ้นเทอรเ์น็ตเฉลี่ย
ต่อวันมากที่สุดนั้น ส่วนหนึ่งมาจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคระบาดเชือ้ไวรสัโคโรนา 
(COVID-19) ที่ท าใหม้ีมาตรการการเรียนการสอนแบบออนไลน์ และการท างานแบบ Work From 
Home  
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ธุรกิจบัณฑิตย์โพล (2561)โดยศูนย์บริการวิจัย มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ ท าการ
ส ารวจความคิดเห็นของผู้ซื ้อสินค้า e-Commerce  เก่ียวกับสินค้ายอดนิยมในตลาด e-
Commerce โดยแบ่งเป็นสินคา้ยอดนิยมของเพศชายและเพศหญิง พบว่า  สินคา้ e-Commerce 
ยอดนิยมที่ทัง้เพศหญิงและเพศชายซือ้เป็นอนัดบั 1 คือ สินคา้แฟชั่น เช่น เสือ้ผา้ กระเป๋า รองเทา้ 
นาฬิกา เคร่ืองประดบั โดยเพศหญิงคิดเป็นรอ้ยละ 86.86  และเพศชายคิดเป็นรอ้ยละ 68.60   

ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์(2564) พบว่า ผูต้อบแบบส ารวจฯ นิยมขาย
สินคา้/บริการทางออนไลนผ์่าน Facebook Fanpage มากที่สดุ คิดเป็นรอ้ยละ 64.7 รองลงมาคือ 
Shopee, Instagram, LINE และ Lazada คิดเป็นรอ้ยละ 47.5, 40.8, 39.4 และ 29.4 ตามล าดับ
ทัง้นีช้่องทาง Social Commerce นัน้ไดร้บัความนิยมในหมู่ผูข้าย เนื่องจากสามารถเริ่มตน้สมัคร
เขา้ใชง้านไดง้่าย มีทัง้แบบเสียค่าใชจ้่าย และไม่เสียค่าใชจ้่ายในการขายสินคา้  

อินสตาแกรม (Instagram) ถือเป็นอีกแอปพลิเคชนัหนึ่งที่ใชผ้่านระบบอินเทอรเ์น็ตซึ่งถือ
เป็นสื่อสงัคมออนไลนช์นิดหนึ่งที่มีเป้าหมายหลกัคือ การแบ่งปันรูปภาพ วิดีโอที่มีฟังชั่นใหผู้ใ้ชง้าน
หลากหลาย ในทางกลับกันผูใ้ชก้็สามารถกดติดตาม (Follow) การกดชื่นชอบ (Like) การแสดง
ความคิดเห็น (Comment) และการกดค้นหา (Search) บัญชี อ่ืน ๆ ได้ซึ่งส่งผลต่อการสร้าง
ความสมัพันธร์ะหว่างบุคคลไดเ้ป็นอย่างดี และจุดเด่นที่ท าใหอิ้นสตาแกรมไดร้บัความนิยมอย่าง
สงูนัน้คือใชง้านง่าย สะดวก รวดเร็ว มีผูใ้ชง้านร่วมกันเยอะ และส่วนหนึ่งคือบุคคลที่มีชื่อเสียงใช้
งานกันอย่างแพร่หลาย ที่ท าให้บุคคลทั่วไปสามารถรูถ้ึงการใช้ชีวิตของบุคคลอ่ืนได้  ซึ่งท าให้
รูปแบบการด าเนินชีวิตของคนยคุปัจจบุนัเปลี่ยนแปลงไปเช่นกนั ไม่ว่าจะเป็นการโพสตรู์ปภาพต่าง 
ๆ ผ่านกิจกรรมที่ท า เช่น การเล่นกีฬา การท่องเที่ยว หรืองานอดิเรกต่าง ๆ รวมถึงการโพสตภ์าพที่
ตรงกับความสนใจ เช่น ละคร ภาพยนตร  ์ค าคมต่าง ๆ ซึ่งรูปภาพหรือวีดิโอที่ผู ้ใช้โพสต์นั้นได้
แสดงออกถึงรูปแบบการด าเนินของเจา้ของบญัชีได ้และหลงัจากท่ี Facebook ไดท้ าการซือ้กิจการ
เขา้มาบริหารอินสตาแกรมแลว้ ส่งผลใหม้ีผูใ้ชอิ้นสตาแกรมเพิ่มสงูขึน้ เนื่องจากสามารถเชื่อมต่อ
กันได้หลายเครือข่ายสังคมออนไลน์ และด้วยอินสตาแกรมมีความแตกต่างและไม่เหมือนใคร 
อินสตาแกรมจึงยงัคงไดร้บัความนิยมอย่างต่อเนื่องดว้ยอตัราการเติบโตของจ านวนผูใ้ชอิ้นสตาแก
รมเพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง และอตัราการเติบโตเพิ่มสงูเมื่อเทียบกบัเครือข่ายสงัคมออนไลนอ่ื์น ๆ 

Step Academy (2563) พบว่า มีการใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงเพื่อโปรโมตสินคา้บนอินสตา
แกรมถึงรอ้ยละ 89  ซึ่งการใชก้ลยุทธ์ที่น าบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอรห์รือน าผูใ้ชส้ินคา้
และบรกิารจรงิมาน าเสนอสินคา้ยงัคงสรา้งความน่าเชื่อถือและความจรงิใจกบัลกูคา้ไดเ้ป็นอย่างดี 
โดยสินคา้แฟชั่นจะมีการเปลี่ยนเทรนด์ไปทุกปี ผูน้  าแฟชั่นส่วนใหญ่ คือ ผูม้ีชื่อเสียง ศิลปิน ดารา 
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ซึ่งกลยุทธ์ในการโฆษณาน าเสนอสินคา้เป็นที่นิยมคือการใชบุ้คคลผูม้ีชื่อเสียง มาเป็นสื่อกลางใน
การน าเสนอผลิตภณัฑ ์ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย ซึ่งมีบทบาทส าคญัในการเสริมสรา้งการรบัรู ้
ความเขา้ใจใหก้ับผู้บริโภคถึงประโยชนแ์ละคุณลกัษณะเด่นของผลิตภัณฑ ์ตลอดจนโนม้น้าวให้
เกิดการซือ้ผลิตภัณฑข์องบริษัท มีวัตถุประสงคห์ลกัคือท าใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจ าตราสินคา้ได ้
รวมถึงกระตุน้ใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดความรูส้ึกดีต่อภาพลกัษณข์องผลิตภณัฑจ์นน าไปสู่พฤติกรรม
การซือ้ในทา้ยท่ีสดุ 

เนื่องจากในปัจจุบนัรูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นไปอย่างเร่งรีบ การซือ้สินคา้ออนไลนจ์ึง
เป็นตวัเลือกหนึ่งเพื่อลดระยะเวลา ประหยดัค่าใชจ้่าย ลดการใชท้รพัยากรต่าง ๆ ลง นอกจากนีย้งั
สามารถคน้หาสินคา้ไดง้่าย มีขัน้ตอนการช าระเงินที่สะดวก และรอรบัสินคา้ไดเ้ลย ดว้ยขัน้ตอนที่
ง่ายและประหยัดเวลาท าใหลู้กคา้เกิดการตัดสินใจในการซือ้สินคา้ผ่านสังคมออนไลนน์ั้นมีเพิ่ม
มากขึน้  

จากการขยายตวัของเทคโนโลยีที่มีการน ามาใชใ้นชีวิตประจ าวนัมากขึน้ แสดงใหเ้ห็นว่า
ผูค้นต่างยอมรบัเทคโนโลยี ทั้งนีแ้บบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี  (Technology Acceptance) 
ซึ่งเป็นปัจจยัที่มีความส าคญั ที่อธิบายเก่ียวกบัการยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยีของผูบ้รโิภคในปัจจบุนั 
ประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึงประโยชน ์(Perceived Usefulness) ความง่ายในการใชง้าน (Perceived 
Ease of Use) ความตัง้ใจที่จะใชง้าน (Intention to Use) การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง (Perceived Risk) 
ทศันคติที่มีต่อการใช ้(Attitude toward Using) การน ามาใชง้านจริง (Actual Use) (Chu & Chu, 
2011)  

นอกจากนี ้พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ผู้คนหันมาซือ้สินค้าหรือบริการผ่าน
ช่ อ งทางออน ไลน์ม ากขึ ้น  พ ฤ ติกรรมผู้บ ริ โภคออน ไลน์  (Online Consumer Behavior) 
ประกอบด้วย  ด้านอารมณ์ออนไลน์  (Online Emotions) ด้านความต่อเนื่ อง  (Flow) ด้าน
ประสิท ธิภาพของสารสนเทศ (Effectiveness of Information Content) ด้านความบัน เทิ ง
ออนไลน์( Online Entertainment) (Richard & Chebat, 2016) ซึ่งเป็นอีกปัจจัยที่มีความส าคัญ 
หากทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์จะช่วยให้สามารถค้นพบแนวทางการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่มีความตอ้งการแตกต่างกันที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่าย
ออนไลนอิ์นสตาแกรม (Instagram) 

จากความเป็นมาและความส าคญัของปัญหาที่ไดก้ลา่วมาขา้งตน้ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจที่
จะท าการศึกษา การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง รูปแบบการด าเนินชีวิต และการยอมรบั
เทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนแ์ละการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่าย
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ออนไลนอิ์นสตาแกรม(Instagram) ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษา
เป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการเพื่อเป็นแนวทางในการใชก้ารตลาด ผ่านสื่อสงัคมออนไลนใ์นการ
ปรบัเปลี่ยนแผนการด าเนินงานการสรา้งกลยุทธ์ใหก้ับธุรกิจหรือการใชเ้ครือข่ายออนไลนใ์นการ
เพิ่มช่องทางการขายให้สามารถตอบสนองผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ และสอดคล้องกับ
สถานการณปั์จจบุนัที่เทคโนโลยีมีการพฒันาไปอย่างรวดเร็ว 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

การศึกษาการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง รูปแบบการด าเนินชีวิต และการยอมรบั
เทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนแ์ละการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่าย
ออนไลนอิ์นสตาแกรม(Instagram) ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจัยได้
ก าหนดวตัถปุระสงคข์องการวิจยั ดงันี ้

1. เพื่อศึกษาการโฆษณาโดยใชบุ้คคลผูม้ีชื่อเสียง ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลนแ์ละการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม  (Instagram) ของ
นิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนแ์ละ
การตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม (Instagram) ของนิสิตระดับ
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาการยอมรบัเทคโนโลยี ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนแ์ละ
การตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม  (Instagram) ของนิสิตระดับ
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่น
ผ่ าน เค รือข่ ายออนไลน์ อินสตาแกรม  (Instagram) ของนิ สิ ต ระดับปริญ ญ าตรี ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพื่อใหท้ราบถึงการโฆษณาโดยใชบุ้คคลผูม้ีชื่อเสียง รูปแบบการด าเนินชีวิต และ
การยอมรบัเทคโนโลยี ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนแ์ละการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่น
ผ่ าน เค รือข่ ายออนไลน์ อินสตาแกรม  (Instagram) ของนิ สิ ต ระดับปริญ ญ าตรี ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

2. ผลการศึกษาสามารถเป็นขอ้เสนอแนะใหแ้ก่ผูป้ระกอบการ และผูม้ีส่วนเก่ียวขอ้ง
ใชก้ารวางแผนกลยทุธท์างการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคอย่างเหมาะสม 
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3. ผลการศึกษาสามารถใชเ้ป็นขอ้เสนอแนะในการวางแผน ปรบัปรุง และพัฒนา
ผลิตภณัฑ ์เพื่อสรา้งความสามารถในการแข่งขนัของธุรกิจได ้ 

4. ผลการศึกษาสามารถใช้เป็นข้อมูลไปพัฒนากลยุทธ์ เสริมสร้างจุดแข็ง และ
ปรบัปรุงจดุอ่อน ของกิจการใหส้ามารถปรบัสูส่ถานการณต์ลาดในปัจจบุนัได ้

5. ผูท้ี่สนใจศึกษาสามารถน าผลการศึกษาไปพัฒนาต่อยอดงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนแ์ละการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม 
(Instagram) ในมิติอ่ืน ๆ 
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการศึกษาครัง้นี ้คือ นิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานครที่

ตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม  (Instagram) ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ นิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานครที่

ตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม  (Instagram) เนื่องจากไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน จึงหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชส้ตูรค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่าง
ของประชากร(William G.Cochran, 1977)  มีการก าหนดค่าความเชื่อมั่น 95% ค่าความคลาด
เคลื่อนในการประเมินไม่เกิน 5%  ซึ่งค านวณกลุ่มตวัอย่างออกมาไดเ้ท่ากบั 385 ตวัอย่าง และเพื่อ
เพิ่มความครบถว้นสมบูรณข์องขอ้มลูผูว้ิจยัจึงท าการเก็บขอ้มูลส ารองไว ้5% เท่ากับ 15 ตวัอย่าง 
ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้เท่ากับ 400 ตัวอย่าง โดยมีวิธีการสุ่มตัวอย่าง ดังนี ้
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วิธีสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นที่  1 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ (Systematic Sampling) โดยจะเลือก

มหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจ านวนนิสิตเขา้เรียนมากที่สุด 5 อันดับเเรก ในปี พ.ศ.
2563 ได้แก่ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  38,409 คน มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร ์35,699 คน 
มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา 31,965 คน สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหาร
ลาดกระบัง 23,974 คน และมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  20,704 คน  (ศูนย์สารสนเทศ
อดุมศกึษา ส านกังานคณะกรรมการการอดุมศกึษา, 2564) 

ขั้นที่  2 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเป็นสัดส่วน (Proportional Sampling) โดยจะ
ค านวนหาขนาดตวัอย่างจากมหาวิทยาลยัทัง้หมด 5 แห่ง ที่ไดเ้ลือกจากวิธีสุ่มตวัอย่างแบบโควตา 
สามารถค านวณหาสดัส่วนของกลุม่ตวัอย่างในแต่ละแห่ง ไดแ้ก่ จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลยั จ านวน
103 คน มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร ์จ านวน 95 คน มหาวิทยาลยัราชภฎัสวนสนุันทา จ านวน 85 
คน สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คณุทหารลาดกระบงั จ านวน 64 คน และมหาวิทยาลยัศรี
นครนิทรวโิรฒ จ านวน 53 คน ดงัตาราง 1 

ตาราง 1 จ านวนมหาวิทยาลยั และจ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นงานวิจยั 

ล ำดับ มหาวิทยาลัย                                                                            จ ำนวน 
                                                                                                  นักศึกษำ 

จ ำนวน 
กลุ่มตัวอย่ำง 

(คน) 
1 จฬุาลงกรณม์หาวิทยาลยั                                                           38,409 103 
2 มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร ์                                                       35,699 95 
3 มหาวิทยาลยัราชภฎัสวนสนุนัทา                                               31,965 85 
4 สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คณุทหารลาดกระบงั         23,974 64 
5 มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ                                                  20,704 53 
รวม                                                                                                        150,751 400 

 
ขัน้ที่ 3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผูว้ิจัยท าการ

เก็บแบบสอบถามในแต่ละแห่งรวมทัง้หมด 5 แห่ง ตามที่ก าหนด โดยการแจกแบบสอบถามใหแ้ก่
นิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแก
รม (Instagram) และการเก็บแบบสอบถามนีจ้ะเก็บรวบรวมกลุ่มตัวอย่างที่ยินดีและเต็มใจให้
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ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม เพื่อใหไ้ดแ้บบสอบถามครบตามจ านวนที่ตอ้งการและได้
ขอ้มลูที่สมบรูณ ์

 
ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 

1.ตวัแปรอิสระ (Independent variable) ไดแ้ก่ 

   1.1 การโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย 
1.1.1 ความดงึดดูใจ  
1.1.2 ความไวว้างใจ  
1.1.3 ความช านาญเชี่ยวชาญ   
1.1.4 ความเคารพ  
1.1.5 ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย  

   1.2 รูปแบบการด าเนินชีวิต 
1.2.1 กิจกรรม 
1.2.2 ความสนใจ 
1.2.3 ความคิดเห็น 

   1.3 การยอมรบัเทคโนโลยี  
1.3.1 การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ 
1.3.2 ความง่ายในการใชง้าน  
1.3.3 ความตัง้ใจที่จะใชง้าน  
1.3.4 การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง  
1.3.5 ทศันคติที่มีต่อการใช ้ 
1.3.6 การน ามาใชง้านจรงิ 

2.ตวัแปรตาม (Dependent variable) ไดแ้ก่ 

   2.1 พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์
2.1.1 ดา้นอารมณอ์อนไลน ์  
2.2.2 ดา้นความต่อเนื่อง   
2.2.3 ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ 
2.2.4 ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์

   2.2 การตดัสนิใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอ์ินสตาแกรม 
  2.2.1 การตระหนกัถึงความตอ้งการ  

2.2.2 การเสาะแสวงหาข่าวสาร  
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2.2.3 การประเมินทางเลือก  
2.2.4 การตดัสินใจซือ้  
2.2.5 พฤติกรรมหลงัซือ้ 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. ผูบ้ริโภค หมายถึง นิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานครที่ตดัสินใจซือ้สินคา้

แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม 
2. บุคคลผูม้ีชื่อเสียง หมายถึง การใชบุ้คคลที่เป็นที่รูจ้ักของสาธารณะ มีชื่อเสียงในเรื่อง

ใดเรื่องหนึ่ง ในการน าเสนอเรื่องราวหรือรบัรองสินค้าได้อย่างน่าสนใจจนท าให้ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านสื่อออนไลนอิ์นสตาแกรม (Instagram) 

2.1 ความดึงดูดใจ (Attractive) หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียงที่สามารถดึงดดูความสนใจ
ของผูบ้ริโภคใหจ้ดจ าตราสินคา้ไดโ้ดยเป็นการดึงดูดใจจากบุคลิก รูปร่าง หนา้ตา หรือการน าของ
บคุคลอา้งอิง 

2.2 ความเคารพ  (Respect) หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียงที่สามารถท าให้ผู ้บริโภคมี
ทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ และมีความเชื่อมั่นจนน าไปสูก่ารตัง้ใจซือ้ 

2.3 ความไวว้างใจ (Trustworthiness) หมายถึง ระดับของความเชื่อมั่นในตัวสารหรือผู้
รบัรองผลิตภณัฑ ์เป็นความเชื่อว่าขอ้มลูที่ไดร้บันัน้ไม่มีอคติ จรงิใจ ซื่อสตัย ์น่าเชื่อถือได ้

2.4 ความช านาญเชี่ยวชาญ  (Expertise) หมายถึง ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านของ
บุคคลที่อาจมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัผลิตภัณฑน์ัน้ ๆ โดยตรง ถา้ถูกน ามาท าหนา้ที่เป็นผูส้่งสารย่อมจะ
สามารถยืนยนัความถกูตอ้งของขอ้มลูสินคา้หรือบรกิารไดอ้ย่างหนกัแน่นและมีเหตผุล 

2.5 ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) หมายถึง ความคลา้ยคลึงระหว่างบุคคล
ผูม้ีชื่อเสียงกบักลุม่เปา้หมายของตราสินคา้ ที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตหรือเปา้หมายเดียวกนั  

3. รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง วิถีการด าเนินชีวิตบนอินสตาแกรม (Instagram) 
ของบุคคล ประกอบไปดว้ย กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น โดยที่ลกัษณะของพฤติกรรมต่าง ๆ 
จะเป็นตวับ่งบอกถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตแต่ละแบบ  

3.1 กิจกรรม หมายถึง ปฏิกิริยาที่แสดงออกอย่างเด่นชัด เป็นส่วนที่ก าหนดว่าบุคคลใช้
เวลาท าอะไร ท างานอดิเรกอะไร มีสนัทนาการอะไร และเล่นกีฬาประเภทใด มีการซือ้สินคา้มาก
นอ้ยแค่ไหน และที่ใดมีการอยู่บา้นหรือออกไปนอกบา้นมากน้อยเพียงใด มีการพบเพื่อนพบญาติ 
ท ากิจกรรมมีวตัถปุระสงคแ์ละมีคณุค่าที่แทจ้รงิคืออะไร  

3.2 ความสนใจ หมายถึง ความต้องการที่จะเข้าใจและเรียนรูใ้นสิ่งต่าง ๆ ด้วยความ
พอใจและใหค้วามส าคัญในสิ่งนั้นเป็นระดับความต่ืนเตน้ที่เกิดขึน้พรอ้มกับความเอาใจใส่เป็น
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พิเศษหรือเอาใจใส่แบบต่อเนื่องกับสิ่งต่าง ๆ ความสนใจเป็นตัวบ่งชีใ้หเ้ห็นกิจกรรมต่าง ๆ ของ
บคุคลที่เขาชอบกระท าโดยบคุคลจะสนใจในสิ่งที่เก่ียวขอ้งกบักิจกรรมที่ชอบ 

3.3 ความคิดเห็น หมายถึง การแสดงออกทางความคิดบนพืน้ฐานของค่านิยมที่มีต่อ
ตนเองและสภาพแวดล้อมเป็นค าตอบของแต่ละบุคคลในการตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่ เกิดขึน้
เปรียบเสมือนเป็นค าถามในลกัษณะการตีความการคาดหวงัและการประเมินผลดีผลเสีย 

4. การยอมรบัเทคโนโลยี หมายถึง การน าเทคโนโลยีที่ยอมรบัมาใชง้านซึ่งก่อให้เกิด
ประโยชนแ์ก่ตัวบุคคลหรือการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งกับพฤติกรรม ทัศนคติ และการใช้
งานเทคโนโลยีที่ง่ายขึน้ 

4.1 การรูถ้ึงประโยชน์ที่ไดร้บั หมายถึงการรบัรูถ้ึงคุณประโยชน์ของแต่ละบุคคลที่เกิด
ศกัยภาพจากการเขา้ใชง้านของบุคคลนัน้ ๆ กล่าวคือแต่ละคนจะรบัรูไ้ดว้่าเทคโนโลยีจะมีส่วนช่วย
ในศกัยภาพหรือการพฒันาผลงานของตวัเองไดอ้ย่างไรบา้ง  

4.2 รบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน หมายถึง การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านซึ่งเป็นตัว
ก าหนดการรบัรูใ้นปรมิาณหรือความส าเรจ็ที่จะไดร้บัว่าตรงกบัที่ตอ้งการหรือไม่ 

4.3 การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง หมายถึง การที่เกิดการรบัรูถ้ึงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึน้จากการ
ใชง้านเทคโนโลยีและสามารถรบัมือหรือยอมรบัผลที่เกิดได ้ 

4.4 ความตัง้ใจที่จะใช ้หมายถึง จะขึน้อยู่แต่ละบุคคลที่มีพฤติกรรมสนใจในการใชง้าน
เทคโนโลยี  

4.5 ทศันคติที่มีต่อการใช ้หมายถึง ทศันคติที่มีต่อการใชใ้นแต่ละบุคคลที่มีความสนใจที่
จะใชร้ะบบเทคโนโลยีหรือยอมรบัการใชง้านยอมรบัต่อการใชง้านเทคโนโลยีอย่างไร  

4.6 การน ามาใช้งานจริง หมายถึง การที่บุคคลนั้น ๆ เกิดการยอมรบัเทคโนโลยีและ
สามารถน ามาใชง้านไดจ้รงิ  

5. พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์หมายถึง พฤติกรรมผูบ้ริโภคและการกระท าใด ๆ เมื่อใช้
บรกิารซือ้สินคา้ออนไลน ์โดยคาดว่าจะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้

5.1 ด้านอารมณ์ออนไลน์ หมายถึง อารมณ์ความรู้สึกที่ผู ้บริโภคได้รับจากการใช้
แอพพลิเคชั่นเลือกซือ้สินคา้ออนไลน ์รวมถึงความพึงพอใจในการเลือกซือ้สินคา้ออนไลนท์ี่ตอ้งการ
ไดอ้ย่างอิสระ 

5.2 ดา้นความต่อเนื่อง หมายถึง พฤติกรรมผูบ้ริโภคที่รูส้ึกเชื่อมโยงกบัขอ้มลูที่ไดร้บัหรือ
กิจกรรมที่ได้ท า รูส้ึกเป็นส่วนหนึ่งหรือไม่สนใจสิ่งรอบข้างใด ๆ ขณะใชแ้อพพลิเคชั่นซือ้สินค้า
ออนไลน ์
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5.3 ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ หมายถึง เนือ้หาขอ้มูลสินคา้ที่แสดงใหผู้บ้ริโภค
อย่างมีประสิทธิภาพ ถูกตอ้ง ชัดเจน มีความสมัพันธ์กัน รวมถึงมีการปรบัปรุงใหท้ันสมัยใหม่อยู่
เสมอ 

5.4 ด้านความบันเทิงออนไลน ์หมายถึง การใชแ้อพพลิเคชั่นซือ้สินค้าออนไลน์ท าให้
ผูบ้รโิภครูส้กึสนกุสนาน พงึพอใจ จินตนาการ เพลิดเพลิน และรูส้กึผ่อนคลาย 

6. การตัดสินใจซือ้ หมายถึง ผู้บริโภคเลือกซือ้สินค้าแฟชั่นบนช่องทางอินสตาแกรม 
(Instagram) โดยไดท้ าการตดัสินใจมาอย่างถ่ีถว้นแลว้ หลงัจากไดร้บัขอ้มลูการน าเสนอสินคา้จาก
บคุคลผูม้ีชื่อเสียง ผ่านรูปแบบการด าเนินชีวิตบนอินสตาแกรม (Instagram) 

7. อินสตาแกรม (Instagram) หมายถึง ช่องทางสื่อออนไลน์บนโทรศัพท์และอุปกรณ์
คอมพิวเตอร ์โดยเนน้การแบ่งปันรูปภาพ ซึ่งท าใหผู้ติ้ดตามสามารถเห็นภาพถ่าย แลว้สามารถกด
ถกูใจ กดแสดงความคิดเห็น กดแชร ์

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ในการศกึษาวิจยัเรื่อง " การโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง รูปแบบการด าเนินชีวิต และ
การยอมรบัเทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนแ์ละการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน
เครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Instagram) ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร " มี
กรอบแนวคิดในการวิจยั ดงันี ้
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    ตวัแปรอิสระ                                                                                   ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่าน

เครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม 

(Decision making on purchasing 

fashion products from  

The online Instagram) 

- การตระหนกัถึงความตอ้งการ 

- การเสาะแสวงหาข่าวสาร 

- การประเมินทางเลือก  

- การตดัสินใจซ้ือ  

- พฤติกรรมหลงัซ้ือ 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ 

(Online Consumer Behavior) 

- ดา้นอารมณ์ออนไลน์  

  (Online Emotions)  

- ดา้นความต่อเน่ือง (Flow)  

- ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ 

  (Effectiveness of Information Content)  

- ดา้นความบนัเทิงออนไลน์ 

  (Online Entertainment) 

การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 

(Celebrity Endorsement) 

- ความดึงดูดใจ (Attractive) 

- ความไวว้างใจ (Trustworthiness)  

- ความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise)  

- ความเคารพ (Respect)  

- ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย 

(Similarity) 

รูปแบบการด าเนินชีวิต  

(Life style) 

- กิจกรรม (Activities) 

- ความสนใจ (Interest) 

- ความคิดเห็น (Opinion) 
 

การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 

- การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness)  

- ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use)  

- ความตั้งใจท่ีจะใชง้าน (Intention to Use)  

- การรับรู้ถึงความเส่ียง (Perceived Risk)  

- ทศันคติท่ีมีต่อการใช ้(Attitude toward Using)  

- การน ามาใชง้านจริง (Actual Use) 
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สมมุติฐานในการวิจัย 
จากแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับ การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง 

รูปแบบการด าเนินชีวิต และการยอมรบัเทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนแ์ละการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม (Instagram) ของนิสิตระดบัปริญญา
ตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ไดก้ าหนดสมมติฐานเพื่อการศกึษาวิจยัไดด้งันี ้

1. การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ 
ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นอารมณ์ออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพของ
สารสนเทศ ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ที่มีอิทธิพล
ต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านอารมณ์ออนไลน์ ด้านความต่อเนื่อง ด้าน
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ ด้านความบันเทิงออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบด้วย การรบัรูถ้ึงประโยชน์ ความง่ายในการใชง้าน 
ความตั้งใจที่จะใช้งาน การรับรูถ้ึงความเสี่ยง ทัศนคติที่มีต่อการใช้ การน ามาใช้งานจริง ที่มี
อิทธิพลต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นอารมณ์ออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง 
ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้นความบันเทิงออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

4. การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ  ความไว้วางใจ 
ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ที่มีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจ
ซื ้อสินค้าแฟชั่ นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

5. รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ที่มีอิทธิพล
ต่อ การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม  ของนิสิตระดบัปริญญาตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

6. การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบด้วย การรบัรูถ้ึงประโยชน์ ความง่ายในการใชง้าน 
ความตั้งใจที่จะใช้งาน การรับรูถ้ึงความเสี่ยง ทัศนคติที่มีต่อการใช้ การน ามาใช้งานจริง ที่มี
อิทธิพลต่อ การตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม  ของนิสิตระดับ
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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7. พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง ดา้น
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจซือ้สินคา้
แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร
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บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 

ในการศึกษา การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง รูปแบบการด าเนินชีวิต และการ
ยอมรบัเทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนแ์ละการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน
เครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Instagram) ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูว้ิจยัไดศ้กึษาคน้ควา้เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งและไดน้ าเสนอขอ้มลูตามล าดบัต่อไปนี ้

1. การโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง  
2. รูปแบบการด าเนินชีวิต 
3. การยอมรบัเทคโนโลย ี
4. พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์
5. การตดัสินใจซือ้ 
6. อินสตาแกรม 
7. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลทีม่ีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement)  

การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งเป็นที่ชื่นชอบของกลุ่มเป้าหมายสามารถเป็น
ตน้แบบใหก้บัผูท้ี่ติดตามหรือผูช้มในการเชื่อมโยงเขา้กบัสินคา้ได ้ไม่ว่าจะเป็นการแต่งกายการใช้
สินคา้หรือบริการนั้น ๆ  ก็ท าใหเ้กิดการจดจ าสินคา้ที่บุคคลที่มีชื่อเสียงน าเสนอ จากนั้นก็จะเกิด
การลอกเลียนแบบบุคคลที่มีชื่อเสียง อีกทั้งบุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลที่สามารถท าใหผู้ติ้ดตาม
หรือผูช้มคลอ้ยตามใหเ้กิดการซือ้สินคา้หรือบรกิารนัน้ได ้

ค าว่า Celebrity Endorser ประกอบด้วยค า 2 ค าคือ Celebrity และ Endorser ซึ่ ง 
Celebrity หมายถึงบุคคลที่มีชื่อเสียง Endorser หมายถึงการรองรับการเห็นพ้องด้วย ดังนั้น 
Celebrity Endorser จึงหมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียงไดม้ีการใชภ้าพลกัษณ์ของการมีชื่อเสียงเป็น
ตัวแทนหรือเป็นผูร้องรบัสินคา้นั้น ๆ ในการโฆษณาเสมือนการเป็นตัวแทนของสินคา้นั้น การใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาจะประสบความส าเร็จจากบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีผูช้ื่นชอบเป็น
จ านวนมาก โดยผูซ้ือ้จะสามารถซือ้สินคา้จากบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ตนชื่นชอบอยู่ในโฆษณาตัวนัน้
โดยไม่ค านึงความเก่ียวพนัระหว่างคนกบัสินคา้ชนิดนัน้เลย 
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Chan, Ng and Luk (2013) กล่าวว่า บุคคลที่มีชื่อเสียง หมายถึง บุคคลที่ ให้การ
สนับสนุนสินค้าหรือแสดงออกเสมือนผู้อ้างอิงของตราสินค้าที่มี อิทธิพลอย่างมากในการ
ประชาสมัพนัธร์บัรองถึงคณุประโยชนข์องการใชส้ินคา้ ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง  

Muda, Musa and Putit (2010) กล่าวว่า บุคคลที่มีชื่อเสียง หมายถึง กลุ่มคนในสงัคมที่
เป็นที่รูจ้ัก แสดงหรือสื่อสารออกมาโดยผูบ้ริโภคมีการเลียนแบบพฤติกรรมจากความส าเร็จของ
บุคคลที่มีชื่อเสียงไม่ว่าจะเป็น ธุรกิจบนัเทิง สื่อวิทยุ โทรทัศน ์การเมือง กีฬา องคก์รธุรกิจ รวมถึง
จากความส าเรจ็อ่ืน ๆ 

Kowalczyk (2011) กล่าวว่า บุคคลที่มีชื่อเสียง หมายถึง บคุคผูไ้ดร้บัความสนใจจากคน
ในสงัคม จากทักษะความสามารถที่พิเศษเฉพาะดา้น บุคลิกภาพที่โดดเด่น และมีชื่อเสียงที่เป็นที่
ยอมรบั 

Dom, Mazlan, Hani, Binti, Li, Chin and Tze (2016) กล่าวว่า  บุคคลที่ มี ชื่ อ เสียง 
หมายถึง บุคคลที่ส่งต่อภาพลกัษณ์และความสามารถที่น่าจดจ าของตนเองผ่านสินคา้ใดสินคา้
หนึ่งในการโฆษณา 

ภสัสรนันท ์อเนกธรรมกุล (2553) กล่าวว่า บุคคลที่มีชื่อเสียงโด่งดงัจากคณุสมบติัทัง้สิน้ 
4 ประการคือ รูปลักษณ์ภายนอก (Looks) ความสามารถและทักษะพิเศษ (Talents) ภาพพจน์
สว่นบคุคล (Personal Image) และสถานะทางสงัคมและสถานะทางการเงิน (Status) ท าใหเ้ป็นที่
รูจ้กัของกลุม่ตลาดเปา้หมาย อาทิ นกัแสดง นกัรอ้ง พิธีกร นางงาม นกักีฬา ไฮโซ ฯลฯ  

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ไดใ้หน้ิยามค าว่าบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) หมายถึง 
บุคคลที่ รูจ้ักเพราะเขาเหล่านั้นเป็นผู้ที่มีชื่ อเสียง และการที่คน ๆ หนึ่งจะมีชื่อเสียงได้นั้นเขา
เหล่านัน้จะตอ้งเป็นบุคคลที่ประสบความส าเร็จในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือไม่ก็ตอ้งเป็นทายาทของ
บคุคลที่ประสบความส าเรจ็ บคุคลธรรมดาที่ไม่เคยประสบความส าเรจ็ในเรื่องใดมาก่อนหรือไม่ได้
เป็นทายาทดงักล่าวจะไม่สามารถเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงไดอ้ย่างแน่นอน นอกเหนือจากการเป็นผู้
ประสบความส าเร็จและมีชื่อเสียงแลว้ บุคคลที่มีชื่อเสียงจะตอ้งมีตัวตนและมีชีวิตในลักษณะที่
ประชาชนจบัตอ้งได ้(Tangible) จากค าอธิบายนีท้  าใหข้ยายความต่อไดว้่าตวัละครหลายตวัที่โดด
เด่นบนแผ่นฟิลม์หรือในจอแกว้ หากไรซ้ึ่งชีวิตในลกัษณะด าเนินไปและเปลี่ยนไดแ้ลว้ก็ไม่ถือว่าเป็น
บคุคลที่มีชื่อเสียง เช่น ตวัการต์นูต่าง ๆ ตวัละครในการต์นูหรือภาพยนตรเ์ป็นตน้ 

ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2560) กล่าวว่า บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) หมายถึง บุคคล
สาธารณชนที่ไดร้บัความสนใจจากผูค้นและสื่อ เป็นที่รูจ้กัในวงกวา้ง ไม่ว่าจะเป็น นกักีฬา ศิลปิน 
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นักรอ้ง ดารานักแสดง และผู้มีชื่อเสียงในสังคม โดยการเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงจากโฆษณา 
ประกอบดว้ย 5 ประการ ดงันี ้

1. ความดึงดูดใจ (Attractive) ความโดดเด่นและความน่าสนใจที่ดึงดูด จากหน้าตา 
รูปรา่ง และบคุลิกภาพของบคุคลที่มีชื่อเสียง 

2. ความไวว้างใจ (Trustworthiness) ความสามารถที่น่าเชื่อถือและน่าไวเ้นือ้เชื่อใจ ที่
ผูบ้รโิภคยดึเป็นแบบอย่างไดข้องบคุคลที่มีชื่อเสียง 

3. ความช านาญเชี่ยวชาญ (Expertise) ประสบการณ์และความช านาญเฉพาะดา้นของ
บคุคลที่มีชื่อเสียง 

4. ความเคารพ (Respect) ความส าเร็จที่เป็นที่ชื่นชม ชื่นชอบ และเป็นที่ยอมรบั ใหเ้ป็น
แบบอย่างและตน้แบบที่ดีของบุคคลที่มีชื่อเสียง 

5. ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) รูปแบบการด าเนินชีวิต ลกัษณะบุคลิกไม่
ว่าจะเป็น เพศ เชื ้อชาติ การศึกษา เป็นต้น ที่มีความคล้ายคลึงหรือความเหมือนกับผู้บริโภค
กลุม่เปา้หมาย 

จากความหมายและค านิยามที่กล่าวมาขา้งต้นสามารถสรุปไดว้่า บุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity)  หมายถึง บุคคลที่เป็นที่รูจ้ักมีความโด่งดังและมีตัวตนอยู่จริงโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง
อาจจะมีชื่อเสียงในวงแคบ ๆ หรือมีชื่อเสียงต่อสาธารณชนทั่วโลกก็เป็นได ้ความมีชื่อเสียงของ
บุคคลเหล่านีจ้ะท าใหบุ้คคลเหล่านีเ้ป็นที่รูจ้ักและมีชื่อเสียงในสงัคม มีการประสบความส าเร็จใน
วิชาชีพที่ตนไดก้ระท าอยู่ เช่น ภาพยนตรห์รือการแสดงละคร ศาสนา ดนตรี กีฬา การเมือง เป็นตน้ 
โดยทั่วไปแลว้บุคคลที่มีชื่อเสียงจะเป็นที่สนใจของบุคคลทั่วไป มีการติดตามความเคลื่อนไหวการ
ท ากิจกรรมต่าง ๆ หรือการด าเนินชีวิตประจ าวนั  

บุคคลผูม้ีชื่อเสียงสามารถแบ่งออกเป็น 7 กลุ่ม ไดด้งัต่อไปนี ้(ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล, 
2553) 

กลุ่มที่ 1 ดารานักแสดง (Actor, Actress) คือ บุคคลที่มีชื่อเสียงที่โลดแล่นอยู่บนจอแกว้
จอภาพยนตรจ์นมีผูค้นจดจ าได ้เป็นที่รูจ้กัในวงกวา้งที่แสดงเป็นตวัเอกในละครหรือภาพยนต ์จะ
ประกอบไปด้วย นักแสดงชาย หญิง เด็ก หรือผู้ใหญ่ ถ้าเป็นนักแสดงรุ่นเก่าจะมีชื่อเสียงและ
ภาพลักษณ์ที่สะสมมานานที่ดีอยู่เสมอ มักไม่ค่อยมีประเด็นเกิดเรื่องเสื่อมเสียทางสื่อ บุคคลที่มี
ชื่อเสียงได้พัฒนาเป็นรุ่นต่อมาเป็นผู้จัดการส่วนตัว จะเป็นผู้ที่สนิทกับนักแสดงและคอยดูแล
จดัการเรื่องทางการเงิน อย่างไรก็ตามบคุคลที่มีชื่อเสียงกลุม่นีจ้ะมีภาพลกัษณจ์ากที่สงัเกตตามสื่อ
สาธารณะที่ไม่ดี (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล, 2553) โดยปกติแลว้นกัแสดงมกัมีภาพลกัษณท์ี่ติดตวั
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มาจากการแสดงที่ไดร้บับทบาทมา เช่น นางเอกยุคใหม่ที่ไม่ยอมถูกรงัแกจากนางรา้ย มีนิสยัสูค้น
อย่าง อั้มพัชราภา ไชยเชือ้ ที่มีภาพจ าเป็นนางเอกขาลุย มีความมั่นใจสูง ในขณะที่นางเอกที่
ภาพลกัษณ์น่าทะนุถนอม ดูน่าสงสาร ขึน้ชื่อว่าเป็นนางเอกคนดีที่คอยถูกนางรา้ยรงัแกอย่าง กบ 
สุวนันท์ คงยิ่ง สิ่งเหล่านีเ้ป็นสิ่งที่การตลาดใหค้วามส าคัญในการเลือกสรรภาพลักษณ์ของผู้ที่
รบัรองสินคา้ (Brand Endorser) (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกลุ, 2553)  

กลุม่ที่ 2 นกัรอ้ง (Singer) คือ บคุคลที่มีชื่อเสียงในดา้นการขบัรอ้ง โดยมีที่มาแตกต่างกนั 
เช่น ประสบความส าเร็จจากการรอ้งเพลงบนเวทีประกวดต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น The Star คน้ฟ้าควา้
ดาว, Academy Fantasia ฯลฯ มักมีภาพจ าที่ชัดเจน มีทีมงานมืออาชีพคอยดูแล และนักรอ้ง
สามารถควบคุมภาพลักษณ์ของตนได้ดีกว่าดารานักแสดงทั่วไป เมื่อเข้าสู่วงการมีการพัฒนา
ภาพลักษณ์ให้มีความชัดเจนและก าหนดให้เป็นไปในทิศทางเดียวกันเพื่อความเด่นชัดต่อ
สาธารณชน (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกลุ, 2553)  

กลุ่มที่ 3 ดารามาสูน่กัรอ้ง,นกัรอ้งมาสู่ดารา(Actor, Actress-Singer หรือ Singer-Actor, 
Actress) คือ บุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งประสบความส าเร็จในชีวิตมากกว่าหนึ่งอย่าง บางคนอาจเริ่ม
จากการเป็นนกัแสดงก่อนแลว้จึงเขา้สู่วงการเพลง เช่น นทั มีเรีย บา้งก็เริ่มจากการเป็นนกัรอ้งแลว้
จึงเขา้สู่วงการแสดง เช่น ทาทายัง, เบิรด์ ธงไชย  แมคอินไตย ์บุคคลที่มีชื่อเสียงเหล่านีส้ามารถ
เป็นไดท้ัง้นกัรอ้งและนกัแสดงซึ่งสามารถท าชื่อเสียงในวงการไดห้ลากหลายจึงมีโอกาสที่ดีกว่า ใน
ยุคปัจจุบันบุคคลรุ่นใหม่จะได้รบัการฝึกฝนความสามารถหลากหลายด้านจากสถาบันต่าง ๆ 
อย่างไรก็ตาม ในบทบาทที่สองก็สามารถกลบัมาอยู่ในวงการเดิมไดง้่ายหากไม่ประสบความส าเร็จ 
(ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกลุ 2553)  

กลุม่ที่ 4 ความสามารถทางกีฬา (Sport Figures) คือ บคุคลที่มีชื่อเสียงในความสามารถ
วงการกีฬานานาชาติหรือการแข่งขันที่ประสบความส าเร็จในกีฬาระดับชาติ เช่น นักกีฬา
วอลเลย์บอลหญิงของประเทศไทยก็กลายมาเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง,ธงชัย ใจดี  นักกีฬากอลฟ์, 
ภราดร ศรีชาพันธ์ นักกีฬาเทนนิสที่มีชื่อเสียงระดับโลกบุคคลเหล่านีม้ักแปรผนัช่วงเวลาที่ประสบ
ความส าเร็จ ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญใหก้ับการสรา้งชื่อเสียงของตนเอง และชื่อเสียงจะลดลงตามไปดว้ย
หากไม่ประสบความส าเรจ็ (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกลุ, 2553)  

กลุ่ม 5 ผูป้ระกาศข่าว พิธีกร (New Anchors & MC) คือ บุคคลที่มีชื่อเสียงจากการท า
หน้าที่ที่ต้องปรากฏตัวบนหน้าจอโทรทัศน์ สื่อสาธารณะหรือตามรายการต่าง ๆ มีภาพลักษณ์
เฉพาะตวัสามารถพบเห็นไดบ้่อยครัง้ มีบุคลิกภาพที่ดี หนา้ตาที่โดดเด่น เหมาะสมใหน้กัการตลาด



  18 

เลือกใชเ้ป็นผูน้  าเสนอสินคา้ เช่น ผูป้ระกาศข่าวช่อง 3 อย่าง กาละแมร ์(ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล, 
2553)  

กลุ่ม 6 นางงาม (Beauty) คือ บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ผ่านเวทีการประกวดความสวยงาม ไม่
ว่าจะไดร้างวลัอนัดบัที่หนึ่งหรือล าดบัอ่ืน ๆ ถือไดว้่าเป็นโอกาสเพื่อเขา้สู่ในวงการอ่ืน ๆ เช่น พิธีกร 
นกัแสดง ดารา หรืองานโฆษณา เพื่อใหช้ื่อเสียงยงัคงอยู่แมช้่วงหมดวาระในการครองต าแหน่งการ
ประกวดนางงามแลว้ก็ตาม (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกลุ, 2553)  

กลุ่ม 7 ชื่อเสียงฐานะทางสงัคม (High-So) คือ บุคคลที่มีชื่อเสียงในวงสงัคมและชื่อเสียง
ที่มีฐานะทางการเงิน แต่จะไดร้บัความนิยมเฉพาะช่วงที่มีกระแส สาเหตเุพราะจะเป็นที่รูจ้กัแค่ใน
แวดวงไฮโซดว้ยกนัเท่านัน้ อย่างไรก็ตามจะไดร้บัความนิยมเช่นเดียวกบัผูม้ีชื่อเสียงกลุ่มอ่ืน ๆ แต่
จะแตกต่างกันที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีติดตัวมาอยู่แลว้เนื่องจากการมีทรพัย ์มีรูปร่างหนา้ตา 
ชาติตระกูล นามสกุล และธุรกิจที่ครอบครวั แต่เพิ่งไดร้บัความนิยมตามสื่อต่าง ๆ โดยปัจจุบนัจะ
ไดร้บัการเปิดตวัมากขึน้ในรุน่ลกูหลาน (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกลุ 2553) 

 

องคป์ระกอบทีส่ าคัญ 5 ด้านในการใช้บุคคลทีม่ีชื่อเสียง (Celebrity) 
1. ดา้นความดงึดดูใจ (Attractive)  

McGuire (1985) ความดึงดูดใจถือเป็นกุญแจในการใช้น าเสนอสินค้าต่าง ๆ ที่
ส  าคัญ  โดยความดึงดูดใจในหัวข้อนี ้จะกล่าวถึงความดึงดูดใจทางกายภาพ (Physical 
Attractiveness) คือ ดา้นความสามารถทกัษะการมีบุคลิกภาพที่ดี รวมไปถึงการมีรูปร่างหนา้ตาที่
น่าดึงดูดใจของผูน้  าเสนอสินคา้ท าใหเ้กิดความสนใจชื่นชอบของผูบ้ริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ 
และช่วยโนม้นา้วเพิ่มระดบัทศันคติที่ดีของผูบ้รโิภคต่อผูน้  าเสนอสินคา้ได ้การใชผู้น้  าเสนอสินคา้ที่
น่าดึงดูดใจทางหน้าตารูปร่างท าใหผู้ ้บริโภคเกิดความชื่นชอบสนใจมากกว่าการใชส้ื่อสารด้วย
ค าพูด และยังช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ของสินคา้ การใชผู้ท้ี่มีชื่อเสียงที่มีความน่าดึงดูดใจนั้นจะ
ช่วยจะช่วยส่งผลต่อทัศนคติที่ดีและความตัง้ใจซือ้ที่มีต่อผูบ้ริโภค โดยเมื่อเทียบกับการใชบุ้คคล
ธรรมดาทั่วไปจะตอบโจทยใ์หผู้บ้ริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑไ์ดม้ากกว่า และการใชห้นา้ตา
รูปร่างที่ดีของผูน้  าเสนอสินคา้จะสามารถเพิ่มการมีสว่นร่วมกบัสินคา้ โนม้นา้วผูบ้ริโภคโดยไม่ตอ้ง
อาศยัขอ้มลูที่จะน าเสนอเพื่อการตดัสินใจมาก 

Petroshius & Crocker (1989) พบว่า เพศไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อความตัง้ใจ
ซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภคและการโฆษณาเท่าไหรน่กั อย่างไรก็ตาม Caballero (1989) พบว่า ผูห้ญิงมี
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ความตัง้ใจซือ้ที่มากกว่าหากใชผู้น้  าเสนอสินคา้ที่เป็นผูห้ญิง และผูช้ายมีความตัง้ใจซือ้ที่มากกว่า
หากมีการใชผู้น้  าเสนอสินคา้ที่เป็นผูช้าย  

Bryne, Whitehead & Breen (2003) กล่าวว่า การใช้ผู ้น าเสนอสินค้าที่มีหน้าตา
รูปรา่งที่ดี มีความเสี่ยงที่ผูท้ี่มีชื่อเสียงจะบดบงัสินคา้ใหน้่าดงึดดูของตวัสินคา้เอง ดงันัน้ หากน าผูท้ี่
มีชื่อเสียงที่มีหนา้ตารูปรา่งดึงดดูใจมาใชน้ าเสนอสินคา้เพื่อใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติที่ดีขึน้ ควรเลือกที่
มภีาพลกัษณใ์นการน าเสนอที่ใกลเ้คียงกบัสินคา้ดว้ย 

Kahle & Homer (1985) กล่าวว่า นกัโฆษณาจึงมกัเลือกบุคคลที่มีหนา้ตารูปร่างที่ดี
เป็นอันดับแรก เพราะมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อโฆษณาและสินคา้ที่ จะน าเสนอ 
อย่างไรก็ตามไม่ไดข้ึน้อยู่กับความน่าดึงดูดใจของผูท้ี่มีชื่อเสียงจากหนา้ตารูปร่างที่ดดีูเพียงอย่าง
เดียวเท่านัน้ แต่ขึน้อยู่กับความฉลาด ความมีเสน่ห ์และบุคลิกภาพที่ดีอีกดว้ย ในหลาย ๆ บริษัท 
จะยอมว่าจา้งบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีหนา้ตารูปร่างที่น่าดึงดูดดว้ยเม็ดเงินจ านวนมหาศาล เพราะ
บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีหนา้ตารูปร่างที่น่าดึงดูดมีสิ่งหนึ่งที่พวกเขาเชื่อนัน้คือ“ อ านาจการหยุดยัง้” 
(Stopping Power) พวกเขาสามารถคาดการณป์ระสิทธิภาพของโฆษณา ท าใหต้วัโฆษณาสินคา้ดู
โดดเด่นน่าสนใจในสภาพแวดลอ้มที่มีการแข่งขนักนัสูงไดดี้กว่าเมื่อเทียบกับบุคคลธรรมดาทั่วไป 
(Belch & Belch, 2003)  

2. ดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness)  
Priester & Petty (2003)  กล่าวว่า ความไวว้างใจ เป็นมิติแรกของความน่าเชื่อถือ 

(Credibility) ของผูน้  าเสนอสินคา้ เกิดจากการรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่มีต่อความซื่อสตัย ์ความถูกตอ้ง 
และความน่าเชื่อในตัวของผู้น าเสนอสินค้า  โดยต้องการสรา้งระดับของความน่าเชื่อถือให้มี
ประสิทธิภาพมากที่สดุเพื่อประโยชนต่์อผูบ้ริโภคดว้ยความเป็นมืออาชีพ เกิดความมั่นใจไดร้บัการ
ยอมรบัในสินคา้จากผูบ้รโิภคในวงกวา้ง เพื่อกระบวนการสื่อสารทางความคิดมีประสิทธิภาพ ผ่าน
การน าเสนอสินคา้ผ่านสื่อสาธารณะทั่วไป ซึ่งความไวว้างใจเป็นคณุลกัษณะหนึ่งจากรากฐานของ
ความน่าเชื่อถือของแหลง่ขอ้มลู  

Friedman (1978) อิทธิพลของความไวว้างใจของผูเ้สนอสินคา้ที่มีต่อผูบ้ริโภคโดย 
ซึ่งเป็นผลต่อการเปลี่ยนแปลงทศันคติในเชิงบวกของผูบ้ริโภค ในทางกลบักนัทศันคติของผูบ้ริโภค
ก็จะเปลี่ยนแปลงไปในเชิงลบหากผู้บริโภครูส้ึกไม่ไว้วางใจต่อผู้ที่น าเสนอสินค้า ใช้ตัวชี ้วัดที่
น ามาใชอ้ธิบายปัจจัยความไวว้างใจ ไดแ้ก่ ความเชื่อถือความไม่เชื่อถือ ความซื่อสัตยค์วามไม่
ซื่อสตัย ์ความจริงใจความไม่จรงิใจ ความน่าไวว้างใจความไม่น่าไวว้างใจ และการวางใจไดก้ารไม่
สามารถวางใจได ้เป็นตน้ 
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Chan, Ng & Luk (2013) กล่าวว่า ความไวว้างใจของผูน้  าเสนอสินคา้มีความส าคญั
ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อผูบ้ริโภค โดยผูท้ี่มีชื่อเสียงจะมีความไวว้างใจมากกว่าบุคคลทั่วไป 
เมื่อความสอดคลอ้งระหว่างผูน้  าเสนอสินคา้และสินคา้ที่อยู่ระดบันอ้ย ความไวว้างใจสามารถช่วย
เพิ่มทศันคติเชิงบวกของผูโ้ภคทดแทนความไม่สอดคลอ้งระหว่างผูน้  าเสนอสินคา้และสินคา้ได ้ 

Ohanian (1991) ความไวว้างใจของผูท้ี่มีชื่อเสียงไม่ไดส้มัพนัธก์บัผูน้  าเสนอสินคา้ต่อ
ความตั้งใจซือ้สินคา้โดยตรง ผู้บริโภคจะมีมาตรฐานระดับความไวว้างใจที่สูงขึน้ ทั้งนีห้ลาย ๆ 
ธุรกิจไดใ้ชผู้น้  าเสนอสินคา้ในโฆษณาและความน่าเชื่อถือของผูน้  าเสนอนั้นจะมีความส าคัญต่อ
การโนม้นา้วผูบ้รโิภคใหซ้ือ้สินคา้บรกิารหรือตราสินคา้นัน้และจะสง่ผลต่อการตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค  

Dholakis & Sternthal (1977) นอกจากนี ้ผู ้น า เสนอจะมี ประสิท ธิภาพความ
น่าเชื่อถือในการน าเสนอสินคา้มากขึน้ เมื่อผูบ้รโิภคไม่มีประสบการณแ์ละความรูข้องแหลง่ขอ้มลูที่
เก่ียวขอ้งกับสินคา้นั้นเลย และการที่ผูบ้ริโภคเคยรบัรูเ้ก่ียวกับแหล่งขอ้มูลสินค้านั้นจะสามารถ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติไดม้ากกว่า และผูบ้ริโภคจะมองข้ามค าโฆษณา (Slogan) ที่ถูกใชแ้ละไม่
สนใจถึงความสมบรูณแ์บบของตวัโฆษณาที่น าเสนอต่อผูบ้รโิภค หากผูท้ี่มีชื่อเสียงที่น าเสนอสินคา้
มีอิทธิพลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภคสงู  

3. ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ (Expertise)  
McCracken (1989) และ Erdogan (1999) กล่าวว่า ความเชี่ยวชาญของความ

น่าเชื่อถือ (Credibility) ของผูน้  าเสนอสินคา้ ไดแ้ก่ ทักษะที่เก่ียวขอ้งกับโฆษณาหรือสินคา้ชิน้นัน้
และความรูป้ระสบการณ์ ผู้น าเสนอจะนับว่าเป็นผู้เชี่ยวชาญ (Expert) เมื่อได้น าเสนอสินค้าที่
เก่ียวขอ้งกบัทักษะ ความรู ้และประสบการณ์ของผูบ้ริโภคที่ผ่านการรบัรู ้ตอ้งสามารถท าอย่างไร
ให้ผู ้บริโภคได้รบัรูใ้นสิ่งที่ผู ้น าเสนอสินค้าก าลังเสนอโดยไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้ที่มีความช านาญ
เชี่ยวชาญเสมอไป (Hovland, 1953)  

Shimp (2013) กล่าวว่า ผูน้  าเสนอสินคา้ที่มีความช านาญเชี่ยวชาญที่ตรงกับสินคา้ 
จะเพิ่มระดับความตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภคที่ต่อตราสินคา้ และเป็นแรงจูงใจต่อทศันคติของผูบ้ริโภค
มากกว่าผูน้  าเสนอสินคา้ที่ไม่มีความเชี่ยวชาญกับตรงกับสินคา้ (Chanian, 1991) อย่างไรก็ตาม
เมื่อผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงความช านาญเชี่ยวชาญของผูท้ี่มีชื่อเสียงที่แสดงใหเ้ห็นความถูกตอ้งจะท าให้
ผูบ้ริโภคเชื่อมั่นในการน าเสนอความถูกตอ้งของผูท้ี่มีชื่อเสียงคนนัน้ ความเชี่ยวชาญเป็นปัจจัยที่
จ  าเป็นในการเพิ่มความน่าเชื่อถือของสินคา้ (Hovland, 1953)   

Pornpitakpan (2004) กล่าวว่า การรบัรูแ้หล่งความน่าเชื่อถือของขอ้มูลที่มีอิทธิพล
ต่อประสิทธิภาพของการน าเสนอสินค้า โดยส่วนใหญ่จะใช้ดารานักแสดงในการโฆษณา 
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(Friedman & Friedman) เป็นตน้ Silvera & Austad (2004) พบว่า ผูท้ี่มีชื่อเสียงผูน้  าเสนอสินคา้ที่
มีความเชี่ยวชาญสามารถรบัประกันตวัสินคา้ใหม้ีความน่าเชื่อถือได ้และแรงจูงใจทางการตลาด
เป็นปัจจยัส าคญัที่เพิ่มขึน้ นอกเหนือจากนี ้Magnini, Honeycutt & Cross (2008) ผูท้ี่มีชื่อเสียงจะ
ใหข้อ้มลูที่น่าเชื่อถือผ่านความความเชี่ยวชาญและใหค้วามชดัเจนน าไปสู่ทศันคติที่ดีของผูบ้ริโภค
ต่อตราสินคา้  

Biswas & Das (2016) การใชผู้ท้ี่มีชื่อเสียงที่มีความเชี่ยวชาญในการน าเสนอสินคา้ 
ตวัอย่างเช่น การใชน้างแบบหรือนายแบบน าเสนอสินคา้ที่เสริมสรา้งความสวยความงามและการ
ใชน้กักีฬาน าเสนอสินคา้ที่เก่ียวกบัสินคา้กีฬาแฟชั่น 

4. ดา้นความเคารพ (Respect)  
นกัโฆษณาเลือกพรีเซนเตอรท์ี่เป็นที่ยอมรบัของบุคคลทั่วไปจึงจะประสบความส าเร็จ 

เพราะความเคารพต่อความส าเรจ็ของบคุคลนัน้ ท าใหเ้กิดความชื่นชอบและน ามาเป็นตน้แบบเพื่อ
เป็นแนวทางในการด าเนินชีวิตของตนเอง การเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) มาเป็นผู้
น าเสนอสินค้าจ าเป็นที่จะตอ้งเข้าใจลักษณะประโยชน์ของสินคา้ให้ครบถ้วน ทราบขอ้มูลของ
สินคา้ที่จะน าเสนอนัน้ ภาพลกัษณข์องสินคา้ รวมถึงกลุม่เปา้หมายของสินคา้นัน้ ๆ ดว้ยโดยบุคคล
ที่มีชื่อเสียง (Celebrity) จะต้องมีความน่าเชื่อถือสามารถโน้มน้าวใจและจูงใจให้ผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายซือ้สินคา้ที่น าเสนอได ้อีกทั้งจะตอ้งมีความเชี่ยวชาญเก่ียวกับสินคา้นั้นเป็นที่รูจ้ัก
ประกอบกบัการมีชื่อเสียงจนท าใหป้ระสบความส าเรจ็เก่ียวกบัสินคา้ (Ohanian, 1991) 

Shimp (2013) เมื่อผูท้ี่มีชื่อเสียงมีลกัษณะที่น่าเคารพ นักโฆษณาจึงเลือกใชส้ินคา้
น าเสนอไดห้ลากหลายประเภทโดยไม่จ าเป็นตอ้งมีความสมัพันธข์องสินคา้และผูน้  าเสนอ เพราะ
ผูบ้ริโภคมีความเชื่อมั่นต่อสินคา้และมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินคา้จนน าไปสู่การตัง้ใจซือ้สินค้าจาก
ความเคารพของบคุคลที่มีชื่อเสียง 

Charbonneau & Garland (2015) พบว่า การใชล้กัษณะน่าเคารพของผูท้ี่มีชื่อเสียง
ไม่ว่าจะเป็นความส าเร็จจากดารานักแสดงหรือนักกีฬาที่ประสบความส าเร็จก็ตาม สิ่งส าคัญคือ
การถ่ายทอดความส าเร็จจากการใช ้“เสียง” ในการสื่อสารที่ดีใหไ้ดถ้่ายทอดไปถึงผูบ้รโิภคไดอ้ย่าง
มีประสิทธิภาพ มากกว่าความดึงดูดใจจากหน้าตารูปร่าง เพราะลักษณะน่าเคารพของผู้ที่มี
ชื่อเสียงที่มีสามารถสื่อความหมายถ่ายทอดอย่างละเอียดอ่อนลึกซึง้ไปยงัโฆษณาไดแ้ละดมูีพลงั 
ซึ่งเป็นจุดมุ่งหมายที่นกัโฆษณาเลือกผูท้ี่มีชื่อเสียงที่มีลกัษณะน่าเคารพอย่างตัง้ใจ และการที่ผูท้ี่มี
ชื่อเสียงในลกัษณะที่น่าเคารพถูกเปิดเผยยงัท าใหผู้ท้ี่มีชื่อเสียงในลกัษณะที่น่าเคารพจะถูกยกให้
อยู่ระดบัที่พิเศษจากสื่อสาธารณะกว่าคนธรรมดาทั่วไป  
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5. ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย (Similarity) 
ความเหมือน (Similarity) หมายถึง ความคลา้ยคลึงระหว่างกลุ่มเป้าหมายของตรา

สินคา้กบัผูน้  าเสนอสินคา้ (Presenter) หากผูร้บัสารและผูส้่งสารมีเป้าหมายเดียวกนัผลประโยชน์
ร่วมกัน ความตอ้งการที่เหมือนกัน หรือรูปแบบการด าเนินชีวิตที่คลา้ยกัน ก็จะเกิดการยอมรบัได้
ง่ายขึน้และท าความเขา้ใจไดดี้ขึน้ซึ่งบุคคลทั่วไปมีโอกาสไดร้บัการโน้มน้าวใจโดยขอ้ความที่ถูก
สง่ผ่านบคุคลที่มีความคลา้ยคลงึกบัตนเอง เป็นวิธีในการสื่อสารการตลาดที่นิยมอย่างแพรห่ลาย 

ความคล้ายคลึงของกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า กับพรีเซนเตอร ์เช่นระดับทาง
สงัคม บุคลิกภาพ อายุ เพศ  วิถีชีวิต เชือ้ชาติ เป็นการแสดงใหเ้ห็นถึงระดบัความคลา้ยคลึงของผู้
น าเสนอสินคา้กบัผูบ้รโิภคในแง่ของลกัษณะของความสมัพนัธใ์นการน าเสนอสินคา้ทัง้พืน้ฐานการ
ด าเนินชีวิต และทางดา้นบคุลิกภาพ (Cialdini, 2007)  

เมื่อผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบกบัผูน้  าเสนอสินคา้ที่มีลกัษณะความคลา้ยคลึงกัน
ไดจ้ะมีทศันคติที่ดีขึน้ ท าใหค้วามคลา้ยคลึงกบักลุ่มเป้าหมายมีความส าคญัในการน าเสนอสินค้า
อย่างมาก ผูท้ี่มีชื่อเสียงที่น าเสนอสินคา้ก็จะช่วยเพิ่มคณุค่าของตราสินคา้และความน่าเชื่อถือมาก
ขึน้อีกดว้ย (Shimp 2013) นอกเหนือจากนีค้วามเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายยังเป็นความคลา้ยคลึง
กนัตัง้แต่ตน้ทางไปจนถึงปลายทาง คือ ผูน้  าเสนอสินคา้ถ่ายถอดไปจนถึงผูบ้ริโภคที่รบัชมสามารถ
ดงึดดูสินคา้ใหรู้ส้กึสนใจจนน าไปสูก่ารตัง้ใจซือ้ไดใ้นที่สดุ Erdogan (1999) 

 Desphande & Stayman (1994) พบว่า เชือ้ชาติของผูน้  าเสนอสินคา้มีอิทธิพลต่อ
ทศันคติที่มีต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภคและตราสินคา้ไดเ้ช่นกนั กลา่วไวว้่า ความไวว้างใจกบับคุคลที่มี
ลกัษณะคลา้ยคลึงกบัตวัผูบ้ริโภคระหว่างผูน้  าเสนอสินคา้กบัผูร้บัชมมีความส าคญัเมื่อตอ้งการใช้
น าเสนอสินคา้หรือบรกิารในวงกวา้งที่มีผูบ้รโิภคที่มีความแตกต่างกนั และหลากหลายรูปแบบของ
สินคา้ อาทิเช่น โฆษกสามารถสรา้งทัศนคติที่ดี จากการท าใหผู้บ้ริโภครบัรูใ้นความคลา้ยคลึงกัน 
และทางเลือกของกลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี ้ผู ้บริโภคมีความเชื่อเก่ียวกับประเด็นของคุณค่า และ
คณุลกัษณะบางอย่างที่มีความคลา้ยคลงึกบัตวัของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Farrell, Karels, Monfort & 
McClatchey, 2000) 
 

ผลกระทบของการใช้บุคคลทีม่ีชื่อเสียง (Celebrity) เป็นผู้น าเสนอในการโฆษณา 
การโฆษณาในทุกวนันีส้ามารถดึงดูดใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายมีความคิดสรา้งสรรคไ์ด้

นั้น เป็นสิ่งที่ท้าทายเป็นอย่างมากส าหรบันักการตลาดและนักโฆษณา นอกจากนีไ้อเดียการ
น าเสนอที่มีความโดดเด่นแตกต่างและแปลกใหม่ในงานโฆษณาแล้ว การใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง 
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(Celebrity) มาเป็นผูน้  าเสนอในการโฆษณานบัเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่นกัโฆษณาและนกัการ
ตลาดนิยมใช้กันอย่างมาก เนื่องจากผลดีหลายประการที่ เกิดจากการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity) ดงันี ้

ผลดจีากการใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity)  
1. สรา้งความน่าเชื่อถือเพิ่มขึน้ (Creditability Building) แสดงว่าสินค้านั้นต้องมี

คณุภาพที่ผูบ้ริโภคนัน้เชื่อถือ เช่น บะหมี่ส  าเรจ็รูปไวไวรสตม้ย าหมสูบัที่หมึกแดงออกมารบัประกนั
รสชาตคิวามอรอ่ย (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกลุ, 2553, หนา้ 14-15) 

2. สามารถกระตุ้นความสนใจได้สูง (Attention Increasing) การเห็นบุคคลที่มี
ชื่อเสียงในโฆษณาจะท าใหคิ้ดตามตั้งใจดูอย่างจดจ าและสนใจ เนื่องจากผูบ้ริโภคมีความสนใจ
เป็นทุนเดิมอยู่แล้ว เช่น การใช้โตโน่นักร้องวัยรุ่นยอดนิยมเป็นผู้น าเสนอสินค้าโฆษณา
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ฟิโน่ (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกลุ, 2553, หนา้ 14-15)  

 3. ภาพลกัษณ์สินคา้ถูกปรบัปรุงใหดี้ยิ่งขึน้ (Image Polishing) ส าหรบัภาพลกัษณ์
แบรนดท์ี่ไม่ทนัสมยัหรือเก่า จะน าบคุคลที่มีชื่อเสียงเป็นที่นิยมมาปรบัภาพลกัษณช์่วยในแคมเปญ
โฆษณา ซึ่งภาพลักษณ์ที่เปลี่ยนไปเป็นผลจากกระบวนการถ่ายโอนภาพลักษณ์จากบุคคลที่มี
ชื่อเสียงมาสู่แบรนด ์(ภัสสรนันท ์อเนกธรรมกุล, 2553, หนา้ 14-15) ตวัอย่างของการใชบุ้คคลที่มี
ชื่อเสียงมาช่วยเปลี่ยนภาพลักษณ์ เช่น การใชแ้ดนบีมนักรอ้งหนุ่มที่มีความเป็นตัวของตัวเอง มี
ชื่อเสียงทั้งดา้นหน้าตารูปร่างและความสามารถ มาเป็นผูน้  าเสนอสินคา้ใหแ้ป้งเย็นตรางูโดยใช้
สโลแกนว่า “เรารูค้ณุก็ใช”้ ซึ่งท าใหว้ยัรุ่นกลา้ใชแ้ป้งเย็นตรางูเพิ่มมากขึน้และจากภาพลกัษณเ์ดิม
ที่แป้งเย็นตราค่อนขา้งเชยและเนน้เจาะกลุม่ตลาดเฉพาะต่างจงัหวดัท าใหค้นอยากทดลองใชด้ว้ย
ภาพลกัษณท์ี่ดทูนัสมยัมากย่ิงขึน้ (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกลุ, 2553, หนา้ 14-15) 

4. แนะน าตราผลิตภัณฑ์ใหม่ (Brand Introduction) สินคา้ใหม่ที่ต้องการให้เป็นที่
รูจ้ักของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดใ้นระยะเวลาอันสัน้ นิยมใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงมารบัรองสินคา้
โดยท าใหผู้บ้ริโภครูจ้ักตรายี่หอ้และสินคา้มากขึน้อาศัยการเป็นที่รูจ้กัของบุคคลที่มีชื่อเสียงมาท า
หนา้ที่เป็นใบเบิกทาง (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกลุ, 2553, หนา้ 14-15)  

5. ภาพลักษณ์ของสินค้าโดยรวมถูกท าให้ดีขึ ้น (Better Quality Image, Better 
Pricing) การใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงในโฆษณาสามารถท าใหภ้าพลกัษณข์องสินคา้โดยรวมดีขึน้ ท า
ใหผู้บ้รโิภครูส้ึกว่าคณุภาพแตกต่างและดีกว่าสินคา้คู่แข่งรายอ่ืน สินคา้ราคาคุม้ค่าแก่การซือ้ ทัง้ที่
ในความเป็นจริงอาจจะมีคุณสมบัติใกล้เคียงกัน เช่น เครื่องส าอางมิสทีนที่มักถูกมองว่า ราคา
สินคา้ค่อนขา้งถูกท าใหเ้กิดความสงสยัจากผูบ้รโิภคในดา้นคณุภาพของตัวสินคา้ ทางมิสทีนจึงใช ้
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แพนเคก้ เขมนิจ,อัม้ พัชราภา บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นตัวช่วยในการสรา้งภาพลกัษณข์องสินคา้
ใหดี้ขึน้ (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกลุ, 2553, หนา้ 14-15) 

6. เสริมสรา้งตราผลิตภัณฑใ์หเ้ขม้แข็งได ้(Brand Strengthening) เมื่อผูบ้ริโภคเห็น
การใชส้ินคา้ของบุคคลที่มีชื่อเสียงในที่สาธารณะตลอดเวลาจะท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกว่าบุคคลที่มี
ชื่อเสียงชื่นชอบสินคา้นัน้อย่างแทจ้รงิไม่ใช่เป็นเพียงการแสดงในโฆษณา จึงช่วยเพิ่มการสื่อสารให้
มปีระสิทธิภาพไดเ้ป็นอย่างดี (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกลุ, 2553, หนา้ 14-15)  

7. สามารถปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ได้ (Product Repositioning) กรณีที่สินค้าที่
ตอ้งการปรบัเปลี่ยนภาพลกัษณ์ใหม่เนื่องจากวางขายในตลาดมาเป็นเวลานาน วิธีที่รวดเร็วและ
ง่ายที่สุด คือการใชภ้าพลักษณ์ของบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปลี่ยนภาพลกัษณ์ในตราสินคา้ (ภัสสร
นันท์ อเนกธรรมกุล 2553, หน้า 14-15) เช่น การเลือก ป๊อบ อารียา ซึ่งเป็นผู้หญิงยุคใหม่ที่มี
ลกัษณะเป็นตวัของตวัเองและสวยฉลาดมาเป็น Celebrity ใหผ้ลิตภณัฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าฮิตาชิท าให้
ภาพลกัษณส์ินคา้มีความทนัสมยัน่าใชส้วยสดใส (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกลุ, 2553, หนา้ 14-15)  

8. เสริมภาพลักษณ์ในตราสินคา้เหมือนกันทั่วโลก (Underpin Global Campaign) 
การเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงเพียงแค่คนเดียวหรือชุดเดียวกนัในกรณีที่แคมเปญมีลกัษณะเหมือนกนั
ทั่วโลก ใหท้ าหนา้ที่เป็นตวัแทนเสนอน าเสนอสินคา้ใหแ้ก่แบรนดใ์นทุกประเทศ จะช่วยสรา้งความ
มั่นใจไดว้่าภาพลกัษณข์องแบรนดจ์ะเหมือนกนัทั่วโลก ประหยดัทัง้งบประมาณ เช่น ลอรีอลั เลือก
คลอเดีย ชิฟเฟอรม์าเป็นพรีเซนเตอรใ์นการโฆษณาครีมลดริว้รอยผลิตภัณฑข์องลอรีอัลในหลาย
ประเทศ (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกลุ, 2553, หนา้ 14-15)  

ถึงแมว้่าผลดีจากการน าบคุคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) มาใชใ้นการน าเสนอสินคา้นัน้
จะมีหลายประการดังขา้งตน้ที่กล่าวไป แต่อย่างไรก็ตามการใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ก็
เปรียบเสมือนเครื่องมือสื่อสารประเภทหนึ่งที่ย่อมมีความเสี่ยงที่อาจสรา้งปัญหาใหก้ับแบรนดไ์ด้
ดงัต่อไปนี ้

ผลเสียจากการใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity)  
1. บุคคลที่ มีชื่ อเสียงโดดเด่น เกินกว่าตัวสินค้า (Overshadoeing the Brand) 

โฆษณาบางชิน้ผูบ้รโิภคจะไม่ไดใ้หค้วามสนใจในตวัสินคา้หากมีบคุคลที่มีชื่อเสียงโดดเด่นมากกว่า
สินคา้ ท าใหค้วามสนใจมุ่งไปยังบุคคลที่มีชื่อเสียงมากกว่าตวัสินคา้ที่ถูกบดบงัโดยความโดดเด่น
จากบุคคลที่มีชื่อเสียงลักษณะเช่นนี ้จะเรียกว่า Vampire Effect ดังนั้นระลึกเสมอว่าไม่ใช่การ
โฆษณาบคุคลมีชื่อเสียงแต่เป็นการโฆษณาสินคา้เพื่อปอ้งกนัไม่ใหเ้กิดปัญหาดงักลา่ว  
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2. ความเสี่ยงจากการติดตามของสื่อ (Media Coverage Risk) หากบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่เลือกใช้นั้นเป็นบุคคลที่เป็นที่ รูจ้ักมีความโดดเด่น จะท าให้เบือ้งหลังการด าเนินชีวิตมี
โอกาสถูกสื่อเจาะลึกสงูมากขึน้ หากความผิดพลาดของบุคคลที่มีชื่อเสียงท าใหเ้กิดความเสียหาย
ต่อชื่อเสียงที่เคยสะสมมา โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากช่วงนัน้เป็นช่วงที่แคมเปญออกอากาศอยู่ความ
สนใจของผูบ้ริโภคจะมุ่งตรงไปยงัแบรนดห์รือสินคา้แทนที่จะเป็นตวับคุคลที่มีชื่อเสียง แลว้จะท าให้
แบรนดน์ัน้ภาพลกัษณม์วัหมองไปดว้ยหากชื่อเสียงเสียหายมาก ๆ  

3. การขดัแยง้กบัความเป็นจรงิ (Conflict Truths) เนื่องจากบุคคลที่มีชื่อเสียงบางคน
ไม่ไดเ้ลือกใชผ้ลิตภัณฑจ์ากแบรนดน์ัน้ตามที่โฆษณาจริง โดยจะไม่เกิดปัญหาหากสินคา้ดงักล่าว
เป็นสินคา้ส่วนตวัไม่มีผูอ่ื้นเห็น แต่หากเป็นสินคา้ที่ผูอ่ื้นเห็นเมื่อใชก้็จะเกิดความเสียหายกบัความ
ไม่น่าเชื่อถือของแบรนด ์ยกตัวอย่างเช่น หา้ง Tesco Lotus มีอรปรียา หุ่นศาสตร ์เป็น Endorser 
แต่ถ้าหากในความเป็นจริงเธอมักไปซื ้อสินค้าที่ห้าง Carrefour ผู้ที่ เห็นเธอไปซื ้อของที่ห้าง 
Carrefour ก็จะเกิดความรูส้ึกสบัสนและรูส้ึกคลางแคลงใจต่อการโฆษณาของหา้ง Tesco Lotus 
(ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกลุ, 2553, หนา้ 15-16)  

4. ผู้น าเสนอสินค้าปรากฏตัวให้หลายแบรนด์เกินไป (Overexposure) บุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นที่นิยมและก าลงัเป็นที่ชื่นชอบจากผูบ้รโิภคย่อมถูกตอ้งการตวัจากแบรนดต่์าง ๆ ใหม้า
ท าหนา้ที่รบัรองสินคา้ (Endorse) และจะท าใหบุ้คคลที่มีชื่อเสียงมีภาพลกัษณ์ที่ดสูบัสนกับความ
ผูกพันระหว่างแบรนดห์นึ่ง ๆ ต่อภาพลกัษณ์ที่จะเป็นไปในลักษณะคลุมเครือ ส่งผลใหแ้คมเปญ
การโฆษณานัน้ ๆ ไม่ก่อใหเ้กิดความส าเร็จเท่าที่ควรจะเป็น หากบุคลที่มีชื่อเสียงรบัหนา้ที่เป็นผู้
รบัรองสินคา้ใหก้บัหลากหลายแบรนดเ์กินไป 

กล่าวโดยสรุปได้ว่าการที่ นักการตลาดเล็ งเห็นถึงการน าบุคคลที่มีชื่ อเสียง 
(Celebrity) ที่ประสบความส าเร็จ มาเป็นตัวแทนการน าเสนอสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคมักจะ
ติดตามเรื่องราวในชีวิตของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ตนเองชื่นชอบและมีแนวโน้มการเลียนแบบ
พฤติกรรมจากบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นไม่ว่าจะเป็นการแต่งกายการใช้สินค้าหรือบริการ  ซึ่งนั่น
หมายถึงโอกาสทางการสื่อสารการตลาดที่จะดึงดูดความสนใจและกระตุ้นผูบ้ริโภคใหเ้กิ ดการ
ตัง้ใจซือ้สินคา้ (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกลุ, 2553 และ Forbes, 2011)  
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ตาราง 2 สรุปแนวคิดเก่ียวกบัการใชบุ้คคลผูม้ีชื่อเสียง 

กำรโฆษณำโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

 

คว
ำม
ดึง
ด ูด

ใจ
 

คว
ำม
ไว้
วำ
งใจ

 

คว
ำม
ช ำ
นำ
ญเ
ชี่ย

วช
ำญ

 

คว
ำม
เค
ำร
พ 

คว
ำม
เห
มือ

นข
อง
กล

ุ่มเ
ป้ำ
หม

ำย
 

McGuire (1985)       
Bryne, Whitehead & Breen (2003)       
Kahle & Homer (1985)       
Erdogan (1999)      
Farrell, Karels, Monfort & McClatchey, (2000)      
ณฏัฐ์หทยั เจิมแป้น (2560)      

จากตารางที่ 2 ผูว้ิจัยไดเ้ลือกแนวคิดของ ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น  (2560) มาเป็นกรอบใน
การศึกษาวิจัยเรื่อง การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง รูปแบบการด าเนินชีวิต และการยอมรบั
เทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนแ์ละการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่าย
ออนไลน์อินสตาแกรม(Instagram) ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในครัง้นี ้
ผูว้ิจยัไดใ้ชบุ้คคลผูม้ีชื่อเสียงในดา้นความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความ
เคารพ ความเหมือนของกลุ่มเปา้หมาย มาเป็นตวัแปรอิสระในการวิจยั เพื่อศกึษา การโฆษณาโดย
ใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนแ์ละการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน
เครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Instagram) ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยจะศกึษาถึงการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงทัง้ 5 ดา้น ประกอบดว้ย 

1. ความดึงดูดใจ (Attractive) หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียงที่สามารถดึงดูดความสนใจ
ของผูบ้ริโภคใหจ้ดจ าตราสินคา้ไดโ้ดยเป็นการดึงดูดใจจากบุคลิก รูปร่าง หนา้ตา หรือการน าของ
บคุคลอา้งอิง 

2. ความเคารพ (Respect) หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียงที่สามารถท าใหผู้บ้รโิภคมีทศันคติ
ที่ดีต่อตราสินคา้ และมีความเชื่อมั่นจนน าไปสูก่ารตัง้ใจซือ้ 
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3. ความไวว้างใจ (Trustworthiness) หมายถึง ระดับของความเชื่อมั่นในตัวสารหรือผู้
รบัรองผลิตภณัฑ ์เป็นความเชื่อว่าขอ้มลูที่ไดร้บันัน้ไม่มีอคติ จรงิใจ ซื่อสตัย ์น่าเชื่อถือได ้

4. ความช านาญเชี่ยวชาญ (Expertise) หมายถึง ความเชี่ยวชาญเฉพาะดา้นของบุคคล
ที่อาจมีส่วนเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยตรง ถ้าถูกน ามาท าหน้าที่ เป็นผู้ส่งสารย่อมจะ
สามารถยืนยนัความถกูตอ้งของขอ้มลูสินคา้หรือบรกิารไดอ้ย่างหนกัแน่นและมีเหตผุล 

5. ความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย (Similarity) หมายถึง ความคลา้ยคลึงระหว่างบุคคลผู้
มีชื่อเสียงกบักลุม่เปา้หมายของตราสินคา้ ที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตหรือเปา้หมายเดียวกนั 
 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต  
รูปแบบการด าเนินชีวิต คือ รูปแบบเฉพาะของกิจกรรมในแต่ละวันที่แสดงถึงความ

เป็นตัวเองของคนคนนั้น โดยที่รูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละบุคคลจะเป็นเอกลักษณ์ที่ไม่
เหมือนใคร แต่ละคนจะเลือกท าในสิ่งที่แตกต่างจากคนอ่ืน ซึ่งก็อาจจะมีใครคนอ่ืนท าในสิ่งเหล่านี ้
เหมือนกนัก็เป็นได ้จึงมีคนจ านวนหนึ่งที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตเหมือนกนั จะแสดงความหมาย
ว่าผูบ้รโิภคด าเนินชีวิตอย่างไร ใชเ้งินและแบ่งปันเวลาเพื่อด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ อย่างไร ซึ่งจะเห็น
ไดช้ัดว่าแบบการด าเนินชีวิตเก่ียวขอ้งกับการกระท าและพฤติกรรมที่เปิดเผย (Overt action and 
behaviors) ของผูบ้ริโภคที่สังเกตเห็นได ้โดยรูปแบบการด าเนินชีวิตตามแนวคิดของผูบ้ริโภคมี
ความแตกต่างจากบุคลิกภาพอย่างชัดเจน ซึ่งแตกต่างจากบุคลิกภาพที่บรรยายลกัษณะอันเกิด
จากส่วนภายในเสียเป็นสว่นมาก นั่นคือรูปแบบลกัษณะของความคิดความรูส้ึกและการรบัรู ้(ดารา 
ทีปะปาล, 2546: 169) 

สมจิตร ล้วนจ าเริญ (2532) กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง แบบที่
ประชาชนไดใ้ชช้ีวิต ใชจ้่ายเงิน และเวลา แบบการด ารงชีวิตมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัสิ่งจงูใจ บุคลิกภาพ 
กลุ่มอา้งอิง ชัน้ทางสงัคม ครอบครวั วฒันธรรม และวฒันธรรมย่อย รูปแบบการด ารงชีวิตของคน
จึงสามารถแตกต่างกันออกไปได ้เพราะคนเราเกิดมาตอ้งใชช้ีวิตที่สมัผัสกบัสิ่งต่าง ๆ ภายนอกตัว
ประกอบกับการใช้ชีวิตที่ได้รบัอิทธิพลมาจากความเป็นบุคลิกภาพของตัวเองที่ผลักดันให้เกิด
รูปแบบการด ารงชีวิตขึน้มา  

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550: 277) ได้กล่าวถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตไว้ว่า  การ
ด ารงชีวิตของมนุษยแ์ต่ละยุคมิไดเ้ป็นอย่างไม่มีหลกัเกณฑ์ มนุษยอ์ยู่รวมกนัเป็นกลุ่มแต่ละกลุ่มมี
กฎหรือเกณฑท์ี่ทกุคนในกลุม่พงึถือปฏิบติั เมื่อกลุ่มสงักดัชัน้ทางสงัคมและวฒันธรรมของกลุ่ม ชัน้
ทางสังคมและวัฒนธรรมที่กล่าวมาแลว้นี ้ พัฒนาแบบแผนการใชช้ีวิตหรือด ารงชีพ ตลอดจนถึง
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แบบแผนของการบริโภคขึน้มาใชใ้นสงัคม เรียกว่า “แบบของการใชช้ีวิต” พฤติกรรมของแต่ละคน
ในกลุม่จึงเป็นไปในท านองเดียวกนั 

Strid (1998) ได้กล่าวถึงแนวทางการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตไว้ว่า คนเรา
พยายามที่จะมีชีวิตในแบบอย่างที่เราเชื่อเราฝันและเราใหค้ณุค่า เป็นพฤติกรรมในชีวิตประจ าวนัที่
ท าใหแ้ต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน บุคคลที่มีลกัษณะความตอ้งการภายในที่แตกต่างกันจะมี
อิทธิพลต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน ในขณะเดียวกันลักษณะดา้นชนชั้นของสังคม 
วัฒนธรรม ลักษณะของกลุ่มอิทธิพล และครอบครวัจะท าให้บุคคลมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่
แตกต่างกนั  

Assael (1995) ได้ให้ค านิยามว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต คือ ลักษณะของความ
เป็นอยู่ที่แสดงถึงการใช้เวลาของแต่ละคนว่าเป็นอย่างไร (Activities) การให้ความสนใจกับ
สภาพแวดลอ้มรอบตัว (Interests) และความคิดเห็นที่มีต่อตัวเองและสิ่งรอบขา้ง (Opinions) ซึ่ง
ตวัแปรเหลา่นีคื้อลกัษณะทางจิตวิทยา (Psychological Characteristics)  

จีรนันท ์สุธิตานนท ์(2561) ไดก้ล่าวไวว้่า รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง วิถีการ
ด าเนินชีวิตของบุคคล โดยที่ลกัษณะของพฤติกรรมต่าง ๆ จะเป็นตัวบ่งบอกถึงรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต แต่ละแบบบ่งบอกถึง ทศันคติ ค่านิยม และมมุมองของแต่ละบคุคลที่แตกต่างกนั 

1. กิจกรรม หมายถึง กิริยาที่แสดงออกโดยเปิดเผยกิจกรรมที่ท า เพี่อให้ผู ้บริโภค
เปิดเผยสิ่งที่ท าสิ่งที่ซือ้รวมทัง้การใชเ้วลาว่าง 

2. ความสนใจ หมายถึง ความสนใจในวตัถ ุเหตกุารณ ์หรือประเด็นเรื่องราวใด ๆ ที่มี
ความพิเศษและสนใจติดตามอย่างต่อเนื่อง 

3. ความคิดเห็น หมายถึง ค าตอบที่เป็นค าพดู หรือการเขียน ที่บุคคลใหเ้ป็นช่วยการ
อธิบายเก่ียวกบัการแปลความหลากหลายความคาดหวงัการประเมินค่า ซึ่งบคุคลมีต่อสิ่งต่าง ๆ 

รูป แบบการด า เนิ นชี วิตป ระ เมิ น โดยการใช้ลักษณ ะจิตวิทยาทางสังคม 
(Psychographics)  

รูปแบบการด าเนินชีวิตประเมินโดยการใชล้กัษณะจิตวิทยาทางสงัคม มีการวิเคราะห์
กิจกรรม (Activities: A) ความสนใจ (Interests: I) และความคิดเห็น (Opinions: 0) หรือ“ AIO” 
โดยเฉพาะการวิเคราะหว์่าผูบ้ริโภคใชเ้วลาและทรพัยากรต่าง ๆ ของเขาอย่างไรใน แต่ละวนัอะไร
ในสิ่งแวดลอ้มที่เขา้สนใจและถือว่ามีความส าคัญและเขาคิดเก่ียวกับตนเองและคิดถึงโลกรอบ ๆ 
ตวัเขาอย่างไร 
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รายละเอียดและความหมายของ AIO มีดงันี ้คือ อดลุย ์จาตรุงคกลุ (2550: 285)  
A คือ กิจกรรม หมายถึง ปฏิกิริยาที่แสดงออกอย่างเด่นชัด เป็นส่วนที่ก าหนดว่า

บุคคลใชเ้วลาท าอะไร ท างานอดิเรกอะไร มีสันทนาการอะไร และเล่นกีฬาประเภทใด มีการซือ้
สินคา้มากนอ้ยแค่ไหน และที่ใดมีการอยู่บา้นหรือออกไปนอกบา้นมากนอ้ยเพียงใด มีการพบเพื่อน
พบญาติ ท ากิจกรรมมีวตัถปุระสงคแ์ละมีคณุค่าที่แทจ้รงิคืออะไร  

I คือ ความสนใจ ความตอ้งการที่จะเขา้ใจและเรียนรูใ้นสิ่งต่าง ๆ ดว้ยความพอใจ
และใหค้วามส าคญัในสิ่งนัน้เป็นระดบัความต่ืนเตน้ที่เกิดขึน้พรอ้มกบัความเอาใจใสเ่ป็นพิเศษหรือ
เอาใจใส่แบบต่อเนื่องกับสิ่งต่าง ๆ ความสนใจเป็นตัวบ่งชีใ้หเ้ห็นกิจกรรมต่าง ๆ ของบุคคลที่เขา
ชอบกระท าโดยบคุคลจะสนใจในสิ่งที่เก่ียวขอ้งกบักิจกรรมที่ชอบ 

O คือ ความคิดเห็น การแสดงออกทางความคิดบนพืน้ฐานของค่านิยมที่มีต่อตนเอง
และสภาพแวดลอ้มเป็นค าตอบของแต่ละบุคคลในการตอบสนองต่อสิ่งเรา้ที่เกิดขึน้เปรียบเสมือน
เป็นค าถามในลกัษณะการตีความการคาดหวงัและการประเมินผลดีผลเสีย 

ตาราง 3 การจดัพวก AIO เพื่อการศกึษารูปแบบด าเนินชีวิต 

กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) ความคิดเห็น (Opinions) 
ท างาน 
งานอดิเรก 
เหตุการณ์ทางสังคม 
วนัหยดุพกัผอ่น 
ตอ้นรับและร่ืนเริง 
สมาชิกสโมสร 
ชมรม 
จ่ายของ 
กีฬา 

ครอบครัว 
บา้น 
งานในอาชีพ 
ชมรม 
พกัผอ่น 
แฟชัน่ 
อาหาร 
ส่ิงต่าง ๆ 
ความส าเร็จ 

พวกคนอ่ืน 
เร่ืองเก่ียวกบัสังคม 
การเมือง 
ธุรกิจ 
เศรษฐศาสตร์ 
การศึกษา 
สินคา้ 
อนาคต 
วฒันธรรม 

 

ที่มา: อดลุย ์จาตรุงคกลุ. (2550). พฤติกรรมผูบ้รโิภค (พิมพค์รัง้ที่ 2). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร.์ 
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การใช ้AIOS เป็นเคร่ืองมือในการศกึษาท าได ้2 ลกัษณะดงันี ้ 

1. การท ารายการที่ก าหนดประเภทของผลิตภัณฑ์เฉพาะเจาะจงลงไป (Product 
Specific AIO Inventories) เป็นการศึกษาเพื่อน าผลที่ไดม้าใชป้ระโยชนใ์นการวางต าแหน่งใหม่ที่
มีในตลาดอยู่แลว้ใหก้บัสินคา้และบรกิาร 

2. การท ารายการแบบโดยรวม (Generalized AIO Inventories) เป็นการใชค้ าถาม
แบบกวา้ง ๆ ที่ไม่เก่ียวขอ้งกับสินคา้หรือบริการอย่างใดอย่างหนึ่งโดยเฉพาะ เพื่อน าผลที่ไดม้า
ประยกุตเ์ขา้กบัประเภทของสินคา้และระบสุว่นของการตลาดอย่างกวา้งไดม้กัน ามาใชป้ระโยชนใ์น
การแสวงหาโอกาสใหก้บัสินคา้ใหม่ที่ก าลงัจะเขา้สูต่ลาด  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 2 รูปแบบการด าเนนิชีวติและกระบวนการบริโภค.  
จาก พฤติกรรมผูบ้ริโภค (น. 170) โดย ดารา ทีปะปาล, 2542, กรุงเทพฯ: หา้งหุน้ส่วน

จ ากดั รุ่งเรืองสาสน์การพมิพ.์ 
 

 
 

ตวัก าหนดรูปแบบ 

การด าเนินชีวิต 

-ลกัษณะทาง

ประชากร 

-วฒันธรรมยอ่ย 

-ชั้นของสังคม 

-แรงจูงใจ 

-บุคลิกภาพ 

-อารมณ์ 

-ค่านิยม 

-วงจรชีวิตครอบครัว 

-วฒันธรรม 

-ประสบการณ์ในอดีต 

รูปแบบการด าเนินชีวิต

เรามีชีวิตอยูอ่ยา่งไร 

-กิจกรรม 

-ความสนใจ 

-ชอบ / ไม่ชอบ 

-ทศันคติ 

-การบริโภค 

-ความคาดหวงั 

-ความรู้สึก 

ผลกระทบต่อพฤติกรรม

การซ้ือ 

-เม่ือไร 

-ท่ีไหน 

-อะไร 

-กบัใคร 

-อยา่งไร 

การบริโภค 

-ท่ีไหน 

-กบัใคร 

-อยา่งไร 

-เม่ือไร 

-อะไร 
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จากภาพแสดงใหเ้ห็นว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตถูกก าหนดดว้ยปัจจัยหลายประการ 
ประกอบดว้ย ประสบการณ์ที่ผ่านมา (Past Experience) ลกัษณะบางอย่างที่ติดมาตัง้แต่ก าเนิด 
(Innate Characteristics) และสถานการณใ์นปัจจบุนั (Current Situation) สิ่งดงักลา่วเหล่านีจ้ะมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบรโิภค (Consumption Behavior) ทกุคนจะมีรูปแบบการด าเนินชีวิตเป็น
ของตนเองและจะได้รับการปรุงแต่งขัดเกลาโดยผ่านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social 
Interaction) ไปตามล าดบัขัน้ตอนของวงจรชีวิต 

ดังนั้นรูปแบบการด าเนินชีวิตจึงมีลักษณะที่ ไม่คงที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้
ตลอดเวลาถา้หากปัจจัยที่กล่าวมาขา้งตน้ตัวใดตัวหนึ่งเกิดการเปลี่ยนแปลงไป แต่โดยส่วนใหญ่
บคุคลจะรกัษารูปแบบการด าเนินชีวิตของตนไวห้รือถา้จะเกิดการเปลี่ยนแปลงก็จะมีลกัษณะค่อย
เป็นค่อยไป 

ค่านิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิต 2 หรือ VALs หรือ VALs 1 (Value and Lifestyle 
2) เนื่องจากค่านิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิต 1 หรือ VALs 1 มีขอ้บกพร่องและมีผูว้ิจารณ์มาก
ทางสถาบันวิจัยสแตนฟอรด์จึงพัฒนาค่านิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิต 2 หรือ VALs 2 ขึน้มา
เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภค เมื่อใชต้ัวแปร 2 ตัวคือ
ทรพัยากร (Resources) ที่แต่ละคนมีและเอกลกัษณบ์ุคคล (Self Identity) ท าใหไ้ดบุ้คคล 8 กลุ่ม 
ส าหรบัทรพัยากรที่มี หมายถึง ระดับการศึกษาและรายไดซ้ึ่งแบ่งเป็น 2 ขัว้คือมีนอ้ยที่สุดและมี
มากที่สุด (Moven, 1995 อา้งถึงในอัญชันสันติไชยกุล, 2547) ส่วนเอกลักษณ์บุคคลแบ่งเป็น 3 
ลักษณะดังนี ้1) ผู้มุ่งหลักการ (Principle Oriented) มักจะตัดสินใจบริโภคโดยใชห้ลักการและ
ความเชื่อมากกว่าใชอ้ารมณแ์ละมากกว่าใชเ้หตุผลตามที่เกิดขึน้หรือตามความตอ้งการของผูอ่ื้น
เพื่อให้ผูอ่ื้นชอบ 2) ผูมุ้่งสถานภาพ (Status Oriented) มักจะตัดสินใจบริโภคโดยการพิจารณา
ความเห็นของบุคคลอ่ืน 3) ผูมุ้่งการกระท า (Action Oriented) เป็นกลุ่มที่ตัดสินใจดว้ยตนเองที่
ตอ้งการมีกิจกรรมชอบความหลากหลายในชีวิตและชอบความเสี่ยง 
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ภาพที่ 2.2 ลกัษณะรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ Vals (SRI International, 2005) 

ลกัษณะรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ VALS (SRI International, 2005) การแบ่งกลุ่ม
ผูบ้ริโภคตามรูปแบบการด าเนินชีวิต VALs (Moven, 1995 อา้งถึงในจากภาพสามารถแบ่งกลุ่ม
ผูบ้รโิภคตามรูปแบบการด าเนินชีวิต VALs อญัชนัสนัติไชยกลุ, 2547) ไดป้ระเภทต่าง ๆ ดงันี ้ 

1. กลุ่มที่ ชอบเข้าสังคม (Actualizers) เป็นกลุ่มที่ประสบความส าเร็จในชีวิต 
กระตือรือรน้ รบัผิดชอบ ภูมิใจในตัวเองมาก สนใจในความก้าวหน้าและพัฒนาการตนเอง มี
ทรพัยากรมาก ทันคน มีชีวิตที่พรั่งพรอ้ม โก้หรู มีต าแหน่งหน้าที่สูง ต้องการการยกย่อง และมี
ฐานะการเงินดี กลุ่มนีจ้ะสนใจในการพัฒนาการส ารวจและการแสดงออกของตนเองดว้ยวิธีการ
ต่าง ๆ กลุ่มนี ้ให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์หรือจินตภาพตนเอง (Self-image) เพราะเป็นการ
แสดงออกถึงรสนิยมที่ดีและความเป็นตัวของตัวเองสิ่งของที่มีในครอบครองมักสะทอ้นรสนิยมที่
ละเอียดอ่อนในชีวิต กลุ่มนีม้กัจะเป็นผูน้  าดา้นธุรกิจหรือรฐับาลมีความสนใจในประเด็นทางสงัคม 
เปิดกวา้งต่อการเปลี่ยนแปลง และใชเ้วลาในการชมโทรทัศนน์้อยกว่าค่าเฉลี่ยมาก ใชเ้วลาส่วน
ใหญ่ในการอ่านหนงัสือและนิตยสารเฉพาะทาง  

2. ผูรู้ส้ึกพอ (Fulfilled) ชอบท าตามสิ่งที่ตนคิดว่าควรเป็น สงบสุขสบาย สุขุมและ
เชื่อมั่นในตนเอง มั่นคง วฒุิภาวะสงู มีการศึกษาสงู พอใจในครอบครวัและอาชีพ เป็นกลุม่ที่ยดึถือ
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หลักการ (Principle oriented) มักจะมีกิจกรรมสันทนาการที่เก่ียวกับบา้น มีความรู ้ชอบความ
รบัผิดชอบ และความเป็นระเบียบ มีความตอ้งการสถานภาพทางสังคม ต าแหน่งหน้าที่ปัจจุบัน
เป็นที่ยอมรบั โดยมากมีการศึกษาสูงและอาจจะเพิ่งเกษียณจากงานวิชาชีพ มักจะติดตามความ
เคลื่อนไหวของโลกสังคม เขา้ใจโลกและเหตุการณ์ส าคัญเป็นอย่างดี และมีความพรอ้มที่จะให้
โอกาสตนเองในการเปิดกวา้งต่อสิ่งใหม่ ๆ มีความต่ืนตวัที่จะเพิ่มพนูความรู ้และการเปลี่ยนแปลง
ทางสงัคม การตดัสินใจมกัจะใชห้ลกัการและเหตผุลเนน้ความเป็นจรงิ ความมีประโยชนท์างสงัคม 
ชมโทรทศันน์อ้ยกว่าค่าเฉลี่ยอ่านนิตยสารและหนงัสือพิมพ ์

3. ผูท้ี่ยึดถือหลักการ (Believer) เป็นพวกอนุรกัษ์นิยมยึดถือตามธรรมเนียมซึ่งเคย
ปฏิบติักนัมา มีความเชื่อที่ยึดติดกบับรรทัดฐานสงัคมหรือวิถีประชา เช่น การไปวดั การปฏิบติัต่อ
ครอบครวั การปฏิบติัต่อชุมชน การเป็นคนดีของประเทศ ผูท้ี่ยึดถือจะแสดงลกัษณะดา้นศีลธรรม
ตามกฎเกณฑส์ิ่งที่เคยปฏิบติัเก่ียวขอ้งกับองคก์ารต่าง ๆ สงัคม ครอบครวั ศาสนาที่เขาเก่ียวขอ้ง 
เป็นกลุ่มที่นักการตลาดสามารถพยากรณ์พฤติกรรมไดง้่าย อยู่กลุ่มนีส้่วนใหญ่เป็นกลุ่มอนุรกัษ์
นิยมชอบใชต้ราสินคา้ของประเทศตน การศึกษาและรายไดป้านกลาง แต่เพียงพอที่จะตอบสนอง
ความตอ้งการของเขา  

4. ผูมุ้่งผลส าเร็จ (Achievers) เป็นผูบ้ริโภคที่เนน้สถานภาพทางสงัคม ตดัสินใจเลือก
สิ่งต่าง ๆ เพื่อส่งเสริมต าแหน่งและเพื่อเลื่อนสู่ชัน้สงัคมที่สงูขึน้ มักจะประสบความส าเร็จในสาขา
วิชาชีพในงานซึ่งน ามาสู่รางวลัและสถานภาพที่สงูขึน้ เป็นบุคคลที่มุ่งความส าคญัที่งานที่เขาชอบ 
เคารพผู้มีอ  านาจ ควบคุมชีวิตของตนเองไดดี้ ด าเนินชีวิตตามธรรมเนียมที่คนส่วนใหญ่ปฏิบัติ 
อนุรกัษ์นิยมด้านการเมืองและเชื่อถืออ านาจ ให้คุณค่ากับความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน ความ
แน่นอนที่พยากรณไ์ด ้ความใกลช้ิดสนิทสนม และการคน้พบตนเอง ชอบสินคา้ที่มีภาพลกัษณท์ี่ดี
และมีชื่อเสียงมานานเพื่อน ามาอวดเพื่อน ๆ ชีถ้ึงการยอมรบัการยกย่องและยอมรบัความส าเร็จ
ของผูใ้ช ้ 

5. ผูท้ี่มีความพยายาม (Strivers) เป็นผู้บริโภคที่เน้นสถานภาพทางสังคมอีกกลุ่ม
หนึ่ง ต้องการค้นหาการยอมรบัและการจูงใจจากโลกภายนอก จะดิน้รนเพื่อที่จะค้นหาความ
ปลอดภัยในชีวิตสงัคม ไม่แน่ใจในตนเอง มีฐานะสังคมและดา้นเศรษฐกิจ (รายได)้ ค่อนขา้งต ่า  
สิ่งที่ตอ้งการมักไกลเกินเอือ้ม ใชเ้งินมากในเรื่องเสือ้ผ้าและผลิตภัณฑ์ดูแลส่วนบุคคล มีความ
ยดึถือความคิดและการยอมรบัจากบุคคลอ่ืน รายไดห้รือเงินเป็นตวัชีค้วามส าเรจ็ของกลุ่มนี ้กลุ่มนี ้
จะตอ้งอาศยัแรงกระตุน้ ตอ้งการความทนัสมยั เบื่อง่ายและหนุหนัชอบเลียนแบบบคุคลที่มีสิ่งของ
ต่าง ๆ อนัน่าประทบัใจ  



  34 

6. ผู้แสวงหาประสบการณ์  (Experiencers) เป็นผู้บริโภคที่ เน้นการกระท าที่มี
ผลกระทบอย่างชดัเจนต่อสภาพแวดลอ้ม มีความกระปรีก้ระเปร่า ชอบลงมือท างานต่าง ๆ ทัง้เรื่อง
ที่เก่ียวกับบา้นและเรื่องภายนอกดว้ยตนเอง อายุน้อย แสวงหาความหลากหลายความต่ืนเต้น 
ชอบความเสี่ยง และรูปแบบการด าเนินชีวิตมักจะมีความกระตือรือรน้มาก แต่ลม้เลิกง่าย ต่อตา้น
กฎเกณฑส์งัคมจึงมกัถกูมองว่าไม่เคารพกฎต่าง ๆ ยงัไม่สนใจดา้นการเมือง กลุ่มนีต้อ้งการอ านาจ
ความภาคภูมิใจและความมั่งคั่ง  ชอบการออกก าลงักายเลน่กีฬาสนัทนาการ พกัผ่อนนอกสถานที่ 
ใชเ้งินมากในเรื่องเขา้กิจกรรมสงัคม เสือ้ผา้ ดนตรี เพลง ภาพยนตร ์อาหารจานด่วน เป็นตน้ 

7. กลุม่ผูป้ฏิบติัการ (Maker) เป็นกลุ่มที่มีทกัษะและเป็นผูท้  างานในระดบัปฏิบติัการ 
มีความสามารถในการสรา้งสิ่งต่าง ๆ ดว้ยตนเอง อาจอยู่ในครอบครวัท างานที่ใชฝี้มือและการ
ปฏิบัติการ ประสบการณ์ในการท างานเป็นผูท้  างานในอาชีพต่าง ๆ  ได้แก่  การเลีย้งเด็ก อาชีพ
ก่อสรา้ง ปฏิบติัการในส านกังาน เหล่านีม้ีทกัษะและมีรายไดพ้อที่จะเลีย้งชีพ สนใจการเมืองนอ้ย 
สับสนเก่ียวกับความคิดใหม่ ๆ เชื่อในรัฐบาลและสหภาพแรงงาน ไม่สนใจสิ่งฟุ่ มเฟือย ไม่
ประทบัใจในการครอบครองสิ่งของจ านวนมากหรือความเป็นเจา้ของวสัดุสิ่งของต่าง ๆ กลุ่มนีม้ัก
ซือ้สินคา้เพื่อการอปุโภคบรโิภค การปฏิบติังานการท างาน เป็นตน้ 

8. กลุ่มที่ต่อสูดิ้น้รน (Strugglers) ชีวิตของกลุ่มนีต้อ้งต่อสูดิ้น้รน โดยค านึงถึงความ
ปลอดภยัและความมั่นคงของครอบครวั เพราะรายไดต้ ่า การศึกษานอ้ย ใชแ้รงงานในการท างาน 
มีปัญหาสุขภาพ แทบจะไม่มีความสมัพนัธก์บัสงัคม ด าเนินชีวิตอย่างเฉ่ือยชา มีความระมัดระวัง
มากมกัจะค านึงถึงความสามารถในการด ารงชีพ มีความจ าเป็นและความตอ้งการแต่รายไดจ้ ากดั
จึงไม่สามารถแสดงความตอ้งการส่วนตัวที่เด่นชดั กลุ่มนีจ้ึงเป็นผูบ้ริโภคที่ตดัสินใจซือ้ดว้ยความ
ระมดัระวงั การตดัสินใจซือ้ดว้ยเหตผุลและเป็นสินคา้ที่จ  าเป็นต่อการครองชีพ และมีความภกัดีต่อ
ยี่หอ้ที่นิยมกนัอย่างแพรห่ลาย สนใจรายการลดแลกแจกแถม  
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ตาราง 4 สรุปแนวคิดเก่ียวกบัการรูปแบบการด าเนินชีวิต 

รูปแบบกำรด ำเนินชีวิต 
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สมจิตร ลว้นจ าเริญ (2532)     
อดุลย ์จาตุรงคกุล (2558)     
Strid (1998)     
Assael (1995)     
จีรนนัท ์สุธิตานนท ์(2561)    

 
จากตารางที่  4 ผู้วิจัยได้เลือกแนวคิดของ จีรนันท์ สุธิตานนท์ (2561)  และ Assael 

(1995)  มาเป็นกรอบในการศึกษาวิจัยเรื่อง การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต และการยอมรบัเทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนแ์ละการตดัสินใจซือ้
สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Instagram) ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ในครัง้นี ้ ผูว้ิจยัจึงน าตวัแปรรูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบไปดว้ย 3 ดา้น ไดแ้ก่ 
ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ และดา้นความคิดเห็น มาเป็นแนวทางวิจัยที่จะช่วยใหไ้ดข้อ้มูลที่
เป็นประโยชนใ์นการน าไป รูปแบบการด าเนินชีวิต และการยอมรบัเทคโนโลยี ที่สง่ผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลนแ์ละการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Instagram) 
ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานครโดยจะศึกษาถึงการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มี
ชื่อเสียงทัง้ 3 ดา้น ประกอบดว้ย  

1.ด้านกิจกรรม หมายถึง กิริยาที่แสดงออกโดยเปิดเผยกิจกรรมที่ท าเพี่อให้ผู ้บู ้ริโภค
เปิดเผยสิ่งที่ท าสิ่งที่ซือ้รวมทัง้การใชเ้วลาว่าง 

2. ดา้นความสนใจ หมายถึง ความสนใจในวตัถุ เหตกุารณ ์หรือประเด็นเรื่องราวใด ๆ ที่
มีความพิเศษและสนใจติดตามอย่างต่อเนื่อง 

3. ดา้นความคิดเห็น หมายถึง ค าตอบที่เป็นค าพดู หรือการเขียน ที่บคุคลใหเ้ป็นช่วยการ
อธิบายเก่ียวกบัการแปลความหลากหลายความคาดหวงกัารประเมินค่า ซึ่งบคุคลมีต่อสิ่งต่าง ๆ 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี   
นิยามและความหมายของการยอมรบัเทคโนโลยี 
เพลินพร ผิวงาม (2533) ไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมการยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยี

สารสนเทศไวว้่า พฤติกรรมของบุคคลในการที่จะรบัเอาสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่เห็นว่าดีกว่าแลว้ว่าเกิดการ
ยอมรบัไปปฏิบัติทัง้รูปธรรมและนามธรรม ระยะเวลาในการตัดสินว่าตอ้งการในสิ่งนัน้อาจจะใช้
ระยะเวลาเป็นปีผ่านกระบวนการเรียนรูจ้นเกิดการยอมรบั 

ศศิพร เหมือนศรีชัย (2555) ได้ให้ความหมายของการยอมรบัเทคโนโลยีว่าคือปัจจัย
ส าคัญในการใชง้านและอยู่ร่วมกับเทคโนโลยี จากการที่ไดใ้ชเ้ทคโนโลยีท าใหเ้กิดความรู ้ทักษะ 
ประสบการณ ์และความตอ้งการใชง้านเทคโนโลยี เป็นพฤติกรรมหรือการกระท าโดยไดร้บัอิทธิพล
โดยตรงจากทศันคติที่มีต่อการใชง้านผูใ้ชจ้ะแสดงพฤติกรรมการใชอ้อกมาในรูปแบบใดก็ขึน้อยู่กบั
ทัศนคติที่มีต่อการใช้งานถ้าผู้ใชม้ีทัศนคติเชิงบวกกับระบบสารสนเทศก็จะมีพฤติกรรมในการ
ยอมรบัการใชร้ะบบสารสนเทศ ตลอดจนแนะน าให้ผูอ่ื้นใชต่้อดว้ยประโยชนข์องพฤติกรรมการ
ยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ  

เอกลักษณ์ ธนเจริญพิศาล (2554) ไดใ้ห้ความหมายของการยอมรบัเทคโนโลยีว่าเป็น
การน าเทคโนโลยีนัน้มาใชใ้หเ้ป็นไปได ้โดยสิ่งที่ตามมาคือก่อใหเ้กิดการยอมรบักบัการลงทุน การ
ยอมรบัเทคโนโลยีเป็นระดับความเชื่อว่าการใชเ้ทคโนโลยีใหม่จะเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน
ของบุคคลไดโ้ดยที่ผูใ้ชไ้ม่ตอ้งใชค้วามพยายามในการเรียนรู้มากโดยที่การรบัรูถ้ึงความง่ายในการ
ใช้งานและการรับรูป้ระโยชน์จากการใช้งานนั้นจะส่งผลต่อพฤติกรรมการยอมรบัการใช้งาน
เทคโนโลยี 

อคัรเดช ป่ินสุข (2559) ไดก้ล่าวถึงการยอมรบัเทคโนโลยีว่าเป็นการวางแผนการใชง้าน
เทคโนโลยีใหม่ โดยผูใ้ชม้ีการวางแผนที่จะคิดวิเคราะหเ์รียนรูก้ารใชง้านเทคโนโลยีใหม่ และการ
ยอมรบัเทคโนโลยีใหม่นัน้จะเกิดขึน้เมื่อผูใ้ชไ้ดท้ดลองใชง้านแลว้พอใจ จึงเป็นการอธิบายถึงการ
ยอมรบัและตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยีใหม่ของบุคคล ซึ่งเกิดจากบุคคลรบัรูถ้ึงประโยชนแ์ละความง่ายใน
การใชง้านที่จะไดร้บัจากการใชง้านเทคโนโลยีใหม่ โดยบุคคลสามารถเรียนรูก้ารใชง้านเทคโนโลยี
ใหม่ไดด้ว้ยตนเอง 

สิงหะ ฉวีสขุ และสนุนัทา วงศจ์ตรุภัทร (2555) ไดใ้หค้  านิยามของการยอมรบัเทคโนโลยี
ว่าเป็นองคป์ระกอบที่อธิบายถึงวิธีการและเหตุผลของแต่ละบุคคลที่ท าใหเ้กิดความเปลี่ยนแปลง
ดา้นต่าง ๆ ที่เก่ียวกบัเทคโนโลยีใน 3 ดา้น คือ (1) ทศันคติที่มีต่อเทคโนโลยี (2) พฤติกรรม และ (3) 
การใชง้านเทคโนโลยีที่ง่ายขึน้ 
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เกวรินทร ์ละเอียดดีนนัท ์(2559) ไดก้ล่าวถึงการยอมรบัเทคโนโลยีว่าเป็นพฤติกรรมของ
ผูใ้ชท้ี่ท าความเขา้ใจในเทคโนโลยี และตระหนกัถึงการน าเทคโนโลยีมาใชจ้ะก่อใหเ้กิดประโยชนต่์อ
กิจกรรมที่เก่ียวขอ้ง หรือตนเอง จึงตดัสินใจยอมรบัเทคโนโลยีนัน้ไปประยุกตใ์ช ้

Davis (1989) ไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมการยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศไว้
ว่า พฤติกรรมหรือการกระท าที่ได้รบัอิทธิพลโดยตรงจากทัศนคติที่มีต่อการใช้งานระบบสาระ
สนเทศ ไดร้บัอิทธิพลทางออ้มต่อการรบัรูว้่าใชง้านง่ายและการรบัรูถ้ึงประโยชนข์องระบบผูใ้ช ้จะ
แสดงพฤติกรรมการใชอ้อกมาในรูปแบบใดก็ขึน้อยู่กับทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน ถา้ผูใ้ชม้ีทัศนคติ
เชิงบวกกบัระบบสารสนเทศก็จะมีพฤติกรรมการยอมรบัการใชร้ะบบสารสนเทศดว้ย  

Rogers (2003) ไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมการยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ 
ว่าเป็นการกระบวนการยอมรบัที่เกิดขึน้ทางจิตใจภายในบคุคล เริ่มจากการไดย้ินเรื่องวิทยาการนัน้
จนกระทั่งยอมรบัไปใชใ้นที่สุด กระบวนการนีม้ีลักษณะคลา้ยกับการตัดสินใจและกระบวนการ
เรียนรู ้

Foster (1973) ไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมการยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ
ไวว้่าการที่ประชาชนไดร้บัการเรียนเรียนรูโ้ดยการศึกษาผ่านขัน้ของการรบัรูซ้ึ่งจะเกิดการยอมรบั
ขึน้ และถ้าหากได้รบัการเรียนรูด้้วยตนเองโดยการเรียนรูน้ั้นจะเกิดผลต่อเมื่อไดร้บัการทดลอง
ปฏิบติั โดยเมื่อเขากลา้ตดัสินใจยอมรบัเมื่อแน่ใจแลว้ว่าสิ่งนัน้สามารถใชป้ระโยชนไ์ดอ้ย่างจรงิจงั 

จากความหมายดังกล่าวขา้งตน้สรุปได้ว่า การยอมรบัเทคโนโลยี หมายถึง เป็นการน า
เทคโนโลยีที่ยอมรบัมาใชง้านซึ่งก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตัวบุคคลหรือการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่
เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรม ทศันคติ และการใชง้านเทคโนโลยีที่ง่ายขึน้ นอกจากนีก้ารน าเทคโนโลยีมา
ใชง้านท าใหแ้ต่ละบคุคลมีประสบการณ ์ความรู ้และทกัษะในการใชง้านเพิ่มเติม 
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ภาพประกอบ 3 โมเดลการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM)  
ที่มา: Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989 
Davis (1989) คิดค้นแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 

Model: TAM)  ถูกพัฒนามาจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: 
TRA) ที่ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อการยอมรบัเทคโนโลยีหรือนวตักรรมของผูใ้ช ้ไดแ้ก่ การรบัรู ้
ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และการรับ รู ้ประโยชน์จากการใช้งาน 
(Perceived Usefulness) ซึ่งเป็นปัจจัยพืน้ฐานของการยอมรบัเทคโนโลยี เป็นทฤษฎีที่นิยมใชก้ัน
แพรห่ลายในการวดัความส าเร็จของการใชเ้ทคโนโลยีจึงถูกน ามาใชอ้ธิบายพฤติกรรมของผูใ้ชง้าน
เทคโนโลยีอย่างกวา้งขวาง วัตถุประสงค์ของการใชแ้บบจ าลองคือเพื่ออธิบายถึงปัจจัยที่มีผลต่อ
การยอมรบัหรือการตดัสินใจใชเ้ทคโนโลยีใหม่ส  าหรบัพยากรณ ์

Ooi, & Tan (2016) ไดท้ าการพฒันาแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยีโทรศพัทม์ือถือซึ่ง
พัฒนามาจากแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
เพื่อให้ครอบคลุมการศึกษาวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้ใชโ้ทรศัพท์มือถือโดยเฉพาะ เรียกว่า
แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ (Mobile Technology Acceptance Model: 
MTAM) โดยมีวัตถุประสงคเ์พื่ออธิบายพฤติกรรมความตั้งใจใชเ้ทคโนโลยีและปัจจัยที่ท าใหเ้กิด
การยอมรบัการใชง้านเทคโนโลยีโทรศพัทม์ือถือ นอกจากปัจจยัพืน้ฐานจากแบบจ าลองการยอมรบั
เทคโนโลยีแลว้ยงัมีการรบัรูค้วามไวว้างใจและตระหนกัถึงการใชโ้ทรศพัทม์ือถือท าธุรกรรมทางการ
เงินที่มีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งที่จะส่งผลต่อพฤติกรรมการยอมรับการใช้งานเทคโนโลยี
โทรศพัทม์ือถือ  

ตวัแปรภายนอก 

(External Variables) 

การรับรู้ว่ามีประโยชน์ 

(Perceived Usefulness) 

การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช ้

(Perceived Ease of Use) 

เจตคติต่อการใช ้

(Attitude Toward Using) 

ความตั้งใจกระท า 

(Behavior Intention) 

พฤติกรรมการใชจ้ริง 

(Actual Use) 
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พรพรรณ ตันเจริญ (2563) กล่าวว่า การที่มนุษยเ์ราเกิดการยอมรบัเทคโนโลยีจากการ
ท าความเขา้ใจและเรียนรูจ้นมาส่งผลใหม้ีการน ามาใชใ้นชีวิตประจ าวนัโดยปัจจยัส าคญัจะแบ่งได ้
6 ปัจจยั ดงันี ้ 

1. การรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั (Perceived Usefulness) คือการรบัรูถ้ึงคุณประโยชนข์อง
แต่ละบุคคลที่เกิดศักยภาพจากการเข้าใช้งานของบุคคลนั้น ๆ กล่าวคือแต่ละคนจะรบัรูไ้ด้ว่า
เทคโนโลยีจะมีสว่นช่วยในศกัยภาพหรือการพฒันาผลงานของตวัเองไดอ้ย่างไรบา้ง  

2. รบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) คือการรบัรูค้วามง่ายในการ
ใชง้านซึ่งเป็นตวัก าหนดการรบัรูใ้นปรมิาณหรือความส าเรจ็ที่จะไดร้บัว่าตรงกบัที่ตอ้งการหรือไม่ 

3. การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง (Perceived Risk) คือการที่เกิดการรบัรูถ้ึงความเสี่ยงที่อาจ
เกิดขึน้จากการใชง้านเทคโนโลยีและสามารถรบัมือหรือยอมรบัผลที่เกิดได ้ 

4. ความตัง้ใจที่จะใช ้(Intention to Use) คือจะขึน้อยู่แต่ละบุคคลที่มีพฤติกรรมสนใจใน
การใชง้านเทคโนโลยี  

5. ทัศนคติที่มีต่อการใช้ (Attitude toward Using) คือทัศนคติที่มีต่อการใช้ในแต่ละ
บุคคลที่มีความสนใจที่จะใช้ระบบเทคโนโลยีหรือยอมรับการใช้งานยอมรับต่อการใช้งาน
เทคโนโลยีอย่างไร  

6. การน ามาใชง้านจริง (Actual Use) คือการที่บุคคลนั้น ๆ เกิดการยอมรบัเทคโนโลยี
และสามารถน ามาใชง้านไดจ้รงิ  

ลกัษณะของการยอมรบัเทคโนโลยี 
Roger, & Shoemaker (1978) กล่าวว่า การยอมรบัของผู้บริโภคที่มีต่อนวัตกรรม

และเทคโนโลยี (Adoption and Innovation Theory) เรียกว่ากระบวนการยอมรับซึ่งกล่าวถึง
พฤติกรรมของบคุคลที่แสดงออกถึงการยอมรบัและน าไปปฏิบติัโดยแบ่งไดเ้ป็น 5 ขัน้ตอน 

ขัน้ที่ 1 รบัรู ้(Awareness Stage) เป็นขั้นแรกที่น าไปสู่การเลือกยอมรบัหรือปฏิเสธ
วิธีการใหม่ ๆ นวัตกรรมที่เก่ียวข้องกับกิจกรรมหรือการประกอบอาชีพของบุคคลนั้น ซึ่งรูว้่ามี
เทคโนโลยีใหม่เกิดขึน้แต่ยงัไม่มีความรูล้ึกซึง้เก่ียวกบัคณุประโยชน์หรือเนือ้หาของนวตักรรมนัน้ ๆ 
ท าใหเ้กิดความอยากรูแ้ละแกปั้ญหาที่ตนเองมีอยู่  

ขั้นที่  2 สนใจ (Interest Stage) ขั้นนี ้จะได้วิธีการความรูใ้หม่ ๆ เพิ่มขึน้จากความ
สนใจถึงรายละเอียดเพิ่มเติมของวิทยาการใหม่ ๆ ทัง้นีจ้ะขึน้อยู่กบัค่านิยม บุคลิกภาพ  รวมถึงและ
บรรทดัฐานทางสงัคมของแต่ละบคุคล 
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ขั้นที่  3 ประเมินค่า (Evaluation Stage) ขั้นนี ้จะได้ไตร่ตรองถึงประโยชน์ในการ
ลองใชว้ิธีการหรือวิทยาการใหม่ ๆ โดยประเมินผลในสมองของตนโดยลองคิดว่าถ้าการยอมรบั
เทคโนโลยีนัน้มาใชแ้ลว้จะเหมาะสมกบัเหตกุารณใ์นปัจจุบนัหรืออนาคตหรือไม่จะส่งผลคุม้ค่ากับ
การเสี่ยงหรือไม่มีการเปรียบเทียบข้อเสียและข้อดีหากน ามาใช้แล้วจะเกิดประโยชน์ต่อตนเอง
หรือไม่ โดยทั่วไปมกัจะคิดว่าเป็นการเสี่ยงจากการใชว้ิทยาการใหม่ ๆ และไม่แน่ใจถึงผลกระทบที่
จะไดร้บัในขัน้นีจ้ึงตอ้งมีการสรา้งแรงผลกัดนั (Reinforcement) เพื่อใหเ้กิดความแน่ใจถึงประโยชน์
และคณุค่าที่จะไดร้บัในการใชว้ิทยาการใหม่ 

ขัน้ที่ 4 ทดลอง (Trial Stage) ขัน้นีจ้ะเริ่มทดลองในคนบางส่วนในวงจ ากัดก่อน เพื่อ
ตรวจสอบถึงผลลพัธโ์ดยใชว้ิธีการใหม่ใหเ้ขา้กบัสถานการณ์ที่เกิดขึน้ในขณะนัน้ ซึ่งผลการทดลอง
จะมีความส าคญัในการตดัสินใจที่จะเลือกปฏิเสธหรือยอมรบัต่อไป 

ขั้นที่  5 ยอมรับ (Adoption Stage) เป็นขั้นที่ปฏิบัติน าไปใช้จริงซึ่งบุคคลยอมรับ
วิทยาการใหม่ ๆ ว่าเป็นประโยชนใ์นสิ่งนัน้แลว้ โดยน าเทคโนโลยีนัน้มาใชอ้ย่างเต็มที่สม ่าเสมอ 

ตาราง 5 สรุปแนวคิดเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี 

กำรยอมรับเทคโนโลยี 
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เอกลกัษณ์ ธนเจริญพิศาล (2554)       
อคัรเดช ป่ินสุข (2559)       

สิงหะ ฉวีสุข และสุนนัทา วงศจ์ตุรภทัร (2555)       
เกวรินทร์ ละเอียดดีนนัท ์(2559)       
Davis (1989)       
Foster (1973)       
พรพรรณ ตนัเจริญ (2563)       
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จากตารางที่ 5 ผูว้ิจยัไดเ้ลือกแนวคิดของ พรพรรณ ตนัเจรญิ (2563) มาเป็นกรอบใน
การศึกษาวิจัยเรื่อง การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง รูปแบบการด าเนินชีวิต และการยอมรบั
เทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนแ์ละการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่าย
ออนไลน์อินสตาแกรม(Instagram) ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในครัง้นี ้ 
ผูว้ิจยัจึงน าตัวแปรการยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบไปดว้ย 6 ดา้น ไดแ้ก่ ประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึง
ประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการ
ใช ้การน ามาใชง้านจริง มาเป็นแนวทางวิจัยที่จะช่วยใหไ้ดข้อ้มูลที่เป็นประโยชนใ์นการพฒันากล
ยุทธ์ทางการตลาดใหเ้หมาะสมกับการน าไปศึกษาการยอมรบัเทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลนแ์ละการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Instagram) 
ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานครโดยจะศึกษาถึงการยอมรบัเทคโนโลยี 6 ดา้น 
ประกอบดว้ย 

1. การรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั หมายถึง การรบัรูถ้ึงคณุประโยชนข์องแต่ละบุคคลที่เกิด
ศกัยภาพจากการเขา้ใชง้านของบุคคลนัน้ ๆ กล่าวคือแต่ละคนจะรบัรูไ้ดว้่าเทคโนโลยีจะมีส่วนช่วย
ในศกัยภาพหรือการพฒันาผลงานของตวัเองไดอ้ย่างไรบา้ง  

2. รบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน หมายถึง การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านซึ่งเป็นตัว
ก าหนดการรบัรูใ้นปรมิาณหรือความส าเรจ็ที่จะไดร้บัว่าตรงกบัที่ตอ้งการหรือไม่ 

3. การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง หมายถึง การที่เกิดการรับรูถ้ึงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึน้จาก
การใชง้านเทคโนโลยีและสามารถรบัมือหรือยอมรบัผลที่เกิดได ้ 

4. ความตัง้ใจที่จะใช ้หมายถึง จะขึน้อยู่แต่ละบุคคลที่มีพฤติกรรมสนใจในการใชง้าน
เทคโนโลยี  

5. ทศันคติที่มีต่อการใช ้หมายถึง ทศันคติที่มีต่อการใชใ้นแต่ละบคุคลที่มีความสนใจ
ที่จะใชร้ะบบเทคโนโลยีหรือยอมรบัการใชง้านยอมรบัต่อการใชง้านเทคโนโลยีอย่างไร  

6 การน ามาใชง้านจริง หมายถึง การที่บุคคลนั้น ๆ เกิดการยอมรบัเทคโนโลยีและ
สามารถน ามาใชง้านไดจ้รงิ  
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์(Online Consumer Behavior)  
Richard & Habibi (2016) กล่าวว่า การซือ้ขายออนไลนเ์ป็นส่วนหนึ่งที่ส  าคัญของ

เศรษฐกิจโลกและถูกน าใชโ้ดยรา้นคา้ปลีกและผูบ้ริโภค เนื่องจากสะดวก คุม้ค่า มีประสิทธิภาพ 
อย่างไรก็ตามมีเว็บไซตจ์ านวนมากที่ลม้เหลวในการสรา้งประสบการณเ์ชิงบวกต่อผูบ้ริโภคในการ
ซือ้สินคา้  

Richard & Chebat (2016) กล่าวว่า อินเทอรเ์น็ตเป็นสื่อเสมือนจริงที่ท าใหผู้บ้ริโภค
สามารถที่จะโตต้อบกับผูข้ายได ้นักการตลาดจึงไดม้องว่าลักษณะเฉพาะอินเทอรเ์น็ตเป็นสื่อที่
สรา้งประสิทธิภาพ อีกทัง้เป็นช่องทางที่ใชแ้สดงความคิดเห็น ผูบ้ริโภคสามารถง่ายต่อการเขา้ถึง
ขอ้มลูดว้ยตน้ทนุที่ต  ่า นอกจากนีอิ้นเทอรเ์น็ตยงัเป็นแหล่งที่มาของขอ้มลูส าหรบัผลิตภณัฑจ์ านวน
มาก มีผลงานวิจยัเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนม์ากมายที่เป้าหมายเก่ียวกบัการคน้หา
ขอ้มลูก่อนการซือ้ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อลดความไม่แน่นอนจากความเสี่ยง และงานวิจยับางส่วน
มุ่งเนน้ศึกษาถึงพืน้ฐานของแรงจูงใจตามความชอบ โดย Menon & Kahn (2002 อา้งใน Richard 
& Chebat, 16) อธิบายว่า นักวิจัยต่างศึกษาการประยุกตใ์ชเ้ทคโนโลยีรูปแบบต่าง ๆ จ านวนมาก 
เพื่อประสบการณก์ารคน้หาออนไลน ์แต่ Hausman & Siekpe (2009 อา้งใน Richard & Chebat, 
2016) พบว่า มีนกัวิจยัจ านวนนอ้ยที่ไดท้ดสอบและพฒันา รวมถึงสงัเกตรูปแบบพฤติกรรมในการ
ใชเ้ทคโนโลยี ซึ่งครอบคลมุพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนท์ี่รวมถึงตวัแปรดา้นบุคลิกภาพของผูบ้รโิภค 

ดังนั้น การกระตุ้น รูปแบบสิ่งเร้า และการตอบสนอง (Stimuli, Organism and 
Responses: SOR) ของ Mehrabian & Russell's (1974 Richard & Chebat, 2016) เช่น สิ่งเรา้ที่
มีชีวิตตวักระตุน้ และสิ่งที่ตอบสนอง ซึ่งมีองคป์ระกอบ 6 ตวัแปรที่ส  าคญั ไดแ้ก่ ดา้นความต่อเนื่อง 
(Flow) ทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน ์(Online Attitudes) ดา้นอารมณ์ออนไลน ์(Online Emotions) 
ด้านความรู้ความเข้าใจออนไลน์ (Online Cognitions) ด้านความบันเทิงออนไลน์ (Online 
Entertainment) และความตั้งใจซื ้อ (Purchase Intentions) ซึ่งลักษณะของเว็บไซต์มีความ
เก่ียวขอ้งกับความสมัพันธข์องความรูค้วามเขา้ใจออนไลน ์เช่น ความถูกตอ้งรวมถึงคุณภาพของ
เนือ้หาขอ้มูล ในขณะที่ความชอบของแต่ละบุคคลนั้นมีความเก่ียวขอ้งกับความบันเทิงออนไลน ์
ความยินดีมีความเก่ียวขอ้งกับอารมณ์ออนไลน ์การครอบง า และการกระตุน้อารมณ์ความสุข 
ความต่อเนื่องเป็นสภาพที่เกิดขึน้ในระหว่างการหาขอ้มลูหรือเล่นบนอินเทอรเ์น็ต ทศันคติออนไลน์
มีความเก่ียวขอ้งกบัทศันคติผูบ้รโิภคที่มีต่อเว็บไซตแ์ละทศันคติที่มีต่อสินคา้ 
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ภาพประกอบ 4 แบบจ าลองพฤตกิรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์
ท่ี ม า :  Richard, M. O., & Chebat, J. C. (2016). Modeling online consumer 

behavior: Preeminence of emotions and moderating influences of need for cognition and 
optimal stimulation level. Journal of Business Research, 69, 541–553. 

1) ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ 
Biggers & Rankis (1983  anslu Richard & Chebat, 2015 ) พ บ ว่ า  รูป แบบ

พฤติกรรมการเขา้ถึงมักมีการเพิ่มมากขึน้ในสถานการณ์ของการครอบง าสูง และพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงมักมีการเพิ่มมากขึน้ในสถานการณข์องการอยู่ในสถานการณข์องครอบง าต่างขอบเขต
อารมณ ์ดา้นนีส้ามารถแสดงผลในลกัษณะของการตอบสนองทางอารมณท์ี่มีความหลากหลายได้
ในรูปแบบการเลน่อินเทอรเ์น็ตออนไลน ์ 

Madden, Allen & Twible (1988 อา้งใน Richard & Chebat, 2016) กล่าวว่า เมื่อ
ผู้บริโภคมีความรูส้ึกและอารมณ์ยินดีที่ ได้มีอิทธิพลต่อทัศนคติ เช่น ทฤษฎีสภาพอารมณ์ที่
คาดคะเนว่าประสบการณท์ี่น่ารื่นรมยส์ง่ผลต่อการถ่ายโอนทศันคติ  

วรัญญา ยศสง่า (2562) อารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions) คือ อารมณ์ที่
ไดร้บัขอ้มูลจากระบบออนไลนท์ี่เก่ียวขอ้งกับความรูส้ึกของการถูกกระตุน้อย่างพึงพอใจของผูซ้ือ้
หนงัสืออิเล็กทรอนิกสผ์่านแอปพลิเคชั่น 

2) ดา้นความต่อเนื่อง  
Hoffman & Novak (1996 อา้งใน Richard & Habibi, 2016) กลา่วว่า กุญแจส าคญั

ด้านความต่อเนื่องระหว่างมนุษย์ปฏิสัมพันธ์กับคอมพิวเตอร ์โดย Novak, Hoffman & Yung 

COGHITIONS 
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(2000 อ้างใน Richard & Habibi, 2016) อธิบายว่า ประสบการณ์ระหว่างการใช้งานเว็บไซต์
เชื่อมโยงกับทักษะการควบคุมความทา้ทาย และกระตุน้การติดต่อสื่อสารอารมณ์ในแง่บวกซึ่งมี
อิทธิพลต่อการใช้งานที่ ต่อเนื่อง นอกจากนี ้ Richard & Chandra (2005 อ้างใน Richard & 
Habibi, 2016) พบว่า ความต่อเนื่องจากการใชง้านเว็บไซตอ์อนไลน์และความต่ืนตัวจากการถูก
กระตุน้จะมีความสมัพนัธเ์ชิงบวก  

Csikszentmihalyi (1990 อา้งใน Richard & Chebat, 2015) กล่าวว่าความต่อเนื่อง
เป็นสิ่งที่น าไปสูค่วามรูส้กึบนัเทิงเพลิดเพลินมากย่ิงขึน้  

McMillan, Hwang & Lee (2003 อา้งใน Richard & Chebat, 2015) กล่าวว่า ความ
ต่อเนื่องเป็นสภาวะทางดา้นความตระหนักรูท้ี่เกิดเก่ียวขอ้งกบักิจกรรมที่รูส้ึกพึงพอใจจากบุคคล
และท าให้รูส้ึกการใช้งานเพลิดเพลิน ซึ่งอาจมีเกิดขึน้ในสภาวะระหว่างทักษะใช้เพื่อต้องการ
เอาชนะความทา้ทายและกิจกรรมที่มีความทา้ทาย 

วรญัญา ยศสง่า (2562) การเชื่อมโยงหรือความต่อเนื่องกันของขอ้ความหรือเนือ้หา
ในอีบุคใหเ้กิดความสนุก น่าสนใจผ่านระบบออนไลนห์รือเครื่องมือติดต่อสื่อสารที่อ  านวยความ
สะดวกการจดัวางเนือ้หาที่มีความเชื่อมโยงต่อเนื่องกนั เป็นตน้ 

3) ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ  
วรญัญา ยศสง่า (2562) ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชั่นขึน้อยู่กับความรูส้ึกของ

ผูบ้รโิภคที่เขา้เยี่ยมชมว่ามีความรูส้กึต่ืนเตน้ สนกุสนาน หรือพงึพอใจมากนอ้ยเท่าใด 
Richard (2005 อา้งใน Richard & Chebat, 2016) กล่าวว่า ความบนัเทิง หมายถึง 

เป็นกิจกรรมที่บคุคลมีหรือการกระท าใดใดโดยที่ปราศจากจดุมุ่งหมายทางกายภาพโดยตรง เพราะ
กิจกรรมน่าสนใจจึงประสงคท์ี่จะเขา้รว่ม 

4) ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์  
Karat, Vergo, Pinhanez, Riecken & Cofino (2002 อ้างใน  Richard & Chebat, 

2015) กล่าวว่า บุคคลจะมีความรูส้ึกบนัเทิงเมื่อบุคคลเหล่านัน้เคยมีประสบการณเ์ขา้ร่วมและจะ
อยากกลบัมาเขา้รว่มอีกครัง้ เมื่อรูส้กึมีความสขุยินดีที่ไดป้ลดปลอ่ยความสขุ  

Langer (1953 อ้างใน Richard & Chebat, 2016) ให้ค านิยามว่า ความบันเทิง 
หมายถึง ความประสงคท์ี่จะเขา้ร่วมเพราะสนใจในกิจกรรม กิจกรรมโดยที่ปราศจากจุดมุ่งหมาย
ทางกายภาพโดยตรงที่บคุคลมีหรือการกระท าใดใด  

McMillan, Hwang & Lee (2003 อ้ า ง ใน  Richard & Chebat, 2016) ก ล่ า ว ว่ า 
ความรูส้ึกของผูบ้ริโภคมีผลต่อประสิทธิภาพของเว็บไซตท์ี่เขา้เยี่ยมชมเว็บไซต์ ว่ามีความรูส้ึกพึง
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พอใจ ต่ืนเตน้สนุกสนานมากเพียงใด ถา้ผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ชมเว็บไซตรู์ส้ึกว่าตนเองมีประสบการณ์
การใชง้านเว็บไซต ์และมีความเพลิดเพลินหรือบนัเทิงในการใชผู้บ้รโิภคจะมีแนวโนม้เกิดทศันคติที่
ดีและไวว้างใจต่อเว็บไซตด์งักลา่วจะมีเพิ่มขึน้ 

Chakraborty, Lala & Warren (2003) และ Chen, et al. (2002 อ้างใน Richard & 
Chebat, 2016) กล่าวว่า เว็บไซตใ์ดใดอาจจะมีคะแนนทางดา้นความบันเทิงสูง มีการใชรู้ปแบบ
การน าเสนอที่ทั้งตลก โดยมีรูปแบบที่กราฟิกดี มีภาพสวย น่าสนใจ หรือมีการออกแบบตรงกับ
เนือ้หาดงึดดูใจตามที่ผูบ้รโิภคตอ้งการ  

วรญัญา ยศสง่า (2562) กล่าวว่า ความคิด ความเชื่อ ความรูส้ึกและพฤติกรรมหรือ
ความตั้งใจกระท าต่างๆที่มีต่อสินค้าหรือบริการผ่านระบบออนไลน์รวมถึงทัศนคติในการอ่าน
หนงัสืออิเล็กทรอนิกส ์

ตาราง 6 สรุปแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
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Madden, Allen & Twible (2016)     
McMillan, Hwang & Lee (2015)      
Csikszentmihalyi (2015)      
Langer (2016)     
Karat, Vergo, Pinhanez, Riecken & Cofino (2015)     
วรัญญา ยศสง่า (2562)     

 
จากตารางที่ 6 ผูว้ิจัยไดเ้ลือกแนวคิดของ วรญัญา ยศสง่า (2562) มาเป็นกรอบใน

การศึกษาวิจัยเรื่อง การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง รูปแบบการด าเนินชีวิต และการยอมรบั
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เทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนแ์ละการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่าย
ออนไลน์อินสตาแกรม(Instagram) ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในครัง้นี ้
ผู ้วิจัยจึงน าตัวแปรพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ปะกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่  ด้านความบันเทิง
ออนไลน ์ ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ  ดา้นความต่อเนื่อง และดา้นอารมณอ์อนไลน ์มาเป็น
ตัวแปรอิสระในการวิจัย เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนแ์ละการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่น
ผ่ าน เค รือข่ ายออน ไลน์ อินสตาแกรม ( Instagram) ของนิ สิ ต ระดับป ริญ ญ าตรี ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ทัง้นีจ้ะพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์โดยจะศึกษาถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์
ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่  ดา้นความบันเทิงออนไลน ์ ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ  ดา้น
ความต่อเนื่อง และดา้นอารมณอ์อนไลน ์ 

1. ด้านอารมณ์ออนไลน์ หมายถึง อารมณ์ความรูส้ึกที่ผู ้บริโภคได้รบัจากการใช้
แอพพลิเคชั่นเลือกซือ้สินคา้ออนไลน ์รวมถึงความพึงพอใจในการเลือกซือ้สินคา้ออนไลนท์ี่ตอ้งการ
ไดอ้ย่างอิสระ 

2. ดา้นความต่อเนื่อง หมายถึง พฤติกรรมผูบ้ริโภคที่รูส้ึกเชื่อมโยงกับขอ้มูลที่ไดร้บั
หรือกิจกรรมที่ไดท้ า รูส้ึกเป็นส่วนหนึ่งหรือไม่สนใจสิ่งรอบขา้งใด ๆ ขณะใชแ้อพพลิเคชั่นซือ้สินคา้
ออนไลน ์

3. ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ หมายถึง ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชั่นขึน้อยู่
กบัความรูส้ึกของผูบ้ริโภคที่เขา้เยี่ยมชมว่ามีความรูส้ึกสนุกสนาน ต่ืนเตน้ หรือพึงพอใจมากน้อย
เพียงใด 

4. ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์หมายถึง ความคิด ความเชื่อ ความรูส้ึกและพฤติกรรม
หรือความตัง้ใจกระท าต่างๆที่มีต่อสินคา้หรือบริการผ่านระบบออนไลนร์วมถึงทัศนคติในการอ่าน
หนงัสืออิเล็กทรอนิกส ์
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แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ 
ความหมายเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 

สบุรรณ มณีมูล (2554, หนา้ 41) อธิบายว่า การตัดสินใจคือการที่บุคคลเลือกจะท า
การอย่างหนึ่งอย่างใดจากทางเลือกที่มีอยู่ตัง้แต่สองทางขึน้ไป และจะมีกระบวนการต่าง ๆ ในการ
ตัดสินใจมี 8 ขั้นตอน ดังนี ้ระบุปัญหา ระบุเกณฑ์ที่จะใชต้ัดสินใจ ก าหนดน า้หนักให้กับเกณฑ์
เหล่านั้น ก าหนดทางเลือก วิเคราะห์ทางเลือก เลือกทางเลือก ด าเนินการตามทางเลือก และ
ประเมินผลการตดัสินใจ  

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2552) อธิบายว่ากระบวนการหรือขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ เป็น
ล าดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคประกอบไปดว้ย การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มลู การ
ประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

มานิต รตันสวุรรณ และสมฤดี ศรีจรรยา (2554) อธิบายว่ากระบวนการตดัสินใจของ
ผู้ซือ้ คือกระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติจากทางเลือกต่าง ๆ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่
ตอ้งการซึ่งจดัเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการแกไ้ขปัญหา ประกอบดว้ย 6 ขัน้ตอน เริ่มตัง้แต่การรบัรู ้
ความตอ้งการและคน้หาขอ้มูลที่ตอ้งการ สินคา้ที่ตอ้งการเปรียบเทียบคุณภาพ และราคาสุดทา้ย
จะเปิดทางเลือกว่าเลือกสินคา้ไหนที่ไดต้รงตามความตอ้งการจึงตดัสินใจซือ้  

รตันา อินทจันทร ์(2557) กล่าวว่า การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคเป็นกระบวนการ
เลือกผลิตภัณฑห์รือการบริการอ่ืน ๆ ที่ดีที่สุดและตอบสนองความตอ้งการของตนเองใหม้ากที่สุด
จากหลายทางเลือกที่มีอยู่  ซึ่งระดับของการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคมีระดับ คือการตัดสินใจที่
จ  ากดั การตดัสินใจตามความเคยชิน และการตดัสินใจอย่างกวา้งขวาง 

Schiffman & Kanuk (1994) กระบวนการตดัสินใจซือ้ หมายถึง ขัน้ตอนในการเลือก
ซือ้ผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึน้ไป ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เก่ียวข้องกับ
กระบวนการตัดใจ ทัง้ดา้นพฤติกรรมทางกายภาพ และดา้นจิตใจ (ความรูส้ึกนึกคิด) การซือ้เป็น
กิจกรรมทางกายภาพและดา้นจิตใจ ซึ่งเกิดขึน้ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลา่นีท้  าใหเ้กิดการ
ซือ้และเกิดพฤติกรรมการซือ้ตามบคุคลอ่ืน  

Bearden, Ingram & Laforge (2005, p.74) ได้ให้แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจว่า
การตัดสินใจนั้นถือเป็นกระบวนการเลือกหรือสรา้งทางเลือกของผู้บริโภค โดยจะเริ่มจากตัว
ผู้บริโภคเกิดความตระหนักถึงปัญหา (Problem) หรือความต้องการ (Need) ซึ่งอาจเกิดจาก
อิทธิพลภายนอกเขา้มามีอิทธิพลหรือเกิดจากความปรารถนาภายใน ไม่ว่าจะเป็น การโฆษณา การ
รบัรูข้อ้มลูจากสื่อต่าง ๆ เป็นตน้ 
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ราช ศิริวฒัน ์(2560) กล่าวว่า การตดัสินใจ (Decision Making) คือ กระบวนการใน
การเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจใน
ทางเลือกต่างๆของสินคา้และบริการอยู่เสมอ จากสินคา้หรือบริการตามขอ้จ ากัดของขอ้มูลของ
สถานการณ ์การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส  าคญัและอยู่ภายในจิตใจของผูบ้ริ โภค (ฉัตยาพร 
เสมอใจ, 2550:46) 

ขั้นตอนการตัดสินใจ (Buying Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการ
ตัดสินใจของผูบ้ริโภคโดยมีล าดับกระบวนการ 5 ขัน้ตอน ดังกระบวนการตัดสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอน
ของบรโิภค ดงันี ้(ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 2552) 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 5 กระบวนการการตดัสนิใจซือ้ 5 ขัน้ตอนของผูบ้ริโภค  
 
 

การรับรู้ปัญหา 

(Problem Recognition) 

พฤติกรรม ภายหลงัการซ้ือ 

(Post Purchase Behavior ) 

การตดัสินใจซ้ือ 

(Purchase Decision) 

การประเมินผลทางเลือก 

(Evaluation of Alternative) 

การแสวงหาขอ้มูล 

(Information Search) 
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กระบวนการตัดสินใจซือ้ 
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้รโิภค (Decision Process) ถึงแมผู้บ้ริโภคจะมีความต่างกนั

ออกไป แต่รูปแบบการตดัสินใจซือ้มีความคลา้ยคลึงกนั ซึ่งสามารถจดัล าดบักระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ไดเ้ป็น 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 

1. การตระหนกัถึงความตอ้งการหรือปัญหา (Problem or Need Recognition) 
ปัญหาเกิดขึน้จากบุคคลรูส้ึกไดถ้ึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เขารูส้ึกว่าดีต่อตนเอง

หรือสภาพที่เป็นอุดมคติ (Ideal) กับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) หรือเป็นสภาพที่ปรารถนา ของ
สิ่งต่างๆ ที่เกิดขึน้กับตนเอง จึงก่อใหเ้กิดการเติมเต็มความตอ้งการส่วนต่างระหว่างสภาพที่เป็น
จรงิหรือสภาพอดุมคติ โดยแต่ละบุคคลจะมีตน้ตอของปัญหาที่ต่างกนัออกไป ซึ่งสามารถวิเคราะห์
ไดว้่าตน้ตอของปัญหาของผูบ้รโิภค ดงันี ้

1.1    สถานะทางการเงินมีการเปลี่ยนแปลง ย่อมส่งผลใหเ้ปลี่ยนแปลงการด าเนินชีวิต 
ไม่ว่าจะเป็นสถานะทางการเงินเกิดการเปลี่ยนแปลงของทัง้ทางดา้นลบหรือดา้นบวก  

1.2    สิ่งของเดิมที่ใชอ้ยู่หมดไป เมื่อสิ่งของที่ใชใ้นการแกปั้ญหาเดิมเริ่มลดลง จากการ
ขาดหายของสิ่งของเดิมที่มีอยู่จึงเกิดความตอ้งการใหม่ ที่ผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นตอ้งการหาสิ่งใหม่ ๆ 
มาทดแทน 

1.3    การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล ไม่ว่าจะเป็นการเจริญเติบโตที่เป็นการเปลี่ยนแปลง
ทางกายภาพ หรือการตอ้งการสิ่งใหม่ ๆ ที่ก่อใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงทางจิตใจ การเจริญเติบโต
ทางดา้นคณุวฒุิหรือวฒุิภาวะที่เป็นการเปลี่ยนแปลงทางลบอย่างการเจ็บป่วย 

1.4    ปัญหาใหม่จากผลกระทบของการแก้ปัญหาในอดีต เกิดจากการที่การใช้
ผลิตภณัฑอ์าจก่อใหเ้กิดปัญหาอย่างหนึ่งในอดีตตามมา เช่น การใชส้ายพานอ่ืนที่ไม่ไดม้าตรฐาน
มาทดแทนสายพานเดิมโดยใชส้เปรยฉี์ดลดแรงเสียดทาน ช่วยไม่ท าใหร้ถยนตเ์กิดเสียงดงั 

1.5    สภาพครอบครวัมีการเปลี่ยนแปลง อย่างการเปลี่ยนแปลง ไม่ว่าจะเป็น การมีบุตร 
การแต่งงาน ท าใหม้ีความตอ้งการสินคา้หรือบริการของสภาพครอบครวัเกิดขึน้ 

1.6    การเสริมสรา้งประสิทธิภาพทางการตลาด อย่างการโฆษณา การลด แจก แลก 
แถม การประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานในการขาย ประสิทธิภาพของการตลาดทางตรง หรือ
การตลาดใด ๆ ก็จะสามารถช่วยใหผู้บ้รโิภคเกิดความตอ้งการและตระหนกัถึงปัญหาที่เกิดได ้

1.7    กลุ่มอา้งอิงมีการเปลี่ยนแปลง บุคคลในแต่ละวยัจะมีกลุ่มอา้งอิง แต่ละกลุม่สงัคม 
และแต่ละช่วงชีวิตที่แตกต่างกัน ดังนั้นการตัดสินใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคส่งผลต่อกลุ่ม
อา้งอิง 
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หลงัจากการตระหนักถึงปัญหาของผูบ้ริโภคที่เกิดขึน้ หากปัญหาไม่มีความส าคัญมาก
นกั เขาอาจจะหาทางแกไ้ขปัญหานัน้หรือไม่ก็ได ้แต่ถา้หากปัญหาที่เกิดขึน้ยงัไม่ลดลง ไม่หายไป 
หรือกลบัเพิ่มขึน้แลว้ ปัญหานัน้ก็จะกลายเป็นแรงผลกัดนัที่มาจากความพยายามแกไ้ขปัญหาของ
ความเครียด ซึ่งเขาจะเริ่มโดยการเสาะหาขอ้มลูก่อนเพื่อหาทางแกไ้ขปัญหา 

2. การเสาะแสวงหาขอ้มลู (Search for Information) 
เมื่อผูบ้ริโภคตอ้งเสาะแสวงหาหนทางแกไ้ขและขอ้มลูเพิ่มเติมของสาเหตกุารเกิดปัญหา

เพื่อน าแหลง่ขอ้มลูมาใชใ้นการตดัสินใจ ดงันี ้
2.1   ประสบการณ์ตรงจากผูบ้ริโภค (Experimental Search) เป็นแหล่งข้อมูลที่ได้รบั

จากการการทดลองใช ้ตรวจสอบ ลองสมัผสั  
2.2   แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งขอ้มูลจากพนักงานขายที่ได ้ณ จุด

ซือ้ จดุขาย รา้นคา้ที่ท าการผลิต บรษิัท หรือผูเ้ป็นตวัแทนจดัจ าหน่าย  
2.3   แหล่งบุคคล (Personal Search) ไม่ว่าจะเป็นมิตรสหาย ครอบครวั กลุ่มอา้งอิง ผูท้ี่

เคยใชส้ินคา้นัน้แลว้ หรือผูเ้ชี่ยวชาญเฉพาะดา้น นบัเป็นแหลง่ข่าวสารที่เป็นบคุคล 
2.4   แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) ไม่ว่าจะเป็นการสืบค้นขอ้มูลจากอินเตอรเ์น็ต 

วิทย ุรวมถึงทางโทรทศัน ์นบัเป็นแหลง่ข่าวสารทั่วไปที่ไดจ้ากสื่อมวลชนต่าง ๆ 
ความพยายามของผูบ้ริโภคบางคนในการเสาะแสวงหาข่าวสารในการน ามาประกอบการ

ตัดสินใจซือ้น้อยซือ้มากแล้วแต่บางคน ทั้งนี ้ อาจขึน้อยู่กับความรุนแรงของความปรารถนา  
ปรมิาณของขอ้มลูที่เขามีอยู่เดิม หรือความสะดวกในการเลือกสืบเสาะหา 

 3. การประเมินทางเลือก ( Evaluation of Alternative) 
ผูบ้ริโภคจะประเมินทางเลือกหลังจากได้ข้อมูลจากการเสาะแสวงหาข้อมูลแล้ว และ

ตดัสินใจเลือกทางที่ดีที่สดุ โดยวิธีการที่ผูบ้รโิภคใชเ้พื่อประเมินทางเลือกทัง้หมด จะเริ่มจากคดัสรร
ในการที่จะตัดสินใจเลือกซือ้ให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียวจากหลากหลายตรายี่ห้อ  อาศัยการ
เปรียบเทียบขอ้มลูของแต่ละสินคา้เก่ียวกบัคุณสมบติั ซึ่งจะขึน้อยู่กับอาจขึน้อยู่กับประสบการณ์
ของผูบ้รโิภคที่ผ่านมาในอดีต หรือความศรทัรา นิยม ความเชื่อในตราสินคา้นัน้ๆ และการตดัสินใจ
จากสถานการณ์รวมถึงทางเลือกที่มีอยู่ดว้ยทัง้นี ้มีแนวคิดเพื่อใชป้ระเมินแต่ละทางเลือกในการ
พิจารณา เพื่อใหง้่ายต่อการตดัสินใจ ดงันี ้
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3.1    ความเชื่อมั่นในตรายี่หอ้ (Brand Beliefs) คือ ความเชื่อในตรายี่หอ้มีอิทธิพลต่อ
ผูบ้ริโภคในการประเมินทางเลือก การประเมินในความน่าเชื่อถือของภาพลกัษณห์รือสินคา้ต่อยี่หอ้
ของสินคา้ (Brand Image) จากการพบเห็น การรบัรูป้ระสบการณใ์นอดีตของผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะ
เกิดความเชื่อในตรายี่หอ้ขึน้ชดุหนึ่งเก่ียวกบัลกัษณะแต่ละอย่างของตรายี่หอ้  

3.2    ประโยชน์ของสินค้าที่ ได้รับ  (Benefit) และคุณสมบัติ  (Attributes) คือ การ
พิจารณาถึงดา้นคุณสมบัติของสินคา้ หรือผลประโยชนท์ี่จะไดร้บั ว่ามีความสามารถแค่ไหนหรือ
สามารถท าอะไรไดบ้า้ง ผูค้นแต่ละคนจะมีมมุมองว่าเป็นมวลรวมของลกัษณะผลิตภณัฑต่์าง ๆ ซึ่ง
ผูบ้รโิภคจะมองลกัษณะเหลา่นีว้่ามีลกัษณะแตกต่างหรือเก่ียวขอ้งกบัตนเองมากนอ้ยเพียงใด และ
ลกัษณะที่เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของเขาจะไดร้บัความสนใจมากที่สดุ 

3.3    กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี ้จะน าเอาปัจจัยส าหรบัการ
ตัดสินใจหลายตัว ไม่ว่าจะเป็นความเชื่อถือของยี่ห้อ ความพอใจ คุณลักษณะของสินค้ามา
เปรียบเทียบพิจารณาใหค้ะแนน แลว้ประเมินก่อนตัดสินใจซือ้ต่อไปเพื่อหาขอ้สรุปผลว่ายี่หอ้ใด
ไดร้บัคะแนนนอ้ยหรือมากที่สดุ  

3.4    ระดับความส าคัญ (Degree of Importance) คือการประเมินถึงคุณสมบัติในแง่
ของความส าคัญ (Attribute Importance) ของตัวสินคา้หลกั มากกว่าการเลือกประเมินในแง่ของ
ความโดดเด่นจากการพบสินคา้ (Salient Attributes) ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญกับลักษณะต่าง ๆ 
ของผลิตภณัฑใ์นระดบัแตกต่างกนัตามความตอ้งการของความสอดคลอ้งของเขา 

3.5    ความพอใจ (Utility Function) คือการพิจารณาสินคา้ว่าไดร้บัความพอใจในแต่ละ
ยี่ห้อแค่ไหน ในการเลือกตราผู้บริโภคเกิดทัศนคติ โดยผู้บริโภคจะก าหนดความต้องการใน
คณุสมบติั แลว้ผูบ้รโิภคจะเปรียบเทียบคณุสมบติัของตราที่ตอ้งการกบัคณุสมบติัของผลิตภณัฑ ์

4. การตดัสินใจซือ้ ( Decision Marking) 
ผูบ้รโิภคแต่ละคนโดยปกติแลว้จะมีความตอ้งการระยะเวลาและขอ้มลูในการตดัสินใจแต่

ละครัง้ส  าหรบัความแตกต่างกนัของผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิด คือ บางผลิตภณัฑไ์ม่จ าเป็นตอ้งใชร้ะยะ
เวลานานในการตดัสินใจจากผูบ้ริโภค แต่บางครัง้การเปรียบเทียบตอ้งใชร้ะยะเวลาค่อนขา้งนาน
ส าหรบัผลิตภณัฑท์ี่มีขอ้มลูมาก  

5. พฤติกรรมผูบ้รโิภคหลงัการซือ้ ( Post purchase Behavior) 
ผูบ้ริโภคจะไดร้บัประสบการณ์หลังการซือ้จากการบริโภค ซึ่งอาจจะเกิดความไม่พอใจ

หรือพอใจก็ได ้โดยหากผูบ้ริโภคพอใจจากการซือ้ซ  า้หลงัไดร้บัรูถ้ึงขอ้ดีต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ ์หรือ
อาจเกิดลกูคา้รายใหม่จากค าแนะน าบอกต่อ แต่หากเกิดความไม่พอใจในครัง้ต่อไปอาจไม่เกิดการ
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ซือ้ซ  า้หรืออาจเลิกซือ้จากผูบ้ริโภครายเดิม จึงอาจส่งผลเสียจากการบอกต่ออย่างต่อเนื่อง ท าให้
สินคา้ถกูผูบ้รโิภคซือ้นอ้ยลง 

จากขา้งตน้ ดงัภาพประกอบที่ 5  จะเห็นไดว้่าทฤษฎีที่กลา่วมาสามารถอธิบายพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคไดว้่า มีความเก่ียวขอ้งกบั กระบวนการ 5 ขัน้ตอน ในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค ซึ่งจะมี
ความสมัพนัธก์บัความรูส้ึก ( Feeling) ความนึกคิด ( Thought) การแสดงออก ( Action) ในการใช้
ชีวิตของมนุษยแ์ต่ละคนซึ่งมีความแตกต่างกัน  ทัง้นีเ้พราะสิ่งจูงใจ ( Motive) ทัศนคติ (Attitude) 
ประสบการณ์ สิ่งกระตุ้น หรือการรบัรู ้( Stimuli) ของแต่ละคน ที่มาจากภายนอกและภายใน
ต่างกัน ปัจจัยดังกล่าวจะมีอิทธิพลต่อความรูส้ึกนึกคิดที่น าไปสู่กระบวนการตัดสินใจซือ้  และ
พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ การตดัสินใจของผูซ้ือ้ เก่ียวเนื่องกบัการตดัสินใจย่อยทัง้ 9 ขอ้ ไดแ้ก่ 

1. วิธีในการช าระเงิน วิธีการช าระเงินของผูบ้รโิภคว่าจะช าระเป็นเงินผ่อนหรือจ่ายสด 
2. ชนิดของผลิตภณัฑ ์ตอ้งค านึงถึงสถานภาพ อาชีพ รายได ้และบทบาททางสงัคม 
3. รูปแบบของผลิตภณัฑพ์ิจารณาจากราคา คณุภาพของผลิตภณัฑ ์และความชอบ 
4. ปรมิาณที่จะซือ้ ผูบ้ริโภคตอ้งค านึงถึงความจ าเป็นและอตัราการใชผ้ลิตภณัฑจ์ะที่ซือ้เป็น

จ านวนเท่าใด จึงจะช่วยตดัสินใจเก่ียวกบัจ านวนปรมิาณการซือ้  
5. ตราผลิตภณัฑ ์ขึน้อยู่กบัและความเชื่อที่มีต่อตราสินคา้ ความมีชื่อเสียงของการใหบ้รกิาร

และตวัสินคา้ 
6. ประเภทผลิตภณัฑ ์ที่สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้
7. เวลา หลงัจากท่ีตดัสินใจไดแ้ลว้ว่าจะซือ้จ านวนเท่าไร ต่อมาก็ค านึงถึงโอกาสในการซือ้

ขึน้อยู่กบัภาวะทางเศรษฐกิจและฤดกูาล ถึงมาตดัสินใจเรื่องเวลาที่จะซือ้ได ้ 
8. ผูข้าย ถา้มีตวัแทนจ าหน่ายหรือผูข้ายหลายราย ผูบ้รโิภคจะเลือกรายใดขึน้อยู่กบัความ

รูจ้กัคุน้เคยหรือการบริการท่ีผูข้ายเสนอมอบให ้
9. ระดบัความตอ้งการ ที่ผูบ้รโิภคควรตอ้งรูว้่า ตนเองตอ้งการหรือชอบอะไร 
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กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ้ (Buyer Decision Process) 
Kotler (2013, p.167) ได้สรุปขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคไว้ทั้งหมด 5 
ขัน้ตอน 

1) การตระหนักถึ งความต้องการ (Need Recognition) เป็นจุด เริ่มต้นของ
กระบวนการซือ้ ซึ่งผูซ้ือ้ตระหนักถึงความตอ้งการหรือปัญหา ผูซ้ือ้มีความรูส้ึกถึงความแตกต่าง
ระหว่างสภาวะที่เขาปรารถนากับสภาวะที่ผู ้ซือ้เป็นอยู่จริง ความต้องการอาจถูกกระตุ้นโดย
ตวักระตุน้จากภายใน (Internal Stimuli) เป็นการกระตุน้ความตอ้งการที่มีอยู่ปกติ เช่น กระหายน า้ 
ความหิว เป็นตน้ ในระดับสูงพอที่จะกลายเป็นแรงขบัดัน (Drive)  นอกจากนัน้ความตอ้งการอาจ
ถูกกระตุ้นจากตัวกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) ของส่วนประสมทางการตลาดจึงเกิด
ความรูส้ึกอยากซือ้อยากได้ เช่น เห็นโฆษณาขนมเคก้ในโทรทัศน์แลว้รูส้ึกหิว เห็นเพื่อนมีรถใหม่
แลว้อยากได ้เป็นตน้   

 2) การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ผูบ้ริโภคที่ถูกกระตุน้เรา้อาจจะ
หรืออาจจะไม่เสาะแสวงหาข่าวสารมากขึน้ ถ้าแรงผลักดันของผูบ้ริโภคแข็งแกร่งและสินคา้ที่จะ
ตอบสนองอยู่ใกลแ้ค่เอือ้ม ผูบ้รโิภคมกัจะท าการซือ้ มิฉะนัน้แลว้ผูบ้รโิภคอาจจะเก็บความตอ้งการ
นัน้ไวใ้นความทรงจ าหรือไม่ก็ท าการเสาะแสวงหาข่าวสารที่เก่ียวขอ้งกบัตอ้งการดงักล่าว ผูบ้รโิภค
อาจหาข่าวสารไดจ้ากหลายแห่ง ดงันี ้

2.1) แหลง่ข่าวสารบุคคล คือ การสอบถามจากครอบครวัคนรูจ้กัที่มีประสบการณใ์น
การใชส้ินคา้หรือบรกิารนัน้ ๆ เช่น เพื่อน เพื่อนบา้น ผูคุ้น้เคยแสดงสินคา้บรกิาร  

2.2) แหล่งพาณิชย ์คือ โฆษณาตามสื่อต่าง ๆ ไดแ้ก่ พนักงานขาย ตัวแทนจ าหน่าย  
รา้นคา้บรรจภุณัฑ ์ 

2.3) แหล่งสาธารณะ คือการสอบถามจากรายละเอียดของสินคา้หรือบริการ ไดแ้ก่ 
การสอบถามจากสื่อมวลชนหรือองคก์รคุม้ครองผูบ้รโิภค  

2.4) แหล่งที่เกิดจากความช านาญ คือ แหล่งประสบการณ์ใชผ้ลิตภัณฑ์นั้น ๆ มา
ก่อนเกิดจากการประสบการณส์่วนตวัของผูบ้ริโภคที่เคยทดลอง ไดแ้ก่ การจบัถือ การตรวจสินคา้ 
และการใช ้ 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) การประเมินทางเลือกเมื่อได้
ขอ้มูลแลว้ ในขัน้ต่อไปผูบ้ริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก การเลือกใชก้ลยุทธ์การตลาดของ
นกัการตลาดตอ้งก่ออิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูซ้ือ้ โดยในการประเมินทางเลือกนัน้ผูบ้ริโภคตอ้ง
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ก าหนดเกณฑห์รือคุณสมบติัที่จะใชใ้นการประเมิน เช่น ตราสินคา้ ราคา รูปแบบ บริการหลงัการ
ขาย ราคาขายต่อหน่วย เป็นตน้ 

4) การตัดสินใจซื ้อ  (Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมินผู้บริโภคจะ
จดัล าดบัความชอบตรายี่หอ้ต่าง ๆ ในแต่ละตวัเลือก และก็จะสรา้งความตัง้ใจซือ้ขึน้ โดยทั่วไปการ
ตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคมักจะท าการซือ้ตราที่ชอบมากที่สุด ซึ่งตอ้งมีการตัดสินใจในดา้นต่าง ๆ 
ไดแ้ก่ ตรายี่หอ้ที่ซือ้ รา้นคา้ที่ซือ้ ปรมิาณที่ชือ้ เวลาที่ซือ้ วิธีการในการช าระเงิน 

อย่างไรก็ดีมีปัจจยั 2 ตวัที่แทรกแซงระหว่างความตัง้ใจที่จะซือ้และตดัสินใจซือ้ ไดแ้ก่  
4.1 ทศันคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลอ่ืนจะมีอิทธิพล

ท าใหค้วามชอบของผูบ้ริโภคลดลงได้ โดยระดบัของทัศนคติดา้นลบของบุคคลอ่ืนที่มีต่อทางเลือก
ที่ผูบ้รโิภคพอใจและแรงจงูใจของผูบ้รโิภคที่จะยินยอมตามความตอ้งการของบุคคลอื่น  

4.2 สถานการณ์ซึ่งไม่สามารถคาดเดาได้ (Unanticipated Situation Factors) ซึ่ง
อาจจะเกิดขึน้และมีผลกระทบท าใหค้วามตัง้ใจที่จะซือ้มีการเปลี่ยนแปลงตอ้งท าอย่างเรง่ด่วน หรือ
พนกังานขายท าใหผู้ซ้ือ้ไม่พอใจ เป็นตน้  

5) พฤติกรรมหลงัซือ้ (Post purchase Behavior) งานของนกัการตลาดมิไดจ้บสิน้ลง
เมื่อมีการซือ้สินคา้ นกัการตลาดจึงตอ้งท าการตรวจสอบความพึงพอใจของลกูคา้หลงัจากที่ลกูคา้
ซือ้สินค้าหรือบริการไปแลว้ ว่าเกิดความพอใจหรือไม่พอใจและจะก่อพฤติกรรมหลังการซือ้ขึน้
อย่างไร  โดยอาจจะท าผ่านการใชแ้บบส ารวจความพึงพอใจหรือจัดตั้งศูนยร์บัขอ้รอ้งเรียนของ
ลกูคา้เป็นตน้ โดยตวัก าหนดว่าผูซ้ือ้พอใจหรือไม่พอใจในการซือ้นัน้ขึน้อยู่กบัความสมัพนัธร์ะหว่าง
ความคาดหมายของผู้บ ริโภค (Consumer's Expectation) กับการปฏิบั ติการของสินค้า 
(Products Perceived Performance) ถ้าสินค้าน้อยกว่าความคาดหวังผู้บริโภคจะผิดหวัง 
พฤติกรรมที่ตามมาก็คือลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันและมีการบอกต่อไปยัง
ผูบ้รโิภคคนอ่ืน ๆ ถา้ตรงกบัความหมายผูบ้รโิภคจะพอใจ ถา้ดีเกินความคาดหมายผูบ้รโิภคจะปลืม้
ปีติยินดีมากก็จะเกิดพฤติกรรมในการซือ้ซ  า้หรือบอกต่อ 
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ตาราง 7 สรุปแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดและทฤษฎีการตดัสินใจซือ้ 

แนวคิดและทฤษฎีกำรตัดสินใจซ้ือ 
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สุบรรณ มณีมูล (2554)       
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552)       
มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรีจรรยา (2554)       
รัตนา อินทจนัทร์ (2557)       
Schiffman & Kanuk (1994)       
ราช ศิริวฒัน์ (2560)      

 
จากตารางที่  7 ผู้วิจัยได้เลือกแนวคิดของ ราช ศิริวัฒน์ (2560) มาเป็นกรอบในการ

ศึกษาวิจัยเรื่อง การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง รูปแบบการด าเนินชีวิต และการยอมรบั
เทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนแ์ละการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่าย
ออนไลน์อินสตาแกรม(Instagram) ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในครัง้นี ้
ผูว้ิจัยไดใ้ชแ้นวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ ดา้นการตระหนักถึงความตอ้งการ ดา้นการเสาะ
แสวงหาข่าวสาร ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตัดสินใจซือ้ และดา้นพฤติกรรมหลงัซือ้ มา
เป็นตัวแปรอิสระในการวิจัย เพื่อศึกษาอิทธิพลของผู้มีชื่อเสียงที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลนแ์ละการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม (Instagram) ของ
นิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานครโดยจะศึกษาถึงแนวคิดและทฤษฎีการตดัสินใจซือ้  5 
ดา้น ประกอบดว้ยกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ้ ประกอบไปดว้ย 5 ดา้น ไดแ้ก่ 

1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ ความต้องการหรือปัญหา ผู้ซื ้อมีความรูส้ึกถึงความ
แตกต่างระหว่างสภาวะที่เขาปรารถนากับสภาวะที่ผูซ้ือ้เป็นอยู่จริง ความตอ้งการอาจถูกกระตุน้
โดยตวักระตุน้จากภายใน (Internal Stimuli) เป็นการกระตุน้ความตอ้งการที่มีอยู่ปกติ นอกจากนัน้
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ความต้องการอาจถูกกระตุ้นจากตัวกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) ของส่วนประสมทาง
การตลาดจึงเกิดความรูส้กึอยากซือ้อยากได ้

2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร ผูบ้ริโภคที่ถูกกระตุน้เรา้อาจจะหรืออาจจะไม่เสาะแสวงหา
ข่าวสารมากขึน้ ถ้าแรงผลักดันของผูบ้ริโภคแข็งแกร่งและสินคา้ที่จะตอบสนองอยู่ใกลแ้ค่เอือ้ม 
ผู้บริโภคมักจะท าการซือ้ มิฉะนั้นแล้วผู้บริโภคอาจจะเก็บความต้องการนั้นไว้ในความทรงจ า
หรือไม่ก็ท าการเสาะแสวงหาข่าวสารที่เก่ียวขอ้งกับตอ้งการดังกล่าว ผูบ้ริโภคอาจหาข่าวสารได้
จากหลายแห่ง 

3. การประเมินทางเลือก การประเมินทางเลือกเมื่อไดข้อ้มลูแลว้ ในขัน้ต่อไปผูบ้รโิภคก็จะ
ท าการประเมินทางเลือก การเลือกใชก้ลยุทธ์การตลาดของนักการตลาดตอ้งก่ออิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจของผูซ้ือ้ โดยในการประเมินทางเลือกนัน้ผูบ้รโิภคตอ้งก าหนดเกณฑห์รือคณุสมบติัที่จะใช้
ในการประเมิน เช่น ตราสินคา้ ราคา รูปแบบ บรกิารหลงัการขาย ราคาขายต่อหน่วย 

4. การตดัสินใจซือ้ ผูบ้ริโภคจะจดัล าดบัความชอบตรายี่หอ้ต่าง ๆ ในแต่ละตวัเลือก และ
ก็จะสรา้งความตัง้ใจซือ้ขึน้ โดยทั่วไปการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคมกัจะท าการซือ้ตราที่ชอบมาก
ที่สุด ซึ่งตอ้งมีการตัดสินใจในดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ ตรายี่หอ้ที่ซือ้ รา้นคา้ที่ซือ้ ปริมาณที่ชือ้ เวลาที่ซือ้ 
วิธีการในการช าระเงิน  

5. พฤติกรรมหลังซือ้ การตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคา้หลังจากที่ลูกคา้ซือ้สินคา้
หรือบรกิารไปแลว้ ว่าเกิดความพอใจหรือไม่พอใจและจะก่อพฤติกรรมหลงัการซือ้ขึน้อย่างไร  โดย
อาจจะท าผ่านการใชแ้บบส ารวจความพงึพอใจหรือจดัตัง้ศนูยร์บัขอ้รอ้งเรียนของลกูคา้เป็นตน้  

 
ข้อมูลท่ัวไปอินสตาแกรม (Instagram) 

อินสตาแกรม (Instagram) ถูกคิดคน้ขึน้โดย Kevin Systrom และ Mike Krieger ที่เมือง
ซานฟรานซิสโก ในวนัที่ 6 ตุลาคม ค.ศ. 2010 ไดเ้ปิดตัวบนแอพสโตรข์องแอปเปิล และต่อมาได้
เพิ่มแฮชแท็คเขา้ไปซึ่งเป็นระบบที่สามารถใหป้้ายชื่อที่พิมพล์งไปนัน้คน้หาไดง้่ายขึน้โดยการพิมพ ์
"#" ทางบริษัทไดเ้พิ่มการรองรบัโดยเพิ่มระบบแอนดรอยดซต์ัง้แต่แอนดรอยดเ์วอรช์ั่น 2.2 ขึน้ไป 
โดยปัจจุบันได้มีการเปิดให้ดาวน์โหลดได้ทางไอทูนส์และกูเกิลเพลย์ในการปรับปรุงกิจการ
ใหบ้ริการอย่างสม ่าเสมอ วันที่ 12 เมษายน ค.ศ. 2012 เฟซบุ๊กโดย Mark Zuckerburg ไดเ้ขา้มา
ซือ้กิจการซึ่งท าใหเ้ฟซบุ๊กมีบรษิัทที่กวา้งขวางมากขึน้  

อินสตาแกรมเป็นอีกหนึ่งสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ไดร้บัความนิยมในประเทศไทยที่ใหบ้ริการ
ผ่านมือถือสมารท์โฟน คอมพิวเตอร ์หรือแท็บเล็ต  ซึ่งมีลกัษณะเป็นการแบ่งปันรูปถ่ายและวิดีโอ
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โดยผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ สามารถใช้ในการติดต่อสื่อสารกับผู้อ่ืนและยังสามารถใช้
ประโยชนต่์าง ๆ ไดอี้กมากมาย อินสตาแกรมยงัมาพรอ้มกบัความสามารถในการตกแต่งปรบัโทน
สีของภาพดว้ยฟิลเตอร ์(Filter) โดยยงัมีการแกไ้ขภาพ (Edit) ที่เป็นอีกหนึ่งลกูเล่นของอินตาแกรม
ไม่ว่าจะเป็นการปรบัองศาความสว่าง โทนสี ความต่างของสี ความชดัเจน หรือการท าใหเ้บลอใน
บางส่วนของภาพ เพื่อใหภ้าพที่แบ่งปันลงในอินสตาแกรมมีความสวยงามมากยิ่งขึน้  โดยน ารูปที่
ถ่ายไวใ้นคลงัภาพ (Gallery) หรือวิดีโอมาซึ่งมีอยู่หลายรูปแบบใหเ้ลือก แลว้สามารถน ารูปภาพที่
ตกแต่งนัน้ไปแบ่งปัน (Share) ใหเ้พื่อน ๆ ดว้ยจดุเด่นที่ท าใหอิ้นสตาแกรมไดร้บัความนิยมอย่างสงู
ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมาคือผูใ้ชง้านร่วมกันเยอะ มีความสนุกอยู่ในตัว  สะดวกรวดเร็ว  ใชง้าน
ง่าย และยิ่งมีดาราดังชอบใช้กันอีก ก็ยิ่งเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้กระแสของอินสตาแกรมแรงขึน้
ตามล าดับ ส าหรบัการอัพโหลดภาพและวิดีโอสามารถเลือกจากคลงัภาพ (Gallery) ที่ถ่ายเอาไว้
แลว้หรือจะถ่ายทอดสด พรอ้มเขียนบรรยายใตภ้าพ (Caption) สามารถเขียนอะไรก็ไดต้ามความ
ตอ้งการไม่ว่าจะเป็นการบรรยายถึงรูปภาพที่ลง เรียกไดว้่าสามารถปรบัอารมณข์องรูปภาพไดต้าม
ตอ้งการและสามารถแชรรู์ปภาพอวดเพื่อน ๆ ที่อยู่ในสงัคมออนไลนอ่ื์น ๆ เช่น Twitter, Tumblr , 
Facebook,และ Foursquare เป็นตน้ และในตัวอินสตาแกรมเองก็เป็นสงัคมออนไลนก์ารแบ่งปัน
ภาพถ่าย (Social Photo Sharing) เพ ราะอินสตาแกรมมี ระบบผู้ ติดตาม  Followers และ 
Following ใหผู้ใ้ชง้านสามารถเลือกติดตามชมรูปภาพความเคลื่อนไหวการใชง้านของเพื่อน ๆ ที่ใช้
งานแอพพลิเคชั่นหากถูกใจชอบรูปภาพไหนสามารถกดไลค ์(Like) รวมไปถึงแสดงความคิดเห็น 
(Comment) รูปภาพนัน้ได ้ซึ่งอินสตาแกรมเป็นแอปพลิเคชันที่สามารถดาวนโ์หลดและใชง้านได้
ฟรี จึงท าใหม้ีผูใ้ชจ้  านวนมากขึน้อย่างต่อเนื่องโดยการสรา้งบญัชี (Account) ผูใ้ชใ้ส่ขอ้มูลส่วนตัว
สามารถตัง้ค่าสาธารณะหรือเป็นส่วนตัวก็ไดก้ารแบ่งปันรูปถ่ายและวิดีโอซึ่งเป็นการใชง้านหลัก
ของอินสตาแกรมโดยไม่มีการจ ากัดจ านวนครัง้ เพื่อใหผู้ใ้ชผู้อ่ื้นไดเ้ห็นและมีการแสดงการมีส่วน
ร่วมกัน โดยในการแบ่งปันแต่ละครัง้สามารถระบุต าแหน่ง (Location) ในภาพนัน้ ๆ อีกส่วนหนึ่ง
คือค าอธิบายใตภ้าพ (Caption) ที่ใหใ้นการบรรยายภาพหรือความรูส้ึก ณ ตอนนั้น มีการแบ่งปัน
รูปหรือวิดีโอ (Story) ที่แบ่งปันไดส้  าหรบัการบนัทึกล่าสดุและแบ่งปันไดเ้ฉพาะวันที่บนัทึกเท่านัน้
และการแบ่งบันนีจ้ะแสดงบนหน้าบัญชี (Account) เป็นเวลา 24 ชั่ วโมง และหลังจากนั้นการ
แบ่งปันนัน้จะหายไป (วรรณพร ภชุชงค,์ 2556) 
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งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
ความสมัพนัธร์ะหว่างบคุคลที่มีชื่อเสียงและพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์

วรรษมน อินทรสกุล (2557) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของอินสตาแกรมบุคคลที่มี
ชื่อเสียงต่อพฤติกรรมการบรโิภคสินคา้แฟชั่นออนไลน ์ พบว่า เสือ้ผา้เครื่องประดบัดาราและบคุคล
ที่มีในการวิจัยครัง้นีไ้ด้เลือกเฉพาะสินค้าแฟชั่นที่จะน ามาศึกษาและกระเป๋าซึ่งมีการขายผ่าน
อินสตาแกรมของดาราและบุคคลที่มีชื่อเสียงชื่อเสียงเป็นเจา้ของรา้นคา้บนอินสตาแกรมนั้นอีก
ดว้ยผลการศึกษาพบว่าดา้นปรมิาณการใชอิ้นสตาแกรม กลุม่ตวัอย่างที่มีอาชีพต่างกนัมีความถ่ีใน
การใชอิ้นสตาแกรมแตกต่างกัน กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุและอาชีพต่างกันมีวัตถุประสงคใ์นการใช้
อินสตาแกรมแตกต่างกันดา้นการรบัรูค้วามน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ
และระดับการศึกษาต่างกันมีการรับรูค้วามน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงแตกต่างกันด้าน
พฤติกรรมการบรโิภคสินคา้จากอินสตาแกรมของบคุคลที่มีชื่อเสียง กลุม่ตวัอย่างที่มีอายอุาชีพและ
รายไดต่้อเดือนต่างกันมีความถ่ีในการซื ้อสินคา้ผ่านอินตาแกรมและมีค่าใชจ้่ายในการซือ้สินคา้
ผ่านอินสตาแกรมต่างกัน กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาและรายไดต่้อเดือนต่างกันมีเหตผุลใน
การซือ้สินคา้ผ่านอินสตาแกรมแตกต่างกัน กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาอาชีพและรายไดต่้อ
เดือนแตกต่างกันมีการรบัรูข้องบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านอินสตาแกรม
แตกต่างกันในการศึกษาครัง้นีย้ังพบว่าปริมาณการใชอิ้นสตาแกรมมีความสัมพันธ์กับการรบัรู ้
ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งมีความสมัพันธ์เชิงบวกนั่นคือถา้กลุ่มตัวอย่างมีปริมาณ
การใชอิ้นสตาแกรมมากเท่าใดการรบัรูค้วามน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงก็จะเพิ่มมากขึน้ดว้ย
ทา้ยที่สดุการรบัรูค้วามน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความสมัพนัธพ์ฤติกรรมการบริโภคสินคา้
จากอินสตาแกรมของบุคคลที่มีชื่อเสียงโดยมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกซึ่งถา้มีการรบัรูค้วามน่าเชื่อถือ
ของบุคคลที่มีชื่อเสียงก็จะเพิ่มมากเท่าใดจะสง่ผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากอินสตาแกรม
ของบคุคลที่มีชื่อเสียงที่มากขึน้ดว้ย 

ดลุ อัคนิบุตร (2556) ไดศ้ึกษาเรื่อง อิทธิพลของการโฆษณาที่ใชพ้รีเซนเตอรน์ักรอ้ง
เกาหลีต่อทศันคติและพฤติกรรมการซือ้ของวยัรุ่นหญิงในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า การ
เปิดรบัโฆษณาต่อตราสินคา้ที่ใชน้กัรอ้งเกาหลีเป็นพรีเซนเตอรก์ารเปิดรบัโฆษณาที่ใชพ้รีเซนเตอร์
นกัรอ้งเกาหลี พบว่า การเปิดรบัข่าวสารโฆษณาที่ใชพ้รีเซนเตอรน์กัรอ้งเกาหลีของกลุ่มวยัรุ่นหญิง 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.50 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากัน เท่ากับ 0.68 อยู่ในระดับต ่า  ทัศนคติ
ของวยัรุ่นหญิงต่อตราสินคา้ที่ใชน้กัรอ้งเกาหลีเป็นผูน้  าเสนอทศันคติของวยัรุน่หญิงต่อตราสินคา้ที่
ใชน้กัรอ้งเกาหลีเป็นผูน้  าเสนอ พบว่า ทศันคติของวยัรุ่นหญิงต่อตราสินคา้ที่ใชน้กัรอ้งเกาหลีเป็นผู้
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น าเสนอ มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.37 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากัน เท่ากับ 0.62 ซึ่งอยู่ใน
ระดบัปานกลาง ความตัง้ใจซือ้ของวัยรุ่นหญิงต่อตราสินคา้ที่ใชน้ักรอ้งเกาหลีเป็นผูน้  าเสนอความ
ตัง้ใจซือ้ของวัยรุ่นหญิงต่อตราสินคา้ที่ใชน้ักรอ้งเกาหลีเป็นผูน้  าเสนอสามารถสรุปไดว้่า มีความ
ตั้งใจซือ้ของวัยรุ่นหญิงต่อตราสินคา้ที่ใชน้ักรอ้งเกาหลีเป็นผูน้  าเสนอ มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 
2.39 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 1.06 ซึ่งอยู่ในระดับต ่า การเปิดรบัโฆษณาที่ใชน้ักรอ้ง
เกาหลีเป็นพรีเซนเตอรส์ินคา้มีอิทธิพลต่อทัศนคติของวัยรุ่นหญิงต่อตราสินคา้ที่ใชน้ักรอ้งเกาหลี
เป็นพรีเซ็นเตอร ์ผลการวิจัยการเปิดรบัโฆษณาที่ใชน้ักรอ้งเกาหลีเป็นพรีเซนเตอรส์ินคา้มีอิทธิพล
ต่อทัศนคติของวัยรุ่นหญิงต่อตราสินคา้ที่ใชน้ักรอ้งเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอรข์องตราสินคา้ ทเวลฟ์ 
พลสั ตราสินคา้ สก๊อต เพียวเร่ และ ตราสินคา้ เอเวอรเ์ซน้ส ์จากทัง้ 3 ตราสินคา้สามารถสรุปไดว้่า 
การเปิดรบัโฆษณาที่ใชน้กัรอ้งเกาหลีเป็นพรีเซนเตอรส์ินคา้มีอิทธิพลต่อทศันคติของวยัรุน่หญิงต่อ
ตราสินคา้ที่ใชน้ักรอ้งเกาหลีเป็นพรีเซนเตอรอ์ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  การเปิดรบั
โฆษณาที่ใชน้ักรอ้งเกาหลีเป็นพรีเซนเตอรส์ินคา้มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ของวัยรุ่นหญิง
ต่อตราสินคา้ที่ใชน้ักรอ้งเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอรผ์ลการวิจัยการเปิดรบัโฆษณาที่ใชน้ักรอ้งเกาหลี
เป็นพรีเซนเตอรส์ินคา้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ของวัยรุ่นหญิงต่อตราสินคา้ที่ใชน้ักรอ้งเกาหลี
เป็นพรีเซ็นเตอรข์องตราสินคา้ ทเวลฟ์ พลสั ตราสินคา้ สก๊อต เพียวเร่และตราสินคา้ เอเวอรเ์ซน้ส ์
จากทัง้ 3 ตราสินคา้สามารถสรุปไดว้่า การเปิดรบัโฆษณาที่ใชน้กัรอ้งเกาหลีเป็นพรีเซนเตอรส์ินค้า
มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ของวัยรุ่นหญิงต่อตราสินคา้ที่ใชน้ักรอ้งเกาหลีเป็นพรีเซนเตอร์
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 

ปณิชามน ตระกูลสม (2561) ได้ศึกษาเรื่อง  ผลการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงรับรอง
เครื่องส าอางต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ พบว่า  การซือ้เครื่องส าอางภาพรวมมีความสมัพันธเ์ชิงบวก
กับการรบัรูอ้งค์ประกอบของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่รบัรองเครื่องส าอาง โดยดา้นที่ส่งผลมากที่สุด
ไดแ้ก่ ดา้นความคลา้ยคลึงอยู่ในระดบัความสมัพนัธท์ี่ 0.57 รองลงมาคือดา้นความไวว้างใจระดบั
ความสัมพันธ์ที่ 0.51 ด้านความช านาญเชี่ยวชาญระดับความสัมพันธ์ที่ 0.45 และด้านความ
เคารพและการยอมรบัระดับความ สมัพันธ์ที่ 0.25 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ส่วนในดา้น
ความดึงดดูใจพบว่ามีความ สมัพนัธเ์ชิงลบหรือผกผนักบัพฤติกรรมการซือ้เครื่องส าอางที่บคุคลที่มี
ชื่อเสียงรบัรองสินคา้ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมีระดับความสมัพันธ์ ที่ -0.008 จึงไม่
เป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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ความสมัพนัธร์ะหว่างบคุคลที่มีชื่อเสียงและการตดัสินใจซือ้ 
อริญชย ์ณ ระนอง (2560) ไดศ้ึกษาเรื่อง   อิทธิพลของทัศนคติที่มีต่อการโฆษณา

สินคา้ในฐานะปัจจัยคั่นกลางที่ถ่ายทอดอิทธิพลขององคป์ระกอบของการรบัรองผลิตภัณฑโ์ดย
บุคคลที่มีชื่อเสียงสู่ความตัง้ใจซือ้ ผลการวิจยัพบว่า องคป์ระกอบของการเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงที่
รับรองผลิตภัณฑ์ด้านความเชี่ยวชาญ และความน่าไว้วางใจเป็นตัวแปรที่ถ่ายทอดอิทธิพล
บางส่วนผ่านทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาสู่ความตั้งใจซื ้อ ขณะที่ความดึงดูดใจถ่ายทอดอิทธิพล
ทัง้หมดผ่านทศันคติที่มีต่อการโฆษณาสู่ความตัง้ใจซือ้  

Rachbini (2018) ไดศ้ึกษาเรื่อง  อิทธิพลของการใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงสนับสนุนตรา
สินค้าต่อความตั้งใจซือ้ (การศึกษา VIVO V7) ซึ่งพบว่า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงสนับสนุนตรา
สินคา้ในการโฆษณาเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในการส่งเสริมและแจง้ผลิตภัณฑห์รือ
บริการใหม่ ซึ่งผลกระทบเชิงบวกต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภคโดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรบัแบรนด์
ใหม่ที่เขา้มาใหม่ โดยจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความดึงดดูใจของบุคคลอา้งอิง ความน่า
ไวว้างใจของบุคคลอา้งอิง และความเชี่ยวชาญของบุคคลอา้งอิงส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความ
ตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค  

โชติกา วิบูลยศิ์ริวงศ ์(2561) ไดศ้ึกษาเรื่อง  การโฆษณาโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง มีผล
ต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยขอ้มูลทั่วไปด้านเพศแตกต่างกัน อายุที่แตกต่างกัน 
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน สถานภาพที่แตกต่างกัน รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน อาชีพที่
แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการ
โฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านอินสตาแกรม ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยด้านความดึงดูดใจ (Attractive) ของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านอินสตาแกรม ของผูบ้ริโภคในเขต กรุงเทพมหานครมีอิทธิพลมาก
ที่สุด รองลงมาคือด้านความเคารพ (Respect) ของบุคลคลที่มีชื่อเสียง ด้านความไว้วางใจ 
(Trustworthiness) ของบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ของ
บุคคลที่มีชื่อเสียง และดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ (Expertise) ตามล าดบั ที่ระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 และ การโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
อินสตาแกรม และมีความสมัพันธเ์ชิงบวกในระดับสงูมาก งานวิจัยนีส้ามารถน าเสนอกลยุทธก์าร
ใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียงในการเป็นสื่อกลางของการขายสินคา้   
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ความสมัพนัธร์ะหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์
ธวชัชยั สขุสมโภชน ์(2556) ไดศ้ึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการ

ซือ้เครื่องส าอางของผูบ้ริโภคที่ส่งผลต่อความ รูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคและพฤติกรรม
การซื ้อเครื่องส าอางส่งผลต่อความต้องการใช้เครื่องส าอางของผู้ชาย แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความส าคัญต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตดา้น
ต่างๆที่ส่งผลต่อความตอ้งการใชเ้ครื่องส าอางของผูช้ายในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยรวมอยู่
ในระดับปานกลาง โดยมีระดับความส าคัญมากที่สุดคือ ด้านความสนใจและสิ่งที่ชอบ  ผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดับความส าคัญต่อพฤติกรรมการซือ้เครื่องส าอางของผูบ้ริโภค โดยรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง โดยมีระดับความส าคัญมากที่สุดในประเด็นเรื่อง การเลือกซือ้เครื่องส าอางโดย
พิจารณาจากคณุภาพที่ไดม้าตรฐานของผลิตภัณฑ ์ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความตอ้งการใช้
เครื่องส าอาง โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีระดับความตอ้งการใชม้ากที่สุดคือดา้นความคุม้ค่า
ของเครื่องส าอางตอ้งการใชเ้ครื่องส าอางของผูช้ายในเขตกรุงเทพและปรมิณฑล 

จีรนนัท ์สธิุตานนท ์(2561) ไดศ้ึกษาเรื่อง  รูปแบบการด าเนินชีวิตของลกูคา้กลุ่มเจน
เนอเรชั่นวายที่มีผลต่อพฤติกรรม การตดัสินใจซือ้สินคา้ ประเภทเสือ้ผา้แฟชั่น ผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มักไปซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นคนเดียว โดยในการเลือกซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นจะเป็นแบบ
มีแบรนดห์รือไม่มีแบรนดก์็ได ้ขอใหแ้บบทนัสมยั สวยถูกใจ โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีช่วงเวลา
ในการเลือกซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นหลังเลิกงาน/ หลังเลิกเรียน โดยเลือกซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นจากรา้นขาย
เสือ้ผา้ทั่วไปมากที่สดุ ซึ่งส่วนใหญ่ศิลปิน/ ดารา/ เน็ตไอดอลมีอิทธิพล ในการซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นและ
พบว่า เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นเพราะเสือ้ผ้าแฟชั่นมีการลดราคา หรือมี
โปรโมชั่นที่น่าสนใจ นอกจากนีใ้นการตัดสินใจมีการพิจารณาจากโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม
มากที่สุด โดยในส่วนของการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า รูปแบบการด า เนินชีวิต ด้าน
กิจกรรม (X1) เป็นปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินคา้ ประเภทเสือ้ผา้แฟชั่นของลกูคา้
กลุ่มเจนเนอเรชั่นวายมากที่สดุ รองลงมา คือ รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น (X3) และ
รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความสนใจ (X2) โดยตวัแปรทัง้ 3 ตวัแปร สามารถพยากรณค์วามผัน
แปรของพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคา้ ประเภทเสือ้ผา้แฟชั่นของลกูคา้กลุ่มเจนเนอเรชั่นวายได้
คิดเป็นรอ้ยละ 34.40 ที่เหลืออีกรอ้ยละ 65.60 เป็นผลเนื่องมาจากตวัแปรอ่ืน 

อัญชลี พูนพนิช (2557) ได้ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิตและส่วนประสม
การตลาดบริการมีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นสตรีผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นสตรีผ่าน
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ทางสื่อสงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊ค ในดา้นการใชอิ้นเทอรเ์น็ตโดยเฉลี่ยชั่วโมงต่อวนัแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นสตรี
ผ่านทางสื่อสังคมออนไลนเ์ฟซบุ๊คแตกต่างกัน ในดา้นการใชอิ้นเทอรเ์น็ตโดยเฉลี่ยชั่วโมงต่อวัน 
ดา้นจ านวนครัง้ต่อเดือนที่ซือ้ เสือ้ผา้แฟชั่นสตรีผ่านทางสื่อสงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊คแตกต่างกนัอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01และในดา้นจ านวนชิน้ต่อเดือนที่ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นสตรีผ่านทางสื่อ
สงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊คแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05รูปแบบการด าเนินชีวิต 
ด้านกิจกรรม ด้านความคิดเห็นและด้านความสนใจมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับ
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊ค ในดา้นจ านวนครัง้และจ านวน
ชิน้ต่อเดือนที่ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊คอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีความสมัพนัธใ์นระดับค่อนขา้งต ่าและต ่าตามล าดบั ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
โดยรวมและรายดา้น ไดแ้ก่ ผลิตภัณฑ ์บุคลากร และกระบวนการ มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม
การซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านทางสื่อสงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊คในดา้นจ านวนครัง้ต่อเดือนที่ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊คในระดับต ่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 
ตามล าดับส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การ
ส่งเสริมการตลาดลักษณะทางกายภาพและกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านทางสื่อสงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊ค ในดา้นจ านวนชิน้ต่อเดือนที่ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั 

 

ความสมัพนัธร์ะหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตและการตดัสินใจซือ้ 
อจัฉริยา ทุ่งแจง้ (2560) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกรบัชม

รายการผ่านทางสื่อออนไลน ์ผลการวิจัยพบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเป็นเพศหญิง
อายุ 21 – 35 ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ผลจากการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกรบัชมรายการผ่านทางสื่อออนไลน ์ไดแ้ก่ 
ปัจจัยดา้นช่องทางการน าเสนอ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์และปัจจัยดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ
สมยัใหม่ ค่านิยม และกลุ่มอา้งอิง ส าหรบัลกัษณะประชากรศาสตร ์พบว่า ผูช้มที่มีเพศแตกต่างกนั
มีการตัดสินใจต่อการเลือกรบัชมรายการผ่านทางสื่อออนไลน์แตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีการ
ตดัสินใจรบัชมรายการมากกว่าเพศชาย อาจเนื่องมาจากจิตใจและอารมณอ่์อนไหวง่าย ท าใหเ้กิด
ความเครียดไดง้่ายกว่าเพศชาย จึงตอ้งการความบนัเทิงและผ่อนคลายความเครียดที่สั่งสมดว้ย
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การรบัชมรายการผ่านทางสื่อออนไลน ์เพราะมีรายการใหเ้ลือกรบัชมหลากหลาย และสามารถ
รบัชมไดทุ้กที่ทุกเวลาไดอ้ย่างต่อเนื่อง ปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตและปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
ปัจจัยดา้นช่องทางการน าเสนอและปัจจัยดา้นส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
รบัชมรายการผ่านทางสื่อออนไลน ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

Al-Dmour et al. (2013) ไดศ้ึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีผลต่อการตดัสินใจ
รบัชมรายการผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสข์องชาวจอรแ์ดน ผลการวิจัยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 15-35 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีความคุ้นเคยกับการใช้
คอมพิวเตอรส์่วนบุคคลและอินเทอรเ์น็ต รูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นกิจกรรม ผูต้อบแบบสอบถาม
ให้ความส าคัญกับการท ากิจกรรมร่วมกันกับครอบครวั เพื่อน และการสังสรรค์ทางสังคม ด้าน
ความสนใจผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักับรายละเอียดที่ปรากฏในเว็บไซต ์ดา้น
ความคิดเห็นผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญการพัฒนารูปแบบการน าเสนอผ่านสื่อ ผลจาก
การทดสอบสมมติฐานพบว่า รายได้แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจรับชมรายการผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกสข์องชาวจอรแ์ดน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีรูปแบบการด าเนินชีวิต
ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ และดา้นความคิดเห็น มีผลต่อการตัดสินใจรบัชมรายการผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกสข์องชาวจอรแ์ดน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

วลยัลกัษณ ์สปุระดิษฐ์พงศ ์(2553) ไดศ้ึกษาเรื่อง อิทธิพลของรูปแบบการด าเนินชีวิต
และอิทธิพลของกลุม่อา้งอิง ที่มีผลต่อการตัง้ใจซือ้สมารท์โฟนยี่หอ้ Blackberry รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ในภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีความสนใจเป็นอันดับแรก รองลงมาคือกิจกรรม และอันดับสุดท้ายคือความคิดเห็น 
อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ในภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นดว้ย 
โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอิทธิพลดา้นขอ้มูลเป็นอันดบัแรก รองลงมาคืออิทธิพลดา้นประโยชน์
ใชส้อย และอนัดบัสดุทา้ยคืออิทธิพลดา้นค่านิยม การตัง้ใจซือ้ของกลุ่มตวัอย่างในภาพรวมมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย เมื่อทดสอบสมมติฐานพบว่ากิจกรรมและความคิดเห็นของผู้ใช้
โทรศัพทเ์คลื่อนที่มีผลต่อการตัง้ใจซือ้สมารท์โฟนยี่หอ้ BlackBerry แต่ความสนใจไม่มีผลต่อการ
ตั้งใจซือ้สมารท์โฟนยี่ห้อ BlackBerry และยังพบว่าอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงและอิทธิพลด้าน
ค่านิยมของผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คลื่อนที่มีผลต่อการตัง้ใจซือ้สมารท์โฟนยี่หอ้ BlackBerry แต่อิทธิพลดา้น
ขอ้มูลและอิทธิพลดา้นประโยชนใ์ชส้อยของผูใ้ชโ้ทรศัพทเ์คลื่อนที่ไม่มีผลต่อการตัง้ใจซือ้สมารท์
โฟนยี่หอ้ BlackBerry 
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ปัญชลี สังขรตัน ์(2557) ไดศ้ึกษาเรื่อง การรบัขอ้มูลจากการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ และรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ 
(Functional Drink) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตด้านกิจกรรมมี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อเครื่องด่ืมเพื่ อสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมากที่สดุ ตามดว้ยการรบัขอ้มลูจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการดา้น
การส่งเสริมการขายและดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ในขณะที่การรบัขอ้มลูจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดา้นการโฆษณาดา้นการ
ประชาสมัพันธ ์รูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นความสนใจและดา้นความคิดเห็น ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องด่ืมเพื่อสขุภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

กงัสดาล ศิษยธ์านนท ์(2559) ไดศ้ึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิตรูปแบบการใชส้ื่อ
ออนไลน์ และความตั้งใจซื ้อสินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ผลการวิจัยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 26 -30 ปี สถานภาพโสด 
การศึกษาระดับปริญญาตรี และประกอบอาชีพพนักงานบริษัท กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวชาวไทย
เลือกที่จะท าเป็นประจ าคือชอบไปสถานที่ที่มีธรรมชาติที่สวยงาม สิ่งที่นักท่องเที่ยวชาวไทยให้
ความสนใจและใหค้วามส าคัญนอกเหนือจากจะสนใจดา้นการท่องเที่ยวและติดตามข่าวสารผ่าน
สื่อออนไลนท์ี่เก่ียวขอ้งกับการท่องเที่ยว ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซือ้สินคา้และบริการดา้นการท่องเที่ยว ซึ่งมีแนวโน้มต่อการ
ตัดสินใจใชบ้ริการดา้นการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ
วิทยา 0.05 

 

ความสมัพนัธร์ะหว่างการยอมรบัเทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์
 อนาวิล ศักดิ์สูง (2563) ไดศ้ึกษาเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยีโทรศัพทม์ือถือและ

พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนท์ี่สง่ผลต่อการใชบ้รกิารสั่งอาหารผ่านทางแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัล าปาง ผลการวิจยัพบว่า ระดบัการยอมรบัเทคโนโลยีโทรศพัทม์ือถือของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
ล าปางโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นการรบัรูป้ระโยชนก์ารใช้
งานมีค่าเฉลี่ยในระดบัสงูสดุ รองลงมาดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน และดา้นการรบัรูค้วาม
เข้ากันได้ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ในการเลือกใช้บริการสั่ งอาหารผ่านแอปพลิเคชันของ
ผูบ้ริโภคในจังหวัดล าปางโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ดา้น
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อารมณ์ออนไลนใ์นการใชง้านมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ และ
ดา้นบันเทิงออนไลน ์ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยีโทรศัพทม์ือถือดา้น
การรบัรูค้วามเขา้กัน พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนด์า้นความบนัเทิงออนไลน ์ดา้นอารมณอ์อนไลน์
และดา้นประสิทธิภาพสารสนเทศมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการสั่งอาหารผ่านทางแอปพลิเคชันของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัล าปาง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ ระดับ .05 โดยร่วมกนัพยากรณก์ารเลือกใช้
บริการสั่ งอาหารผ่านทางแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในจังหวัดล าปาง คิดเป็นรอ้ยละ 55.0 
พฤติกรรมการยอมรบัเทคโนโลยีมือถือของผูบ้ริโภคออนไลนเ์ป็นสิ่งที่ผูป้ระกอบการควรตระหนัก
และใหค้วามส าคญั ถือว่าเป็นส่วนส าคญัของเศรษฐกิจโลกอีกทั้งผูบ้รโิภคและรา้นคา้ปลีกสามารถ
น าไปใชใ้นการด าเนินงานเนื่องจากสะดวก คุม้ค่า และมีประสิทธิภาพ โดยใชอิ้นเตอรเ์น็ตเป็นสื่อ
เสมือนจรงิที่ช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถโตต้อบ แสดงความคิดเห็น และเขา้ถึงขอ้มลูไดง้่าย 

อรวรรณ สุขยาน (2558)  ไดศ้ึกษาเรื่อง ความตั้งใจในการใชร้ะบบสารสนเทศการ
บริหารทรพัยากรบุคคลของบุคลากรสถาบนับณัฑิตพัฒนบริหารศาสตร ์:การประยุกตใ์ชต้ัวแบบ
การยอมรับเทคโนโลยี ผลการวิจัยพบว่า บุคลากรสถาบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตรท์ี่ใช้ระบบ
สารสนเทศการบริหารทรัพยากรบุคคล มีความตั้งใจในการใช้ระบบสารสนเทศการบริหาร
ทรพัยากรบุคคล ในปีงบประมาณ 2558อยู่ในระดบัมากและมากที่สดุใกลเ้คียงกนั คือ รอ้ยละ41.1
และรอ้ยละ 38.5 ซึ่งเมื่อรวมกันแลว้จะไดม้ากกว่าครึ่งของกลุ่มตวัอย่าง โดยความสมคัรใจในการ
ใชง้านระบบสารสนเทศการบรหิารทรพัยากรบุคคลจากการส ารวจดา้นความสมคัรใจและทศันคติ 
พบว่า อยู่ในระดบัมากโดยค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.92 โดยปัจจยัต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการใช้
ระบบพบว่าดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัในภาพรวมอยู่ในระดับมากโดยค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.91 
ดา้นการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใช้ระบบ ในภาพรวมพบว่าอยู่ในระดับปานกลางค่าเฉลี่ยอยู่ที่  
3.50 ดา้นความเชื่อมั่นในระบบ ในภาพรวมพบว่าอยู่ในระดับปานกลาค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.39 ดา้น
ความคาดหวงัในผลสมัฤทธิ์ในภาพรวม พบว่า อยู่ในระดบัมากค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.89 ดา้นความเขา้ใจ
ในเทคโนโลยีในภาพรวมพบว่าอยู่ในระดบัปานกลางค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.54 

วชีวรตัน ์ชัยส าโรง (2561)  ไดศ้ึกษาเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยีการเรียนภาษาผ่าน
แอปพลิเคชันออนไลน ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผลการวิจัยพบว่า การ
รบัรูค้วามสอดคลอ้ง การรบัรูป้ระโยชน ์และการรบัรูค้วามเพลิดเพลิน มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ตั้งใจในการใช ้ทั้งนีก้ารรบัรูป้ระโยชน์มีผลมาจากการ การรบัรูค้วามสอดคล้อง การรบัรูค้วาม
เพลิดเพลินและการรบัรูค้วามง่ายในการใช ้อย่างไรก็ตามผลจากการวิจยัพบว่าการรบัรูค้วามง่าย
ในการใช้ไม่ได้มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจในการใช้ แต่มีอิทธิพลทางอ้อมผ่านการรับรู ้
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ประโยชน ์และการรบัรูค้วามเพลิดเพลินไปยงัความตัง้ใจในการใช ้เนื่องจากผูเ้รียนมีความคุน้เคย
กับการใชง้านแอปพลิเคชันออนไลนต่์าง ๆ บนสมารท์โฟน หรือแท็บเล็ตอยู่แลว้และผูเ้รียนยังมุ่ง
ความสนใจไปที่ประโยชนจ์ากการใชง้านเป็นหลกั ดงันัน้การรบัรูค้วามง่ายในการใชจ้ึงไม่ใช่ปัจจัย
หลกัที่มีอิทธิพลทางตรงกบัความตัง้ใจในการใช ้

 
ความสมัพนัธร์ะหว่างการยอมรบัเทคโนโลยีและการตดัสินใจซือ้ 

เกวรนิทร ์ละเอียดดีนนัท ์(2557) ไดศ้ึกษาเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยีและพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ที่ มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากผูบ้รโิภคที่เคยซือ้
หนังสืออิเล็กทรอนิกส ์และพักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพ จ านวน 260 ราย จากการศึกษาพบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20-29 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ใชเ้วลา
ในการอ่านหนงัสืออิเล็กทรอนิกสว์นัละ 1-3 ชั่วโมง ส่วนใหญ่เคยซือ้หนงัสืออิเล็กทรอนิกสป์ระเภท
เนือ้หาหนังสือนวนิยาย และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ด้านการ
น ามาใชง้านจรงิ ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้หนงัสืออิเล็กทรอนิกสม์ากที่สดุ รองลงมา คือ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน ์การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความง่ายในการใช้
งาน และการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความตัง้ใจที่จะใช ้ตามล าดบั 

ณัฏฐนนัท ์พิธิวตัโชติกุล (2560) ไดศ้ึกษาเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยีโทรศพัทม์ือถือ 
การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้
ออนไลนผ์่านแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถามปลาย
ปิด ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีการใช้งานโทรศัพท์สมารท์
โฟนหรือแท็บเล็ต และมีความสนใจที่จะซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านแอปพลิเคชั่น จ านวน 260 คน ผล
การศึกษาพบว่า การยอมรบัเทคโนโลยีโทรศัพทม์ือถือ ดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน  ดา้น
การรบัรูป้ระโยชนจ์ากการใชง้าน ดา้นการรบัรูท้รพัยากรทางการเงิน พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์
ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ และการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านโฆษณาออนไลน์ 
สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านแอปพลิเคชนัของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

สธุาสินี ตลุานนท ์(2562) ไดศ้กึษาเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ออนไลนข์องผู้สูงอายุ ผลการศึกษาพบว่า  ปัจจัยความเชื่อมั่นและความไวว้างใจของ
ผูสู้งอายุ ในภาพรวม อยู่ในระดับ  มากเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่าดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
ไดแ้ก่ ด้านความเชื่อมั่นในการตัดสินใจซือ้ สินค้าออนไลน์รองลงมา ดา้นความไวว้างใจในการ
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ตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยีของผูส้งูอายุ ในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก 
เมื่อ พิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สดุ ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูป้ระโยชนจ์ากการใช้
งาน รองลงมา ดา้นการรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นความปลอดภัย ดา้นการรบัรูค้วามไวว้างใจ ดา้นการ
รบัรูค้วาม ง่ายในการใชง้าน ดา้นการรบัรูค้วามเขา้กันไดแ้ละดา้นการรบัรูท้รพัยากรทางการเงิน  
การตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูส้งูอาย ุในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดั นครสวรรคอ์ยู่ในระดบัมาก
ที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ได้แก่ การเลือกสินค้าออนไลน์ที่
ตอ้งการไดอ้ย่างอิสระ รองลงมา การคน้หาสินคา้ออนไลนไ์ดอ้ย่างสะดวก และ  การมีความสขุเมื่อ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์

 
ความสมัพนัธร์ะหว่างพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนแ์ละการตดัสินใจซือ้ 

 ชิษณุพงศ ์สุกก ่า (2560) ไดศ้ึกษาเรื่อง  ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซือ้สินคา้ผ่านทางสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภคใน อ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ผลการศึกษาพบว่า 
กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย2ุ1 - 25 ปีมีระดบัการศกึษา ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า มี
อาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา มีระยะเวลาท างาน นอ้ยกว่า 1 ปีและ มีรายไดต้ ่ากว่า 15,000 บาท ส่วน
ใหญ่สื่อที่ใชคื้อ Facebook มีพฤติกรรมการซือ้ 1 – 2 ครัง้ต่อเดือน และเลือกซือ้ในระดบัราคานอ้ย
กว่า 1,000 บาทผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ี่มีผลต่อสื่อที่ใช้ใน
การซือ้สินคา้แตกต่างกนั ไดแ้ก่ อายุระดบัการศึกษา อาชีพ ประสบการณท์ างาน และระดบัรายได้
ปัจจัยด้านประชากรศาสตรท์ี่มีผลต่อความถ่ีในการซือ้สินค้าแตกต่าง ได้แก่ เพศ ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตรท์ี่มีผลต่อระดับราคาในการซือ้สินค้า ได้แก่ เพศ อายุระดับการศึกษา อาชีพ 
ประสบการณ์ท างานและรายไดใ้นส่วนของการศึกษาปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
สินคา้ทางสื่อออนไลนผ์ลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อสื่อที่ใชซ้ือ้
สินคา้ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑแ์ละดา้นราคา ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อความถ่ีใน
การซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ดา้นผลิตภัณฑส์่วนระดับราคาในการซือ้สินคา้นัน้ไม่มีปัจจัยทาง
การตลาดตวัใดที่สง่ผลเลยทัง้สิน้ 

กนกวรรณ กลบัวงศ ์(2562)  ไดศ้กึษาเรื่อง   พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์การยอมรบั
เทคโนโลยี และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้อัญมณีเครื่องประดบัผ่านสื่อ
ออนไลน ์ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์การยอมรบัเทคโนโลยี และส่วนประสม
ทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อัญมณีเครื่องประดบัผ่านสื่อออนไลน ์ไดเ้ป็นรอ้ยละ 65.9 
และมีค่านยัส าคญัที่ 0.05 แต่เมื่อพิจารณารายประเภทพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อ
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การตดัสินใจซือ้อญัมณีเครื่องประดบัผ่านสื่อออนไลน ์(ß = .583) รองลงมาคือ พฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลนส์่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อัญมณีเครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน ์(ß = .173) และล าดับ
สดุทา้ยคือ การยอมรบัเทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อัญมณีเครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน ์
(ß = .132) 

ฑิตาพร รุ่งสถาพร (2564) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการซือ้สินค้าบน
ช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานครปริมณฑล และพิษณุโลก 
ออนไลน ์ผลการศึกษาพบว่า ก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 ผูต้อบแบบสอบถามเคยซือ้สินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นผ่านสื่อออนไลน์มากที่สุด แต่ช่วงภาวะการแพร่ระบาดของเชื ้อไวรัสโควิด-19 ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการระมดัระวงัในการจบัจ่าย โดยการสั่งเดลิเวอรี่อาหาร หรือเครื่องดื่มมากที่สดุถึง 
เพราะความรวดเร็ว สะดวกสบาย มีการเก็บเงินปลายทาง ราคาเฉลี่ยในการซือ้ 100-500 บาทต่อ
ครัง้ ไม่พบปัญหาจากการซือ้สินคา้ออนไลน ์แต่พบปัญหาล่าชา้ในการขนส่ง โดยแนวโนม้ที่จะซือ้
สินคา้ออนไลนต่์อในอนาคตแมห้มดช่วงโควิด-19 จากความปลอดภัยและน่าเชื่อถือของรา้นคา้มี
ระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซือ้สินคา้ มากที่สุด และจากผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
พบว่า สมมติฐานที่ 1 ปฏิเสธสมมติฐาน ลักษณะประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเวน้ดา้นอายุ และ
สมมติฐานที่ 2 ปฏิเสธสมมติฐาน พฤติกรรมการซือ้สินคา้บนออนไลนใ์นช่วงภาวะโควิด -19 ไม่
ขึน้อยู่กบัลกัษณะประชากรศาสตร ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 



 

บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง รูปแบบการด าเนินชีวิต และการ
ยอมรบัเทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนแ์ละการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน
เครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Instagram) ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยผูว้ิจยัไดด้  าเนินตามขัน้ตอนดงันี ้

1. ก าหนดประชากรและสุม่ตวัอย่าง 
2. สรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. ตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือ 
4. เก็บรวบรวมขอ้มลู 
5. จดักระท าและวิเคราะหข์อ้มลู 
6. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

 

ก าหนดประชากรและการเลือกสุ่มตัวอย่าง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการศึกษาครัง้นี ้คือ นิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานครที่
ตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม  (Instagram) ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ นิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานครที่

ตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม  (Instagram) เนื่องจากไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน จึงหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชส้ตูรค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่าง
ของประชากร(William G.Cochran, 1977)  มีการก าหนดค่าความเชื่อมั่น 95% ค่าความคลาด
เคลื่อนในการประเมินไม่เกิน 5%  ซึ่งค านวณกลุ่มตวัอย่างออกมาไดเ้ท่ากบั 385 ตวัอย่าง และเพื่อ
เพิ่มความครบถว้นสมบูรณข์องขอ้มลูผูว้ิจยัจึงท าการเก็บขอ้มูลส ารองไว ้5% เท่ากับ 15 ตวัอย่าง 
ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้เท่ากับ 400 ตัวอย่าง โดยมีวิธีการสุ่มตัวอย่าง ดังนี ้
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n = 
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2  
โดย 

   n = ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 
   p = ค่าเปอรเ์ซ็นตท์ี่ตอ้งการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด (p = 0.50) 
   q = 1-p 
   e = ระดบัความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึน้ได ้
   Z = ค่าปกติมาตรฐานที่ไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติ (Z = 1.96) 
  

ส าหรบังานวิจยันีผู้ว้ิจยัไดก้ าหนดค่าความเชื่อมั่นที่ 95% Z เท่ากบั 1.96 และก าหนดให ้
e เท่ากบั 0.05 แทนค่าได ้ดงันี ้

 

n =   1.962(0.05)(1−0.50)

0.052  

n = 385 คน 

  
จากการค านวณไดก้ลุ่มตัวอย่าง 385 คน และเพื่อความสมบูรณ์ของขอ้มูลมากยิ่งขึน้ 

ผูว้ิจยัจึงท าการเก็บขอ้มลูกลุม่ตวัอย่างเพิ่มเติมอีก 15 คน จึงไดก้ลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 
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วิธีสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นที่  1 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ (Systematic Sampling) โดยจะเลือก

มหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจ านวนนิสิตเขา้เรียนมากที่สุด 5 อันดับเเรก ในปี พ.ศ.
2563 ได้แก่ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  38,409 คน มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร ์35,699 คน 
มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา 31,965 คน สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหาร
ลาดกระบัง 23,974 คน และมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  20,704 คน  (ศูนย์สารสนเทศ
อดุมศกึษา ส านกังานคณะกรรมการการอดุมศกึษา, 2564) 

ขั้นที่  2 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเป็นสัดส่วน (Proportional Sampling) โดยจะ
ค านวนหาขนาดตวัอย่างจากมหาวิทยาลยัทัง้หมด 5 แห่ง ที่ไดเ้ลือกจากวิธีสุ่มตวัอย่างแบบโควตา 
สามารถค านวณหาสดัส่วนของกลุม่ตวัอย่างในแต่ละแห่ง ไดแ้ก่ จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลยั จ านวน
103 คน มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร ์จ านวน 95 คน มหาวิทยาลยัราชภฎัสวนสนุันทา จ านวน 85 
คน สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คณุทหารลาดกระบงั จ านวน 64 คน และมหาวิทยาลยัศรี
นครนิทรวิโรฒ จ านวน 53 คน ดงัตาราง 8 

ตาราง 8 จ านวนมหาวิทยาลยั และจ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นงานวิจยั 

ล ำดับ มหาวิทยาลัย                                                                            จ ำนวน 
                                                                                                  นักศึกษำ 

จ ำนวน 
กลุ่มตัวอย่ำง 

(คน) 
1 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั                                                             38,409 103 
2 มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์                                                          35,699 95 
3 มหาวิทยาลยัราชภฎัสวนสุนนัทา                                                31,965 85 
4 สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั          23,974 64 
5 มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ                                                  20,704 53 
รวม                                                                                                         150,751 400 

 
ขัน้ที่ 3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผูว้ิจัยท าการ

เก็บแบบสอบถามในแต่ละแห่งรวมทัง้หมด 5 แห่ง ตามที่ก าหนด โดยการแจกแบบสอบถามใหแ้ก่
นิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแก
รม (Instagram) และการเก็บแบบสอบถามนีจ้ะเก็บรวบรวมกลุ่มตัวอย่างที่ยินดีและเต็มใจให้
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ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม เพื่อใหไ้ดแ้บบสอบถามครบตามจ านวนที่ตอ้งการและได้
ขอ้มลูที่สมบรูณ ์

 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่ อการศึกษาวิจัย  คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ส าหรับการวิจัยในครั้งนี ้ผู ้วิจัยได้สรา้งจากแนวคิด  ทฤษฎี และการทบทวน
วรรณกรรมที่เก่ียวขอ้ง แบ่งออกเป็น 6 สว่น ดงันี ้

ส่วนที ่1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ์ 
1.1 เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก

(Mulitchotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ดงันี ้

 1.1.1 ชาย 
 1.1.2 หญิง 
1.2 อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 

(Mulitchotomous Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้
 1.2.1 18 – 20 ปี 
 1.2.2 21 – 23 ปี 
 1.2.3 24 – 26 ปี 
1.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลาย

ค าตอบให้เลือก (Mulitchotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) ดงันี ้

 1.3.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
 1.3.2 10,001 – 15,000 บาท 
 1.3.3 15,000 บาท ขึน้ไป 

1.4 มหาวิทยาลยัที่ก าลงัศกึษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Mulitchotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) ดงันี ้
              1.4.1 จฬุาลงกรณม์หาวิทยาลยั  
              1.4.2 มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร ์
              1.4.3 มหาวิทยาลยัราชภฎัสวนสนุนัทา 
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              1.4.4 สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คณุทหารลาดกระบงั  
              1.4.5 มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 

1.5 ระดับชั้นปีที่ก าลังศึกษาในปริญญาตรี เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะ
ค าถามมีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Mulitchotomous Question) โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภท
เรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้
              1.5.1 ระดบัชัน้ปีที่ 1 
              1.5.2 ระดบัชัน้ปีที่ 2 
              1.5.3 ระดบัชัน้ปีที่ 3 

              1.5.4 ระดบัชัน้ปีที่ 4 

 
ส่วนที ่2 การโฆษณาโดยใช้บุคคลทีม่ีชื่อเสียง 
โดยแบบสอบถามในส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยมีจ านวนค าถาม 28 ขอ้ 

แบ่งเป็น ด้านความดึงดูดใจ ด้านความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความ
เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมีลักษณะเป็นค าถามแบบ Likert scale โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดบั ตามระดบัความคิดเห็น ดงัต่อไปนี ้

5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นดว้ย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

หลังจากรวบรวมขอ้มูลแจกแจงความถ่ีแลว้ จะใชค้ะแนนเฉลี่ยของกลุ่มประชากรมา
พิจารณาความถ่ีเพื่อท าการอภิปรายผลค านวณ จากสมการดงันี ้ 

 

ช่วงความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

 

    = 
5 −1

5
 

    = 0.80 
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เกณฑก์ารแปลความหมายและจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ยดงันี ้ 
4.21 - 5.00 ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงในระดับ

มากที่สดุ  
3.41 - 4.20 ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงในระดับ

มาก  
2.61 - 3.40 ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงในระดับ

ปานกลาง 
1.81 - 2.60 ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงในระดับ

นอ้ย  
1.00 - 1.80 ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงในระดับ

นอ้ยที่สดุ 
 

ส่วนที ่3 รูปแบบการด าเนินชีวิต 
โดยแบบสอบถามในส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยมีจ านวนค าถาม 15 ขอ้ 

แบ่งเป็น กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ซึ่งมีลักษณะเป็นค าถามแบบ Likert scale โดยใช้
ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค ( Interval scale) มี  5 ระดับ  ตามระดับความคิดเห็น 
ดงัตอ่ไปนี ้

5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นดว้ย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

หลังจากรวบรวมขอ้มูลแจกแจงความถ่ีแลว้ จะใชค้ะแนนเฉลี่ยของกลุ่มประชากรมา
พิจารณาความถ่ีเพื่อท าการอภิปรายผลค านวณ จากสมการดงันี ้ 

 

ช่วงความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

    = 
5 −1

5
 

    = 0.80 
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เกณฑก์ารแปลความหมายและจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ยดงันี ้ 
4.21 - 5.00 ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตในระดบัมากท่ีสดุ  
3.41 - 4.20 ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตในระดบัมาก 
2.61 - 3.40 ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตในระดบัปานกลาง 
1.81 - 2.60 ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตในระดบันอ้ย  
1.00 - 1.80 ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตในระดบันอ้ยที่สดุ 

 

ส่วนที ่4 การยอมรับเทคโนโลยี  
โดยแบบสอบถามในส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยมีจ านวนค าถาม 24 ขอ้ 

แบ่งเป็น การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง 
ทศันคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใชง้านจรงิ ซึ่งมีลกัษณะเป็นค าถามแบบ Likert scale โดยใชร้ะดบั
การวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดบั ตามระดบัความคิดเห็น ดงัต่อไปนี ้

5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นดว้ย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

หลังจากรวบรวมขอ้มูลแจกแจงความถ่ีแลว้ จะใชค้ะแนนเฉลี่ยของกลุ่มประชากรมา
พิจารณาความถ่ีเพื่อท าการอภิปรายผลค านวณ จากสมการดงันี ้ 

ช่วงความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

    = 
5 −1

5
 

    = 0.80 
เกณฑก์ารแปลความหมายและจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ยดงันี ้ 
4.21 - 5.00 ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นต่อการยอมรบัเทคโนโลยีในระดบัมากที่สดุ  
3.41 - 4.20 ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นต่อการยอมรบัเทคโนโลยีในระดบัมาก 
2.61 - 3.40 ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นต่อการยอมรบัเทคโนโลยีในระดบัปานกลาง 
1.81 - 2.60 ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นต่อการยอมรบัเทคโนโลยีในระดบันอ้ย  
1.00 - 1.80 ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นต่อการยอมรบัเทคโนโลยีในระดบันอ้ยที่สดุ 



  76 

ส่วนที ่5 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์ 
โดยแบบสอบถามในส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยมีจ านวนค าถาม 16 ขอ้ 

แบ่งเป็น ดา้นอารมณ์ออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้นความ
บันเทิงออนไลน์ ซึ่งมีลักษณะเป็นค าถามแบบ Likert scale โดยใช้ระดับการวัดขอ้มูลประเภท
อนัตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดบั ตามระดบัความคิดเห็น ดงัต่อไปนี ้

5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นดว้ย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

หลังจากรวบรวมขอ้มูลแจกแจงความถ่ีแลว้ จะใชค้ะแนนเฉลี่ยของกลุ่มประชากรมา
พิจารณาความถ่ีเพื่อท าการอภิปรายผลค านวณ จากสมการดงันี ้ 

 

ช่วงความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

 

    = 
5 −1

5
 

    = 0.80 

 

เกณฑก์ารแปลความหมายและจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ยดงันี ้ 
4.21 - 5.00 ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนใ์นระดบัมากที่สดุ 
3.41 - 4.20 ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนใ์นระดบัมาก 
2.61 - 3.40 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ในระดับปาน

กลาง 
1.81 - 2.60 ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนใ์นระดบันอ้ย  
1.00 - 1.80 ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนใ์นระดบันอ้ยที่สดุ 
 



  77 

ส่วนที ่6 การตัดสินใจซือ้ 
โดยแบบสอบถามในส่วนที่ 6 เป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยมีจ านวนค าถาม 20 ขอ้ ซึ่ง

มีลักษณะเป็นค าถามแบบ Likert scale โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาค (Interval 
scale) มี 5 ระดบั ตามระดบัความคิดเห็น ดงัต่อไปนี ้

5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นดว้ย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

หลังจากรวบรวมขอ้มูลแจกแจงความถ่ีแลว้ จะใชค้ะแนนเฉลี่ยของกลุ่มประชากรมา
พิจารณาความถ่ีเพื่อท าการอภิปรายผลค านวณ จากสมการดงันี ้ 

 

ช่วงความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

 

    = 
5 −1

5
 

    = 0.80 

 
เกณฑก์ารแปลความหมายและจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ยดงันี ้ 
4.21 - 5.00 ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซือ้ในระดบัมากที่สดุ 
3.41 - 4.20 ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซือ้ในระดบัมาก 
2.61 - 3.40 ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซือ้ในระดบัปานกลาง 
1.81 - 2.60 ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซือ้ในระดบันอ้ย  
1.00 - 1.80 ผูบ้รโิภคมีกความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซือ้ในระดบันอ้ยที่สดุ 
 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยเรื่องการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มี

ชื่อเสียง รูปแบบการด าเนินชีวิต และการยอมรบัเทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์
และการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม( Instagram) ของนิสิตระดับ
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้นีผู้ว้ิจยัไดม้ีการสรา้งเครื่องมือตามล าดบัขัน้ตอน ดงันี ้ 
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1. ศึกษาข้อมูลจากหนังสือ เอกสาร บทความ วารสาร สิ่งพิมพ์ทางวิชาการ แนวคิด
ทฤษฎีและงานวิจัยที่ เก่ียวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม ให้เกิดความ
สอดคลอ้งกบัความมุ่งหมายของงานวิจยั 

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม และสรา้งแบบสอบถามใหค้รอบคลุมถึงความมุ่ง
หมายในการวิจยั  

3. น าแบบสอบถามที่ผูว้ิจัยไดส้รา้งขึน้เสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษาและคณะกรรมการเพื่อ
พิจารณาถึงความถกูตอ้ง เที่ยงตรง ความเหมาะสมทางดา้นภาษา ประกอบกบัใหส้อดคลอ้งกบัตวั
แปรท่ีศกึษา และน ามาปรบัปรุงแกไ้ขใหถ้กูตอ้งเหมาะสมสามารถน าไปใชง้านได ้ 

4. น าแบบสอบถามที่แกไ้ขตามขอ้เสนอแนะ ไปหาความเชื่อมั่นโดยน าไปทดลองใช ้(Try 
Out) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) 
ของครอนบัค (Cronbach) โดยมีค่าระหว่าง 0 – 1 ซึ่งในงานวิจัยนีย้อมรบัค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่
ระดบั 0.70 ขึน้ไป (กลัยาวานิชยบ์ญัชา, 2561)  
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจัยในครัง้นี ้เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) โดยผูว้ิจยัมีการจดัเก็บรวมรวมขอ้มลู ดงันี ้ 

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานครที่ตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน
เครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม (Instagram) จ านวน 400 คน 

2. แหล่งขอ้มลูทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูว้ิจยัไดศ้ึกษาคน้ควา้จากขอ้มลูจากหนงัสือ 
วารสาร สิ่งพิมพต่์าง ๆ ขอ้มลูทางอินเตอรเ์น็ต บทความ สารนิพนธ ์วิทยานิพนธ ์และรายงานอ่ืน ๆ 
ที่เก่ียวขอ้งกบัการวิจยั  
 
การจัดกระท าและการวิเคราะหข์้อมูล 

การจัดกระท าข้อมูล 
หลังจากที่ ได้จัดเก็บแบบสอบถามและตรวจสอบความเรียบร้อย ผู้วิจัยจะได้น า

แบบสอบถามมาด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้ 
1. ผูว้ิจัยจะท าการตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ความเรียบรอ้ยและความถูกตอ้งสมบูรณ์

ของแบบสอบถาม  
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2. น าแบบสอบถามที่ได้มาลงรหัส (Coding) ที่ก าหนดไว้เพื่อน าไปประมวลผลด้วย
โปรแกรมสถิติส าเรจ็รูปเพื่อการวิจยัทางสงัคมศาสตร ์

การวิเคราะหข์้อมูล 
แบบสอบถามที่ ได้จากกลุ่มตัวอย่ างที่ เป็ น คือ  นิ สิ ตระดับปริญญ าตรีใน เขต

กรุงเทพมหานครที่ตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม (Instagram) 
จ านวน 400 คน ผูว้ิจยัมีการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

1. วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) สามารถวิเคราะห์
แบบสอบถามได ้ดงันี ้

1.1 แบบสอบถามส่วนที่  1 เก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยจะแสดงผลเป็นความถ่ีและรอ้ยละ 

1.2 แบบสอบถามส่วนที่  2 เก่ียวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง โดยจะ
แสดงผลเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.3 แบบสอบถามส่วนที่  3 เก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต โดยจะแสดงผลเป็น
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.4 แบบสอบถามส่วนที่  4 เก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี โดยจะแสดงผลเป็น
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.5 แบบสอบถามส่วนที่ 5 เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ โดยจะแสดงผลเป็น
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.6 แบบสอบถามส่วนที่ 6 เก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ โดยจะแสดงผลเป็นค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ ใช้ทดสอบ
สมมุติฐานการวิจัย มีการใชส้ถิติในการวิเคราะหแ์ละแปลผลขอ้มูล โดยใชส้ถิติการวิเคราะหก์าร
ถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ในการหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรในรูปของ
การท านายของตัวแปรอิสระ (Independent Variable) และตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานที่ 1 - 7  
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบดว้ย 

1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชส้ตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2562) 
 

P = 
𝑓(100)

𝑛
 

 
 เมื่อ  
   P  แทน รอ้ยละหรือเปอรเ์ซ็นต ์

𝑓   แทน  ความถ่ีหรือจ านวนที่ตอ้งการเปลี่ยนแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ 

𝑛   แทน  จ านวนความถ่ีทัง้หมดหรือจ านวนประชากร 
 

1.2 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) ใชส้ตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2562) 
    

�̅� =  
∑𝑋

𝑛
 

    
 เมื่อ 

  �̅� แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 

  ∑𝑋 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

  n       แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

 
1.3 ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชส้ตูร (กลัยา วา 

นิชยบ์ญัชา, 2562) 
 

S.D. =  √
𝑛∑𝑋2−(∑𝑋2)

𝑛(𝑛−1)
 

   
เมื่อ 

S.D.   แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

𝑥       แทน  คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 
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∑𝑋2  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

    (∑𝑋2) แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

𝑛   แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

𝑛 - 1  แทน  จ านวนตวัแปรอิสระ 
 

2. สถิติที่ใชใ้นการตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือสถิติที่ใชท้ดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
การหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใช้วัดค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Cronbacha’alpha 
Coefficient) โดยใชส้ตูรดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2562) 
 

α = 
𝑘 𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/ 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1+(𝐾−1)𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
 

 
เมื่อ 

α แทน ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในสว่นที่ก าหนด 
k  แทน จ านวนค าถามของแบบสอบถาม 

     𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅    แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนระหว่างค าถามต่าง ๆ 

        𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅             แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 

3. สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียรส์ัน (Pearson Product Moment Correlation) ส าหรบัใชใ้น
การทดสอบค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรอิสระและตวัแปรตามที่ใชใ้นการศึกษาเพื่อป้องกนัการเกิด 
Multicollinearity มีสตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2562) 
 

𝑛∑𝑥𝑦 − (∑𝑥)(∑𝑥𝑦)

√[𝑛∑𝑥2 − (∑𝑥2)][𝑛∑𝑦2 − (∑𝑦2)]
 

   

เมื่อ  

  𝑟𝑥𝑦  แทน สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์

  ∑𝑥 แทน ผลรวมคะแนนของ 𝑥 

∑𝑦  แทน ผลรวมคะแนนของ 𝑦 
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∑𝑥2 แทน ผลรวมของคะแนนชดุ 𝑥 แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

   ∑𝑦2 แทน ผลรวมคะแนนของชดุ 𝑦 แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

∑𝑥𝑦  แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง 𝑥 และ 𝑦 
 

4. การวิเคราะหค่์า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) 
เป็นการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาโดยพิจารณา จาก ค่า 

Tolerance และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ทั้งนี ้หากค่า Tolerance ของตัวแปร <0.2 
หรือ Tolerance < 0 แสดงว่าเกิด Multicollinearity และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ที่ 
เหมาะสมไม่ควรเกิน 4 หากสูงกว่านีแ้สดงว่าตัวแปรอิสระมีความสมัพันธ์กันเอง (กัลยา วานิชย ์
บญัชา, 2561) 

 
5. การวิเคราะหค่์าความคลาดเคลื่อนแต่ละค่าเป็นอิสระกนั (Autocorrelation) 

การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุเพื่อทดสอบค่าสถิติ Multiple regression ก าหนดค่า
ความคลาดเคลื่อนแต่ละค่าจะตอ้งเป็นอิสระกัน โดยจะใชว้ิธีการตรวจสอบโดยการพิจารณาจาก
ค่า Durbin-Watson หากค่า Durbin-Watson มีค่าเขา้ใกล ้2 คือ มีค่าอยู่ในช่วง 1.5 – 2.5 กลา่วได้
ว่าค่าความคลาดเคลื่อนมีความเป็นอิสระกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

 
6. การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

จากสมการแสดงความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม  Y และตัวแปรอิสระ X จะเห็นไดว้่า

กลุ่มตัวแปรอิสระ (𝑎 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽1𝑋1+. . .+ 𝛽𝑘𝑋𝑘 สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงค่า
ของตัวแปรตามไดส้่วนหนึ่ง และในส่วนของการเปลี่ยนแปลงที่ไม่สามารถอธิบายได ้เรียกว่า ค่า

ความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ์ ( Error : ε) การวิเคราะหเ์ชิงถดถอยแบบพหุคูณจะเป็นการ

พยากรณห์าค่าสมัประสิทธิ์ α และ β จากค่าสถิติ a และ b ที่ไดจ้ากการค านวณโดยกลุ่มตวัอย่าง
ดว้ยหลักการวิเคราะห ์คือ ค่าสัมประสิทธิ์ท่ีค  านวณไดจ้ะตอ้งเป็นค่าสัมประสิทธิ์ท่ีท าใหส้มการ
ดงักลา่ว โดยมีค่าความคลาดเคลื่อนก าลงัสองรวมกนันอ้ยที่สดุ (Ordinary Least Square : OLS) 
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สมการถดถอยเชิงพหคุณูของประชากร 
 

Y = 𝛼 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2+ … + 𝛽𝑘𝑋𝑘  + 𝜀 

 

สมการถดถอยเชิงพหคุณูของกลุม่ตวัอย่าง 
 

Y = 𝛼 +𝑏1𝑋1 + 𝛽2𝑋2+ … + 𝛽𝑘𝑋𝑘  

 

   โดยที่ 

𝑋 คือ ตวัแปรอิสระ 
Y  คือ ตวัแปรตาม 

𝑘  คือ จ านวนตวัแปรอิสร



 

บทที ่4  
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง รูปแบบการด าเนินชีวิต และ
การยอมรบัเทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนแ์ละการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน
เครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม (Instagram) ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ” 
ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการวิเคราะหข์อ้มลูและการแปลผลของความหมายการวิเคราะห ์ดงันี ้

สญัลกัษณท์ี่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 
n  แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่าง  

  X̅  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 

  S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  SS   แทน  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares)  

  MS   แทน  ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of  

Squares) 

  df  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 

  t   แทน  ค่าที่ใชพ้ิจารณา T – Distribution 

  F   แทน  ค่าที่ใชพ้ิจารณา F – Distribution 

H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

  H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

  B           แทน      ค่าสมัประสิทธิ์การถดถอย (Unstandardized) 

  β  แทน  ค่าสมัประสิทธิ์การถดถอยของตวัพยากรณซ์ึ่งพยากรณ ์

ในรูปคะแนนมาตฐาน 

  SE  แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ ์

  P-value  แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

  R  แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหพนัธพ์หุคณู 

  Adjusted R2 แทน ค่าสมัประสิทธิ์การท านายท่ีปรบัแกแ้ลว้ 

  *   แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

**    แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูล และการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มูลของการวิจัย

ครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะหแ์ละน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งการน าเสนอ
ออกเป็น 2 สว่น ตามล าดบั ดงันี ้ 

สว่นที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา แบ่งผลการวิเคราะห ์ออกเป็น 6 ตอน ดงันี ้
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี 
ตอนที่ 5 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์
ตอนที่ 6 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 

สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุาน เพื่อการทดสอบสมมติฐาน จ านวน 7 ขอ้ ดงันี ้
สมมติฐานข้อที่ 1 การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ 

ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย 
ดา้นอารมณ์ออนไลน์ ด้านความต่อเนื่อง ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ ด้านความบันเทิง
ออนไลน ์

สมมติฐานข้อที่  2 รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย กิจกรรม ความสนใจ ความ
คิดเห็น  ที่ มี อิท ธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีใน เขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นอารมณ์ออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพของ
สารสนเทศ ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์

สมมติฐานขอ้ที่ 3 การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความง่ายใน
การใชง้าน ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใชง้านจริง 
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบดว้ย ดา้นอารมณ์ออนไลน ์ด้านความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้น
ความบนัเทิงออนไลน ์

สมมติฐานข้อที่ 4 การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ 
ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ที่มีอิทธิพล
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ต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิตระดบัปริญญาตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่  5 รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย กิจกรรม ความสนใจ ความ
คิดเห็น ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม  ของนิสิต
ระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอ้ที่ 6 การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความง่ายใน
การใชง้าน ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใชง้านจริง 
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม  ของนิสิตระดับ
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอ้ที่ 7 พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ดา้น
ความต่อเนื่อง ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้นความบันเทิงออนไลน์ ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม  ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

สว่นที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ดงันี ้
ตอนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม  
ข้อมูลลักษณะทางประชากร ประกอบด้วย เพศ อายุ  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

มหาวิทยาลยัที่ก าลงัศกึษา ระดบัชัน้ปีที่ก าลงัศึกษาในปริญญาตรี แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูโดย
การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และการหาค่ารอ้ยละ (Percentage) ดงัตาราง 9 
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ตาราง 9 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบ 

                     ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ ชาย 219 54.75 

  หญิง 181 45.25 

  รวม 400 100.00 

2. อาย ุ 18-20 ปี 120 30.00 

  21-23 ปี 199 49.75 

  24-26 ปี 81 20.25 

  รวม 400 100.00 

3. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 106 26.50 

  10,001 – 15,000 บาท 202 50.50 

  15,000 บาทขึน้ไป 92 23.00 

  รวม 400 100.00 

4. มหาวิทยาลยัที่ก าลงัศกึษา จฬุาลงกรณม์หาวิทยาลยั 103 25.75 

  มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร ์ 95 23.75 

  มหาวิทยาลยัราชภฎัสวนสนุนัทา 85 21.25 

  สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คุณ

ทหารลาดกระบงั 

64 16.00 

  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 53 13.25 

  รวม 400 100.00 

5. ระดบัชัน้ปีที่ก าลงัศกึษาในปริญญาตรี ระดบัชัน้ปีที่ 1 85 21.25 

  ระดบัชัน้ปีที่ 2 94 23.50 

  ระดบัชัน้ปีที่ 3 89 22.25 

  ระดบัชัน้ปีที่ 4 132 33.00 

  รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 9 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรข์อง
ผูต้อบแบบสอบถามของกลุม่ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นีจ้  านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปรได ้ดงันี ้

เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชาย มีจ านวน 219 คน คิดเป็นรอ้ยละ 54.75 
รองลงมา คือ เพศหญิง จ านวน 181 คน คิดเป็นรอ้ยละ 45.25 ตามล าดบั 

อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-23 ปี มีจ านวน 199 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 49.75 รองลงมา คือ อายุ 18-20 ปี มีจ านวน 120 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30 และอายุ 24-26 ปี มี
จ านวน 81 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.25 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได ้10,001-15,000 
บาท มีจ านวน 202 คน คิดเป็นรอ้ยละ 50.50 รองลงมา คือ ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มี
จ านวน 106 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.50 และ 15,000 บาทขึน้ไป มีจ านวน 92 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23 
ตามล าดบั 

มหาวิทยาลัยที่ก าลังศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามจากจุฬาลงกรณม์หาวิทยาลยั 
103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75 
มหาวิทยาลยัราชภัฎสวนสุนันทา 85 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.25 สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้
เจา้คุณทหารลาดกระบงั 64 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16 มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 53 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 13.25 

ระดับชั้นปีที่ก าลังศึกษาในปริญญาตรี พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ศึกษาใน
ระดับชั้นปีที่  4 มีจ านวน 132 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33 รองลงมา คือ ศึกษาในระดับชั้นปีที่  2 มี
จ านวน 94 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.50 ศึกษาในระดับชั้นปีที่  3 มีจ านวน 89 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
22.25 และศกึษาในระดบัชัน้ปีที่ 1 มีจ านวน 85 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.25 ตามล าดบั 
 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ขอ้มูลด้านการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง  ประกอบด้วย 
ความดึงดูดใจ  ความไว้วางใจ  ความช านาญ เชี่ ยวชาญ  ความเคารพ  ความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean)  และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัตารางที่ 10  
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง 

การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ดา้นความดงึดดูใจ 4.27 0.36 มากที่สดุ 

ดา้นความเคารพ 4.17 0.32 มาก 

ดา้นความไวว้างใจ 4.11 0.27 มาก 

ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ 4.15 0.26 มาก 

ดา้นความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย 4.21 0.36 มากที่สดุ 

การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงโดยรวม 4.18 0.21 มาก 

 

จากตารางที่ 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงโดยรวม 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญ กับการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงโดยรวม ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคญัในระดับมากที่สดุ ไดแ้ก่ ดา้นความดึงดดูใจ และดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.27 และ 4.21 ตามล าดบั ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัในระดบัมาก 
ไดแ้ก่ ดา้นความเคารพ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และดา้นความไวว้างใจ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.17 4.15 และ 4.11 ตามล าดบั 
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการโฆษณาโดยบุคคลผูม้ีชื่อเสียง จ าแนกตาม
รายดา้น 

การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. ด้านความดึงดูดใจ      

1. ท่านจะสนใจในผูม้ีชื่อเสียงบน Instagram ที่
เป็นเพศตรงขา้มกบัท่าน 

3.96 0.78 มาก 

2. ท่านรูส้กึสนใจผูม้ีชื่อเสียงบน Instagram ที่มี
กรยิาท่าทางที่ดี 

4.35 0.58 มากที่สดุ 

3. หนา้ตาและรูปร่างของบุคคลผูม้ีชื่อเสียงบน 
Instagram ท าใหท้่านเกิดความสนใจในสินคา้
แฟชั่น 

4.25 0.68 มากที่สดุ 

4. การใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงบน Instagram ที่
ก าลงัอยู่ในกระแสนิยมดงึดดูใหท้่านสนใจสินคา้
แฟชั่น 

4.33 0.63 มากที่สดุ 

5. การใชบุ้คคลมีชื่อเสียงบน Instagram ในการ
รีวิวผลิตภณัฑช์่วยใหท้่านสามารถจดจ าสินคา้
แฟชั่นไดง้่ายและรวดเรว็ขึน้ 

4.36 0.61 มากที่สดุ 

6. การรีวิวโดยใชบุ้คคลมีชื่อเสียงบน Instagram 
ดงึดดูใหท้่านสนใจในสินคา้แฟชั่น 

4.34 0.59 มากที่สดุ 

ด้านความดึงดูดใจโดยรวม 4.27 0.36 มากทีสุ่ด 

 2. ด้านความเคารพ  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. การประสบความส าเรจ็ในดา้นการศึกษาของผู้
มีชื่อเสียงบน Instagram เป็นที่น่ายอมรบัในการ
รบัรองสินคา้แฟชั่น 

4.16 0.54 มาก 

2. ความมีชื่อเสียงบน Instagram อย่างยาวนาน
ของผูม้ีชื่อเสียงท าใหท้่านชื่นชมและยอมรบั 

4.19 0.51 มาก 
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ตาราง 11 (ต่อ)    

การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

3. การใชค้ าพดูในการถ่ายทอดที่ลึกซึง้ของผูม้ี
ชื่อเสียงบน Instagram ที่ประสบความส าเรจ็ท า
ใหท้่านชื่นชมและยอมรบั 

4.12 0.58 มาก 

4. ท่านรูส้กึชื่นชมและยอมรบับุคคลมีชื่อเสียงบน 
Instagram ที่ประสบความส าเรจ็ในชีวิต
ครอบครวัและสงัคม 

4.21 0.53 มากที่สดุ 

5. บคุคลมีชื่อเสียงบน Instagram ที่เป็น
แบบอย่างที่ดีของสงัคมสามารถเป็นตน้แบบใน
การด าเนินชีวิตของผูบ้รโิภคได ้

4.16 0.54 มาก 

ด้านความเคารพโดยรวม 4.17 0.32 มาก 

 3. ด้านความไว้วางใจ  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. ท่านจะรูส้กึเชื่อถือในผูม้ีชื่อเสียงบน 
Instagram ที่มีภาพลกัษณแ์ละการวางตวัที่ดีที่
ท่านพบเห็นไดต้ามอินสตาแกรม 

4.13 0.55 มาก 

2. ท่านจะรูส้กึไวว้างใจในผูม้ีชื่อเสียงบน 
Instagram ที่ทุ่มเทการท างานและมีความเป็นมือ
อาชีพ 

4.17 0.50 มาก 

3.ท่านรูส้กึเชื่อถือสินคา้แฟชั่นที่รีวิวโดยบคุคลมี
ชื่อเสียงบน Instagram เลือกใช ้

4.08 0.51 มาก 

4. ท่านรูส้กึเชื่อถือการรีวิวสินคา้แฟชั่นโดยบคุคล
มีชื่อเสียงบน Instagram ที่มีการใชผ้ลิตภณัฑ์
และบรกิารจรงิในชีวิตประจ าวนั 

4.11 0.51 มาก 
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ตาราง 11 (ต่อ)    

การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

5. ท่านรูส้กึเชื่อถือหากบคุคลมีชื่อเสียงบน 
Instagram นัน้ก าลงัเป็นที่นิยมและมีชื่อเสียงใน
อินสตาแกรม 

4.11 0.51 มาก 

6. ท่านรูส้กึเชื่อถือหากบคุคลมีชื่อเสียงบน 
Instagram ที่มียอดผูติ้ดตามในอินสตา 
แกรมเป็นจ านวนมาก 

4.09 0.49 มาก 

ด้านความไว้วางใจโดยรวม 4.11 0.27 มาก 

 4. ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. ท่านรูส้กึเชื่อมั่นเมื่อบคุคลมีชื่อเสียงบน 
Instagram แสดงความสามารถและพฒันาการ
ของตนเองในการรีวิวสินคา้แฟชั่น เช่น การ
ออกแบบรองเทา้ การตดัเย็บเสือ้ผา้ เป็นตน้ 

4.16 0.51 มาก 

2. ท่านรูส้กึเชื่อมั่นเมื่อบคุคลมีชื่อเสียงบน 
Instagram ใชท้กัษะและความรูเ้ฉพาะดา้นของ
ตนเองในการรีวิวสินคา้แฟชั่น 

4.19 0.50 มาก 

3. ท่านรูส้กึเชื่อมั่นเมื่อบคุคลมีชื่อเสียงบน 
Instagram ใชก้ารแชรป์ระสบการณต์รงของ
ตนเองต่อสินคา้แฟชั่น 

4.13 0.51 มาก 

4. ท่านรูส้กึเชื่อมั่นเมื่อบคุคลมีชื่อเสียงบน 
Instagram มีรีวิวการใชง้านสินคา้แฟชั่นบ่อยครัง้ 

4.17 0.50 มาก 

5. ท่านจะรูส้กึเชื่อมั่นในผูม้ีชื่อเสียงบน 
Instagram ที่ใชท้กัษะความรูเ้ฉพาะดา้นในการ
รบัประกนัความถกูตอ้งของสินคา้แฟชั่น 

4.12 0.49 มาก 
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ตาราง 11 (ต่อ)    

การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

6. การใชผู้ม้ีชื่อเสียงบน Instagram ที่มีอาชีพ
หรือมีรางวลัการนัตีท าใหท้่านเชื่อมั่นในสินคา้
แฟชั่น 

4.16 0.48 มาก 

ความช านาญเชี่ยวชาญโดยรวม 4.15 0.26 มาก 

 5. ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. ท่านสนใจผูม้ีชื่อเสียงที่มีช่วงอายเุดียวกนักบั
ท่าน 

4.08 0.63 มาก 

2. ท่านสนใจผูม้ีชื่อเสียงที่มีรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต (Lifestyle) คลา้ยคลงึกบัท่าน 

4.36 0.60 มากที่สดุ 

3. ท่านสนใจผูม้ีชื่อเสียงที่มีระดบัสงัคมคลา้ยคลงึ
กบัท่าน 

4.15 0.59 มาก 

4. ท่านสนใจผูม้ีชื่อเสียงที่เป็นคนบา้นเกิด
เดียวกนักบัท่าน 

4.18 0.57 มาก 

5. ท่านสนใจผูม้ีชื่อเสียงที่มีการน าเสนอสินคา้
ตรงกบัความชอบของท่าน 

4.28 0.58 มากที่สดุ 

ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายโดยรวม 4.21 0.36 มากทีสุ่ด 

 

จากตารางที่ 11 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง จ าแนกตาม
รายดา้น พบว่า 

ด้านความดึงดูดใจ (Attractive) 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นกับการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง 

ดา้นความดึงดดูใจโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ การใชบุ้คคลมี
ชื่อเสียงบน Instagram ในการรีวิวผลิตภัณฑ์ช่วยใหท้่านสามารถจดจ าสินค้าแฟชั่นไดง้่ายและ
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รวดเร็วขึน้ ท่านรูส้ึกสนใจผูม้ีชื่อเสียงบน Instagram ที่มีกริยาท่าทางที่ดี การรีวิวโดยใชบุ้คคลมี
ชื่อเสียงบน Instagram ดงึดดูใหท้่านสนใจในสินคา้แฟชั่น การใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงบน Instagram 
ที่ก าลงัอยู่ในกระแสนิยมดึงดูดใหท้่านสนใจสินคา้แฟชั่น หนา้ตาและรูปรา่งของบุคคลผูม้ีชื่อเสียง
บน Instagram ท าใหท้่านเกิดความสนใจในสินคา้แฟชั่น โดยมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 4.35 4.34 
4.33 และ 4.25 ตามล าดบั ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ท่าน
จะสนใจในผูม้ีชื่อเสียงบน Instagram ที่เป็นเพศตรงขา้มกบัท่าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 

ด้านความเคารพ (Respect) 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นกับการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง 

ดา้นความเคารพโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ ท่านรูส้ึกชื่นชมและ
ยอมรบับุคคลมีชื่อเสียงบน Instagram ที่ประสบความส าเร็จในชีวิตครอบครวัและสังคม โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ ความมี
ชื่อเสียงบน Instagram อย่างยาวนานของผูม้ีชื่อเสียงท าให้ท่านชื่นชมและยอมรบั การประสบ
ความส าเร็จในดา้นการศึกษาของผูม้ีชื่อเสียงบน Instagram เป็นที่น่ายอมรบัในการรบัรองสินคา้
แฟชั่น บุคคลมีชื่อเสียงบน Instagram ที่เป็นแบบอย่างที่ดีของสงัคมสามารถเป็นตน้แบบในการ
ด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคได ้การใชค้ าพูดในการถ่ายทอดที่ลึกซึง้ของผูม้ีชื่อเสียงบน Instagram ที่
ประสบความส าเร็จท าใหท้่านชื่นชมและยอมรบั โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 4.16 4.16 และ 4.12 
ตามล าดบั 

ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นกับการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง 

ดา้นความไวว้างใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากทกุขอ้ ไดแ้ก่ ท่านจะรูส้ึกไวว้างใจ
ในผูม้ีชื่อเสียงบน Instagram ที่ทุ่มเทการท างานและมีความเป็นมืออาชีพ ท่านจะรูส้ึกเชื่อถือในผูม้ี
ชื่อเสียงบน Instagram ที่มีภาพลกัษณแ์ละการวางตวัที่ดีที่ท่านพบเห็นไดต้ามอินสตาแกรม ท่าน
รูส้กึเชื่อถือการรีวิวสินคา้แฟชั่นโดยบคุคลมีชื่อเสียงบน Instagram ที่มีการใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบรกิาร
จริงในชีวิตประจ าวนั ท่านรูส้ึกเชื่อถือหากบุคคลมีชื่อเสียงบน Instagram นัน้ก าลงัเป็นที่นิยมและ
มีชื่อเสียงในอินสตาแกรม ท่านรูส้ึกเชื่อถือหากบุคคลมีชื่อเสียงบน Instagram ที่มียอดผูติ้ดตามใน
อินสตาแกรมเป็นจ านวนมาก และท่านรูส้ึกเชื่อถือสินค้าแฟชั่นที่รีวิวโดยบุคคลมีชื่อเสียงบน 
Instagram เลือกใช ้โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 4.13 4.11 4.11 4.09 และ 4.08 ตามล าดบั 
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ด้านความช าชาญเชี่ยวชาญ (Expertise) 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นกับการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง 

ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 เมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ ท่านรูส้ึก
เชื่อมั่นเมื่อบุคคลมีชื่อเสียงบน Instagram ใชท้ักษะและความรูเ้ฉพาะดา้นของตนเองในการรีวิว
สินค้าแฟชั่น ท่านรูส้ึกเชื่อมั่นเมื่อบุคคลมีชื่อเสียงบน Instagram มีรีวิวการใช้งานสินค้าแฟชั่น
บ่อยครัง้ ท่านรูส้ึกเชื่อมั่นเมื่อบุคคลมีชื่อเสียงบน Instagram แสดงความสามารถและพัฒนาการ
ของตนเองในการรีวิวสินคา้แฟชั่น เช่น การออกแบบรองเทา้ การตดัเย็บเสือ้ผา้ เป็นตน้ การใชผู้ม้ี
ชื่อเสียงบน Instagram ที่มืออาชีพหรือมีรางวลัการนัตีท าใหท้่านเชื่อมั่นในสินคา้แฟชั่น ท่านรูส้ึก
เชื่อมั่นเมื่อบุคคลมีชื่อเสียงบน Instagram ใชก้ารแชรป์ระสบการณต์รงของตนเองต่อสินคา้แฟชั่น 
และท่านจะรูส้กึเชื่อมั่นในผูม้ีชื่อเสียงบน Instagram ที่ใชท้กัษะความรูเ้ฉพาะดา้นในการรบัประกนั
ความถูกต้องของสินค้าแฟชั่ น โดยมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 4.17 4.16 4.16 4.13 และ 4.12 
ตามล าดบั 

ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นกับการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง 

ดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด ไดแ้ก่ 
ท่านสนใจผูม้ีชื่อเสียงที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) คลา้ยคลึงกับท่าน และท่านสนใจผูม้ี
ชื่อเสียงที่มีการน าเสนอสินค้าตรงกับความชอบของท่าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 และ 4.28 
ตามล าดบั ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ท่านสนใจผูม้ีชื่อเสียงที่เ ป็น
คนบา้นเกิดเดียวกนักบัท่าน ท่านสนใจผูม้ีชื่อเสียงที่มีระดบัสงัคมคลา้ยคลงึกบัท่าน และท่านสนใจ
ผูม้ีชื่อเสียงที่มีช่วงอายเุดียวกนักบัท่าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 4.15 และ 4.08 ตามล าดบั 
 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต รูปแบบการด าเนินชีวิต 
ประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มูลโดยการหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัตารางที่ 12  
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ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของรูปแบบการด าเนินชีวิต 

 รูปแบบการด าเนินชีวิต  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ดา้นกิจกรรม 4.11 0.32 มาก 

ดา้นความสนใจ 4.12 0.26 มาก 

ดา้นความคิดเห็น 4.15 0.27 มาก 

รูปแบบการด าเนินชีวิตโดยรวม 4.13 0.24 มาก 

    
จากตารางที่ 12 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยรวม พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นกับรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นความคิดเห็น ความสนใจ และดา้นกิจกรรม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 4.12 
และ 4.11 ตามล าดบั 

ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน รูปแบบการด าเนินชีวิต จ าแนกเป็นรายดา้น 

 1. ด้านกิจกรรม  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. ท่านมกัใชเ้วลาพกัผ่อนโดยการดโูพสต์
เก่ียวกบัสินคา้แฟชั่นบน Instagram 

4.19 0.63 มาก 

2. ท่านมีการกดติดตาม (Follow) Instagram 
รา้นคา้ที่ขายสินคา้แฟชั่น 

4.13 0.54 มาก 

3. ท่านมีการกดชื่นชอบ (Like) Instagram 
รา้นคา้ที่ขายสินคา้แฟชั่น 

4.20 0.64 มาก 

4. ท่านมีการแสดงความคิดเห็น (Comment) 
Instagram รา้นคา้ที่ขายสินคา้แฟชั่น 

3.80 0.72 มาก 

5. ท่านมีการคน้หา (Search) Instagram 
รา้นคา้ที่ขายสินคา้แฟชั่น 

4.21 0.56 มากที่สดุ 

ด้านกิจกรรมโดยรวม 4.11 0.32 มาก 
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 2. ความสนใจ  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. ท่านมกัพดูคยุเรื่องสินคา้แฟชั่นกบัคนรอบ
ขา้งอยู่บ่อย ๆ 

4.09 0.61 มาก 

2. ท่านสนใจข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้แฟชั่นบน 
Instagram 

4.17 0.46 มาก 

3. ท่านมกัจะซือ้สินคา้แฟชั่นบน Instagram 
อยู่เป็นประจ า 

4.03 0.52 มาก 

4. ท่านมีความสขุเมื่อไดเ้ห็นโพสตโ์ปรโมชั่น
พิเศษเก่ียวกบัสินคา้แฟชั่นบน Instagram 

4.19 0.57 มาก 

5. ท่านชอบตามเกาะติดเทรนดส์ินคา้แฟชั่น
ใหม่ ๆ บน Instagram อยู่เป็นประจ า 

4.11 0.52 มาก 

ความสนใจโดยรวม 4.12 0.26 มาก 

3. ความคิดเหน็ X̅  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. Instagram ท าใหท้ราบถึงข่าวสาร
โปรโมชั่นของสินคา้แฟชั่นไดง้่าย สะดวก และ
รวดเรว็ 

4.19 0.60 มาก 

2. Instagram มีการโพสตส์ินคา้แฟชั่นที่มี
ความสวยงาม และน่าสนใจ 

4.27 0.53 มากที่สดุ 

3. Instagram มีการแสดงขอ้มลูสินคา้แฟชั่น
ในหลายมิติ เช่น ตวัอกัษร ภาพนิ่ง วีดีโอ 

4.12 0.55 มาก 

4. Instagram ช่วยใหป้ระหยดัเวลาและ
ค่าใชจ้่ายในการติดต่อสื่อสารเพื่อซือ้สินคา้
แฟชั่น 

4.05 0.57 มาก 

5. Instagram ช่วยใหง้่ายต่อการคน้หาและ
ติดต่อสื่อสารกบับญัชีรา้นคา้สินคา้แฟชั่นได้
ง่ายขึน้ 

4.14 0.49 มาก 

ความคิดเหน็โดยรวม 4.15 0.27 มาก 
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จากตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูรูปแบบการด าเนินชีวิต จ าแนกรายดา้น พบว่า  
ด้านกิจกรรม (Activities)  
ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม

โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ท่านมีการค้นหา (Search) 
Instagram รา้นค้าที่ขายสินค้าแฟชั่น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ ท่านมีการกดชื่นชอบ (Like) Instagram รา้นคา้ที่ขายสินคา้
แฟชั่น ท่านมักใชเ้วลาพักผ่อนโดยการดูโพสตเ์ก่ียวกับสินคา้แฟชั่นบน Instagram ท่านมีการกด
ติดตาม (Follow) Instagram รา้นคา้ที่ขายสินคา้แฟชั่น ท่านมีการแสดงความคิดเห็น (Comment) 
Instagram รา้นคา้ที่ขายสินคา้แฟชั่น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 4.19 4.13 และ 3.80 ตามล าดบั 

ด้านความสนใจ (Interest) 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความสนใจ

โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ ท่านมีความสุขเมื่อไดเ้ห็นโพสต์
โปรโมชั่นพิเศษเก่ียวกับสินคา้แฟชั่นบน Instagram ท่านสนใจข่าวสารเก่ียวกับสินคา้แฟชั่นบน 
Instagram ท่านชอบตามเกาะติดเทรนดส์ินคา้แฟชั่นใหม่ ๆ บน Instagram อยู่เป็นประจ า ท่านมกั
พดูคยุเรื่องสินคา้แฟชั่นกบัคนรอบขา้งอยู่บ่อย ๆ ท่านมกัจะซือ้สินคา้แฟชั่นบน Instagram อยู่เป็น
ประจ า โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 4.17 4.11 4.09 และ 4.03 ตามล าดบั 

ด้านความคิดเหน็ (Opinion) 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความ

คิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ Instagram มีการโพสต์สินค้า
แฟชั่นที่มีความสวยงาม และน่าสนใจ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ Instagram ท าใหท้ราบถึงข่าวสารโปรโมชั่นของสินคา้แฟชั่นได้
ง่าย สะดวก และรวดเร็ว Instagram ช่วยใหง้่ายต่อการคน้หาและติดต่อสื่อสารกับบัญชีรา้นค้า
สินค้าแฟชั่นได้ง่ายขึน้  Instagram มีการแสดงข้อมูลสินค้าแฟชั่นในหลายมิติ เช่น ตัวอักษร 
ภาพนิ่ง วีดีโอ และ Instagram ช่วยให้ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการติดต่อสื่อสารเพื่อซือ้
สินคา้แฟชั่น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 4.14 4.12 และ 4.05 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการยอมรับเทคโนโลยี   การยอมรับเทคโนโลยี 
ประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความ
เสี่ยง ทัศนคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใชง้านจริง แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มูลโดยการหาค่าเฉลี่ย 
(Mean)  และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัตารางที่ 14 

 

ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรบัเทคโนโลยี 
 

 การยอมรับเทคโนโลยี  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ 4.09 0.31 มาก 

ความง่ายในการใชง้าน 4.18 0.28 มาก 

ความตัง้ใจที่จะใชง้าน 4.06 0.28 มาก 

การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง 4.04 0.30 มาก 

ทศันคติที่มีต่อการใช ้ 4.07 0.30 มาก 

การน ามาใชง้านจรงิ 4.15 0.28 มาก 

 การยอมรับเทคโนโลยีโดยรวม 4.10 0.19 มาก 

จากตารางที่ 14 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการยอมรบัเทคโนโลยีโดยรวม พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นกับการยอมรับเทคโนโลยีโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก ไดแ้ก่ ความง่ายในการใชง้าน การน ามาใชง้านจรงิ การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ทศันคติที่มีต่อ
การใช ้ความตั้งใจที่จะใชง้าน และการรบัรูถ้ึงความเสี่ยง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 4.15 4.09 
4.07 4.06 และ 4.04 ตามล าดบั 

ตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การยอมรบัเทคโนโลยี จ าแนกเป็นรายดา้น 

 1. การรับรู้ถึงประโยชน ์  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท า
ใหท้่านคน้หาขอ้มลูสินคา้แฟชั่นได้
หลากหลาย 

4.16 0.66 มาก 

2. การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท า
ใหท้่านลดเวลาในการเลือกซือ้ได ้

4.01 0.51 มาก 
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ตาราง 15 (ต่อ)    

 1. การรับรู้ถึงประโยชน ์  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

3. การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท า
ใหท้่านมีความเป็นส่วนตวัในการเลือกซือ้
สินคา้ 

4.03 0.63 มาก 

4. การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท า
ใหท้่านตรวจสอบสินคา้ดว้ยรีวิวสินคา้ 

4.18 0.59 มาก 

การรับรู้ถึงประโยชนโ์ดยรวม 4.09 0.31 มาก 

 2. ความง่ายในการใช้ง่าย  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท า
ใหท้่านเปรียบเทียบราคาไดง้่ายกว่า 

4.24 0.57 มากที่สดุ 

2. การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท า
ใหท้่านง่ายต่อการคน้หา เช่น ฟังกช์ั่นแฮชแท็ก
(Hashtag) 

4.19 0.46 มาก 

3. การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท า
ใหท้่านคน้หาสินคา้ที่ท่านสนใจไดเ้สมอ 

4.12 0.57 มาก 

4. การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท า
ใหท้่านคน้หารา้นที่ที่ตรงใจไดใ้นเวลาอนัสัน้ 

4.17 0.53 มาก 

ความง่ายในการใช้งานโดยรวม 4.18 0.28 มาก 

 3. ความตั้งใจทีจ่ะใช้งาน  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. ท่านตัง้ใจที่จะซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแก
รมต่อไปในอนาคต 

4.05 0.62 มาก 

2. ท่านตัง้ใจที่จะซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแก
รมสม ่าเสมอ 

4.14 0.47 มาก 

3. ท่านตัง้ใจที่จะซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแก
รมเป็นอนัดบัแรกก่อนสื่อสงัคมออนไลนอ่ื์น ๆ 

3.96 0.57 มาก 
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ตาราง 15 (ต่อ)    

 3. ความตั้งใจทีจ่ะใช้งาน  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

4. ท่านตัง้ใจที่จะซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแก
รมเป็นสื่อกลางของขวญัสง่ต่อความสขุให้
ผูอ่ื้นในวาระโอกาสต่าง ๆ เช่น วนัเกิด ปีใหม่ 
เป็นตน้ 

4.09 0.53 มาก 

ความตั้งใจทีจ่ะใช้งานโดยรวม 4.06 0.28 มาก 

 4. การรับรู้ถึงความเส่ียง  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. ท่านยอมรบัถึงความเสี่ยงหากขอ้มลู
สว่นตวัของท่านจะถกูเปิดเผยเมื่อท่านซือ้
สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม 

4.02 0.63 มาก 

2. ท่านยอมรบัถึงความเสี่ยงหากระยะเวลา
การจดัสง่ที่นานเกินไปเมื่อท่านซือ้สินคา้
แฟชั่นบนอินสตาแกรม 

4.08 0.43 มาก 

3. ท่านยอมรบัถึงความเสี่ยงหากสินคา้ที่ไดร้บั
จะไม่ตรงกบัความคาดหวงัเมื่อท่านซือ้สินคา้
แฟชั่นบนอินสตาแกรม 

4.03 0.58 มาก 

4. ท่านยอมรบัถึงความเสี่ยงของวิธีการช าระ
เงินเมื่อท่านซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม 

4.03 0.54 มาก 

การรับรู้ถึงความเส่ียงโดยรวม 4.04 0.30 มาก 

 5. ทัศนคติทีม่ีต่อการใช้  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท า
ใหท้่านรูส้กึพงึพอใจ 

4.09 0.58 มาก 

2. การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท า
ใหท้่านไดส้ินคา้คณุภาพดี 

4.12 0.48 มาก 

3. การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท า
ใหท้่านไดส้ินคา้ในราคาที่เหมาะสม 

4.01 0.54 มาก 
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ตาราง 15 (ต่อ)    

 5. ทัศนคติทีม่ีต่อการใช้  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

4. ท่านคิดว่าผูข้ายสินคา้แฟชั่นบนอินสตาแก
รมมีความจรงิใจซื่อสตัย ์

4.06 0.56 มาก 

ทัศนคติทีม่ีต่อการใช้โดยรวม 4.07 0.30 มาก 

 6. การน ามาใช้งานจริง  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท า
ใหท้่านซือ้ของไดทุ้กที่ทกุเวลา 

4.19 0.65 มาก 

2. การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมเหมาะ
กบัไลฟ์สไตลข์องท่าน 

4.14 0.50 มาก 

3. การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท า
ใหท้่านรูส้กึถึงความรวดเรว็และสะดวกสบาย
ในการใชง้าน 

4.03 0.57 มาก 

4. การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมรองรบั
การใชง้านไดห้ลากหลาย เช่น สมารท์โฟน 
แท็บเล็ต เป็นตน้ 

4.25 0.56 มากที่สดุ 

การน ามาใช้งานจริงโดยรวม 4.15 0.28 มาก 

 

จากตารางที่ 15 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การยอมรบัเทคโนโลยี จ าแนก
เป็นรายดา้น พบว่า 

การรับรู้ถึงประโยชน ์(Perceived Usefulness) 
ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความคิดเห็นกบัการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูถ้ึง

ประโยชน ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแก
รมช่วยท าใหท้่านตรวจสอบสินคา้ดว้ยรีวิวสินคา้ การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท าให้
ท่านคน้หาขอ้มลูสินคา้แฟชั่นไดห้ลากหลาย การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท าใหท้่านมี
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ความเป็นส่วนตวัในการเลือกซือ้สินคา้ และการซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท าใหท้่านลด
เวลาในการเลือกซือ้ได ้โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 4.16 4.03 และ 4.01 ตามล าดบั 

ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความคิดเห็นกบัการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูถ้ึง

ประโยชน ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สดุ ไดแ้ก่ การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแก
รมช่วยท าใหท้่านเปรียบเทียบราคาไดง้่ายกว่า โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 ผูต้อบแบบสอบถามให้
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท าใหท้่านง่ายต่อการ
คน้หา เช่น ฟังกช์ั่นแฮชแท็ก(Hashtag) การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท าใหท้่านคน้หา
รา้นที่ตรงใจไดใ้นเวลาอนัสัน้ และการซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท าใหท้่านคน้หาสินคา้ที่
ท่านสนใจไดเ้สมอ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 4.17 และ 4.12 ตามล าดบั 

ความตั้งใจทีจ่ะใช้งาน (Intention to Use) 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นกบัการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความตัง้ใจ

ที่จะใช้งาน โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ ท่านตั้งใจที่จะซือ้สินคา้
แฟชั่นบนอินสตาแกรมสม ่าเสมอ ท่านตั้งใจที่จะซือ้สินค้าแฟชั่นบนอินสตาแกรมเป็นสื่อกลาง
ของขวญัส่งต่อความสขุใหผู้อ่ื้นในวาระโอกาสต่าง ๆ เช่น วันเกิด ปีใหม่ เป็นตน้ ท่านตัง้ใจที่จะซือ้
สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมต่อไปในอนาคต และท่านตัง้ใจที่จะซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม
เป็นอันดับแรกก่อนสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 4.09 4.05 และ 3.96 
ตามล าดบั 

การรับรู้ถึงความเส่ียง (Perceived Risk) 
ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความคิดเห็นกบัการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูถ้ึง

ความเสี่ยง โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ ท่านยอมรบัถึงความเสี่ยง
หากระยะเวลาการจัดส่งที่นานเกินไปเมื่อท่านซือ้สินค้าแฟชั่นบนอินสตาแกรม ท่านยอมรบัถึง
ความเสี่ยงหากสินคา้ที่ไดร้บัจะไม่ตรงกับความคาดหวังเมื่อท่านซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม 
ท่านยอมรบัถึงความเสี่ยงของวิธีการช าระเงินเมื่อท่านซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม และท่าน
ยอมรบัถึงความเสี่ยงหากขอ้มูลส่วนตัวของท่านจะถูกเปิดเผยเมื่อท่านซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตา
แกรม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 4.03 4.03 และ 4.02 ตามล าดบั 
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ทัศนคติทีม่ีต่อการใช้ (Attitude toward Using) 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นกบัการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นทศันคติที่มี

ต่อการใช ้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแก
รมช่วยท าใหท้่านไดส้ินคา้คุณภาพดี การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท าใหท้่านรูส้ึกพึง
พอใจ ท่านคิดว่าผูข้ายสินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมมีความจริงใจซื่อสตัย ์และการซือ้สินคา้แฟชั่น
บนอินสตาแกรมช่วยท าใหท้่านไดส้ินคา้ในราคาที่เหมาะสม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 4.09 4.06 
และ 4.01 ตามล าดบั 

การน ามาใช้จริง (Actual Use) 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นกบัการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการน ามาใช้

จริง โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สดุ ไดแ้ก่ การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแก
รมรองรบัการใชง้านไดห้ลากหลาย เช่น สมารท์โฟน แท็บเล็ต เป็นตน้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแก
รมช่วยท าใหท้่านซือ้ของไดทุ้กที่ทุกเวลา การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมเหมาะกับไลฟ์สไตล์
ของท่าน และการซื ้อสินค้าแฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท าให้ท่านรู้สึกถึงความรวดเร็วและ
สะดวกสบายในการใชง้าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 4.14 และ  4.03 ตามล าดบั 
 

ตอนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ 
ด้านความบันเทิงออนไลน์ แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าเฉลี่ย  (Mean)  และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัตารางที่ 16  
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ตาราง 16 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ 4.17 0.27 มาก 

ดา้นความต่อเนื่อง 4.27 0.34 มากที่สดุ 

ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ 4.07 0.28 มาก 

ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ 4.13 0.27 มาก 
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์
โดยรวม 

4.16 0.19 มาก 

 
จากตารางที่  16 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์โดยรวม พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ ดา้นความต่อเนื่อง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 ใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก ได้แก่ ด้านอารมณ์ออนไลน์ ด้านความบันเทิงออนไลน์ และด้านประสิทธิภาพของ
สารสนเทศ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 4.13 และ 4.07 ตามล าดบั 
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ตาราง 17 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์จ าแนกเป็นราย
ดา้น 

 1. ด้านอารมณอ์อนไลน ์  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. ท่านรูส้กึเพลิดเพลินและมีความสขุเมื่อท่าน
ซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม 

4.24 0.60 มากที่สดุ 

2. ท่านรูส้กึถกูกระตุน้ความตอ้งการซือ้สินคา้
แฟชั่นเมื่อท่านใชช้่องทางบนอินสตาแกรม 

4.20 0.50 มาก 

3. ท่านสามารถเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นที่
ตอ้งการไดอ้ย่างอิสระเมื่อท่านใชช้่องทางบน
อินสตาแกรม 

4.08 0.60 มาก 

4. ท่านสามารถควบคมุการคน้หาสินคา้แฟชั่น
ไดเ้มื่อท่านใชช้่องทางบนอินสตาแกรม 

4.15 0.54 มาก 

ด้านอารมณอ์อนไลนโ์ดยรวม 4.17 0.27 มาก 

 2. ด้านความต่อเน่ือง  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. ขณะที่ใชช้่องทางบนอินสตาแกรมท่านรูส้กึ
เป็นสว่นหนึ่งของแอพพลิเคชั่น 

4.13 0.58 มาก 

2. ขณะที่ใชช้่องทางบนอินสตาแกรมท่านรูส้กึ
เวลาผ่านไปอย่างรวดเรว็ 

4.39 0.56 มากที่สดุ 

3. ขณะที่ใชช้่องทางบนอินสตาแกรมท าให้
ท่านรูส้กึไม่สนใจสิ่งรอบขา้งตวัท่าน 

4.25 0.60 มากที่สดุ 

4. ขณะที่ใชช้่องทางบนอินสตาแกรมท่านมกั
เพลิดเพลินจนลืมเวลา 

4.30 0.59 มากที่สดุ 

ด้านความต่อเน่ืองโดยรวม 4.27 0.34 มากทีสุ่ด 

 3. ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. ท่านคิดว่ารายละเอียดของสินคา้แฟชั่นบน
อินสตาแกรมมีความถูกตอ้ง 

3.97 0.59 มาก 
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ตาราง 17 (ต่อ)    

 3. ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

2. ท่านคิดว่ารายละเอียดของสินคา้แฟชั่นบน
อินสตาแกรมมีความครบถว้น 

4.15 0.53 มาก 

3. ท่านคิดว่ารายละเอียดของสินคา้แฟชั่นบน
อินสตาแกรมเป็นประโยชนต่์อท่าน 

4.04 0.49 มาก 

4. ท่านคิดว่ารายละเอียดของสินคา้แฟชั่นบน
อินสตาแกรมมีการปรบัปรุงใหท้นัสมยัอยู่
เสมอ 

4.12 0.48 มาก 

ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศโดยรวม 4.07 0.28 มาก 

 4. ด้านความบันเทิงออนไลน์  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. การเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม
ท าใหท้่านรูส้กึผ่อนคลายจากความเครียด 

4.12 0.56 มาก 

2. การเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม
ท าใหท้่านรูส้กึรื่นรมย ์และสนกุสนาน 

4.20 0.47 มาก 

3. การเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม
ท าใหท้่านรูส้กึต่ืนตวั 

4.10 0.48 มาก 

4. การเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม
ท าใหท้่านมีจินตนาการ 

4.09 0.46 มาก 

ด้านความบันเทงิออนไลนโ์ดยรวม 4.13 0.27 มาก 

 
จากตารางที่ 17 ผลการวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์จ าแนกเป็นรายดา้น พบว่า 

ด้านอารมณอ์อนไลน ์(Online Emotions) 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับความคิดเห็นกับ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้าน

อารมณ์ออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ ท่านรูส้ึกเพลิดเพลิน
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และมีความสุขเมื่อท่านซือ้สินค้าแฟชั่นบนอินสตาแกรม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 ผู้ตอบ
แบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ ท่านรูส้ึกถูกกระตุน้ความตอ้งการซือ้
สินคา้แฟชั่นเมื่อท่านใชช้่องทางบนอินสตาแกรม ท่านสามารถควบคุมการคน้หาสินคา้แฟชั่นได้
เมื่อท่านใชช้่องทางบนอินสตาแกรม และท่านสามารถเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นที่ตอ้งการไดอ้ย่างอิสระ
เมื่อท่านใชช้่องทางบนอินสตาแกรม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 4.15 และ 4.08 ตามล าดบั 

ด้านความต่อเน่ือง (Flow) 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับความคิดเห็นกับ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  ดา้น

ความต่อเนื่องโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ ขณะที่ใชช้่องทางบน
อินสตาแกรมท่านรูส้ึกเวลาผ่านไปอย่างรวดเร็ว ขณะที่ใช้ช่องทางบนอินสตาแกรมท่านมั ก
เพลิดเพลินจนลืมเวลา และขณะที่ใชช้่องทางบนอินสตาแกรมท าใหท้่านรูส้ึกไม่สนใจสิ่งรอบขา้งตวั
ท่าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 4.30 และ 4.25 ตามล าดับ ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ขณะที่ใช้ช่องทางบนอินสตาแกรมท่านรูส้ึกเป็นส่วนหนึ่งของ
แอพพลิเคชั่น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13 

ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ (Effectiveness of Information Content) 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับความคิดเห็นกับ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  ด้าน

ประสิทธิภาพของสารสนเทศโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 เมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ ท่านคิดว่า
รายละเอียดของสินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมมีความครบถว้น ท่านคิดว่ารายละเอียดของสินคา้
แฟชั่นบนอินสตาแกรมมีการปรบัปรุงใหท้ันสมัยอยู่เสมอ ท่านคิดว่ารายละเอียดของสินคา้แฟชั่น
บนอินสตาแกรมเป็นประโยชนต่์อท่าน และท่านคิดว่ารายละเอียดของสินคา้แฟชั่ นบนอินสตาแก
รมมีความถกูตอ้ง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 4.12 4.04 และ 3.97 ตามล าดบั 

ด้านความบันเทงิออนไลน ์(Online Entertainment) 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับความคิดเห็นกับ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  ด้าน

ความบนัเทิงออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13  เมื่อพิจารณาเป็นราย
ขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกขอ้ ได้แก่ การเลือกซือ้
สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมท าใหท้่านรูส้ึกรื่นรมย ์และสนุกสนาน การเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นบน
อินสตาแกรมท าใหท้่านรูส้ึกผ่อนคลายจากความเครียด การเลือกซื ้อสินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม
ท าใหท้่านรูส้ึกต่ืนตวั และ การเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมท าใหท้่านมีจินตนาการ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 4.12 4.10 และ 4.09 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 6 การวิเคราะหข์้อมูลด้านการตัดสินใจซือ้  การตัดสินใจซือ้ประกอบดว้ย การ
ตระหนักถึงความต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซือ้ 
พฤติกรรมหลังซือ้แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าเฉลี่ย  (Mean)  และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัตารางที่ 18 

ตาราง 18 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้ 

 การตัดสินใจซือ้  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

การตระหนกัถึงความตอ้งการ 4.12 0.32 มาก 

การเสาะแสวงหาข่าวสาร 4.15 0.27 มาก 

การประเมินทางเลือก 4.19 0.26 มาก 

การตดัสินใจซือ้ 4.14 0.27 มาก 

พฤติกรรมหลงัซือ้ 4.15 0.25 มาก 

การตัดสินใจซือ้โดยรวม 4.15 0.20 มาก 

 

จากตารางที่  18 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูล การตัดสินใจซื ้อโดยรวม  พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นกบัการตดัสินใจซือ้โดยรวมในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.15 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นในระดับมากทุกขอ้ 
ไดแ้ก่ การประเมินทางเลือก การเสาะแสวงหาข่าวสาร พฤติกรรมหลงัซือ้ การตดัสินใจซือ้ และการ
ตระหนกัถึงความตอ้งการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 4.15 4.15 4.14 และ 4.12 ตามล าดบั 

ตาราง 19 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การตดัสินใจซือ้ จ าแนกเป็นรายดา้น 

 1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการ 

 X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. สินคา้แฟชั่นที่ท่านเลือกซือ้ผ่าน Instagram
มีความจ าเป็นหรือไม่ 

4.08 0.71 มาก 

2. สินคา้แฟชั่นที่ท่านเลือกซือ้ผ่าน Instagram 
เป็นสินคา้ที่ไดร้บัความนิยมในขณะนัน้ 

4.18 0.44 มาก 
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ตาราง 19 (ต่อ)    

 1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการ  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

3. ท่านคิดว่าซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน Instagram 
สามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 

4.16 0.54 มาก 

4. ท่านมีความจ าเป็นในการเลือกซือ้สินคา้
แฟชั่นผ่าน Instagramหรือไม่ 

4.06 0.51 มาก 

การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ
โดยรวม 

4.12 0.32 มาก 

 2. การเสาะแสวงหาข้อมูล  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. ก่อนการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน 
Instagram ท่านจะสอบถามขอ้มลูจากคน
ใกลช้ิด เช่น เพื่อนหรือบุคคลในครอบครวั 

4.07 0.59 มาก 

2. ท่านมกัจะดกูารรีวิวการซือ้สินคา้ก่อนสั่งซือ้ 
สินคา้แฟชั่นผ่าน Instagram 

4.34 0.54 มากที่สดุ 

3. ท่านจะเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นจากรา้นคา้ 
ผ่าน Instagram ที่มีความน่าเชื่อถือเท่านัน้ 

4.04 0.48 มาก 

4. ท่านจะเช็คประวติัการขายสินคา้แฟชั่นของ
รา้นคา้ผ่าน Instagram  ทุกครัง้ 

4.13 0.49 มาก 

การเสาะแสวงหาข้อมูลโดยรวม 4.15 0.27 มาก 
 3. การประเมินทางเลือก  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. ท่านมีการใชข้อ้มลู และประสบการณใ์น
การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน Instagram 

4.17 0.51 มาก 

2. ท่านมกัจะตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน 
Instagram ภายหลงัจากมีการประเมิน
ทางเลือกต่าง ๆ อย่างรอบคอบแลว้ 

4.23 0.48 มากที่สดุ 

3. ท่านมกัเลือกรา้นที่รบัการรบัรีวิวจาก
ผูบ้รโิภค 

4.28 0.59 มากที่สดุ 
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ตาราง 19 (ต่อ) 

 3. การประเมินทางเลือก  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

4. ท่านจะเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นจากรา้นคา้
ผ่าน Instagram ที่ท่านพงึพอใจ 

4.10 0.46 มาก 

การประเมินทางเลือกโดยรวม 4.19 0.26 มาก 
 4. การตัดสินใจซือ้  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. ท่านจะเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นจากรา้นคา้ 
ผ่าน Instagram บรกิารดี และตอบกลบัไว 

4.22 0.60 มากที่สดุ 

2. ท่านจะตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นดว้ย
ตนเอง 

4.18 0.48 มาก 

3. ท่านจะเลือกรา้นที่ขายสินคา้แฟชั่น ผ่าน 
Instagram ที่ราคาถูกที่สดุ 

3.99 0.54 มาก 

4. ท่านจะเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นจากรา้นคา้ 
ผ่าน Instagram ที่มีคณุภาพสินคา้ดี และ
บอกรายละเอียดที่ชดัเจน 

4.20 0.55 มาก 

การตัดสินใจซือ้โดยรวม 4.14 0.27 มาก 
 5. พฤติกรรมภายหลังการซือ้  X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. ท่านจะซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน Instagram 
ต่อไปหากท่านพงึพอใจในการใชบ้รกิาร 

4.21 0.54 มากที่สดุ 

2. ท่านมกัจะน าประสบการณท์ี่ไดจ้ากการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน Instagram ไป
บอกต่อผูอ่ื้น 

4.19 0.45 มาก 

3. ท่านคิดว่าจะแนะน าใหผู้อ่ื้นมาซือ้สินคา้
แฟชั่นผ่าน Instagram ที่ท่านเลือกเมื่อท่านมี
โอกาส 

4.08 0.46 มาก 

4. ท่านมกัแนะน ารา้นที่ท่านซือ้สินคา้ใหแ้ก่คน
รอบตวัของท่าน 

4.13 0.46 มาก 

พฤติกรรมภายหลังการซือ้โดยรวม 4.15 0.25 มาก 
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จากตารางที่ 19 ผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้จ าแนกรายดา้น พบว่า 
การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem Recognition) 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นกับ การตัดสินใจซือ้ ดา้นการตระหนักถึง

ปัญหาหรือความตอ้งการโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 พิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ สินคา้แฟชั่นที่ท่าน
เลือกซือ้ผ่าน Instagram เป็นสินคา้ที่ไดร้บัความนิยมในขณะนัน้ ท่านคิดว่าซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน 
Instagram สามารถตอบสนองความต้องการของตนเอง สินค้าแฟชั่ นที่ท่านเลือกซื ้อผ่าน 
Instagramมีความจ าเป็นหรือไม่  และท่านมีความจ าเป็นในการเลือกซื ้อสินค้าแฟชั่ นผ่าน 
Instagram หรือไม่ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 4.16 4.08 และ 4.06 ตามล าดบั 

การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นกบั การตดัสินใจซือ้ ดา้นการเสาะแสวงหา

ข่าวสารโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด ไดแ้ก่ ท่านมักจะดูการรีวิวการซือ้สินคา้
ก่อนสั่งซือ้ สินคา้แฟชั่นผ่าน Instagram โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ท่านจะเช็คประวัติการขายสินค้าแฟชั่นของรา้นค้าผ่าน 
Instagram ทุกครัง้ ก่อนการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน Instagram ท่านจะสอบถามขอ้มูลจาก
คนใกลช้ิด เช่น เพื่อนหรือบุคคลในครอบครวั และท่านจะเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นจากรา้นคา้ ผ่าน 
Instagram ที่มีความน่าเชื่อถือเท่านัน้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13 4.07 และ 4.04 ตมล าดบั 

การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นกับ การตัดสินใจซือ้ ด้านการประเมิน

ทางเลือกโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ ท่านมักเลือกรา้นที่รบัการรบัรีวิว
จากผูบ้ริโภค และท่านมกัจะตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน Instagram ภายหลงัจากมีการประเมิน
ทางเลือกต่าง ๆ อย่างรอบคอบแล้ว โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 และ 4.23 ตามล าดับ ผู้ตอบ
แบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ท่านมีการใชข้อ้มูล และประสบการณ์
ในการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน Instagram และ ท่านจะเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นจากรา้นคา้ผ่าน 
Instagram ที่ท่านพงึพอใจ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 และ 4.10 ตามล าดบั 
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การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นกบั การตัดสินใจซือ้ ดา้นการตัดสินใจซือ้

โดยรวมอยู่ ในระดับมาก โดยมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.14 พิจารณาเป็นรายข้อ  พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ ท่านจะเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นจาก
ร้านค้า  ผ่ าน  Instagram บริการดี  และตอบกลับไว โดยมี ค่า เฉลี่ ย เท่ ากับ  4.22  ผู้ตอบ
แบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ท่านจะเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นจากรา้นคา้ 
ผ่าน Instagram ที่มีคณุภาพสินคา้ดี และบอกรายละเอียดที่ชดัเจน ท่านจะตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้
แฟชั่นดว้ยตนเอง และท่านจะเลือกรา้นที่ขายสินคา้แฟชั่น ผ่าน Instagram ที่ราคาถูกที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 4.18 และ 3.99 ตามล าดบั 

พฤติกรรมหลังซือ้ (Behavior After Purchase) 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นกบั การตดัสินใจซือ้ ดา้นพฤติกรรมหลงัซือ้

โดยรวมอยู่ ในระดับมาก โดยมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.15 พิ จารณาเป็นรายข้อ  พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ท่านจะซือ้สินค้าแฟชั่นผ่าน 
Instagram ต่อไปหากท่านพึ งพอใจในการใช้บริการ โดยมี ค่าเฉลี่ ย เท่ ากับ  4.21 ผู้ตอบ
แบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็น อยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ ท่านมักจะน าประสบการณ์ที่ไดจ้าก
การตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน Instagram ไปบอกต่อผูอ่ื้น ท่านทักแนะน ารา้นที่ท่านซือ้สินคา้
ใหแ้ก่คนรอบตัวของท่าน และท่านคิดว่าจะแนะน าใหผู้อ่ื้นมาซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน Instagram ที่
ท่านเลือกเมื่อท่านมีโอกาส โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 4.13 และ 4.08 ตามล าดบั 
 

ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  
การวิเคราะหส์มัประสิทธิ์สหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศกึษา  

การวิเคราะหค์วามสมัพันธข์องตวัแปรที่ใชใ้นการศึกษา เป็นเงื่อนไขในการวิเคราะหค์วามถดถอย
เชิงพหุ เพื่อป้องกันการเกิด Multicollinearity กล่าวคือ เป็นไปเพื่อป้องกันการมีสหสมัพันธ์กนัเอง
ระหว่างตัวแปรอิสระมากกว่า 2 ตัว ซึ่งการที่ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่สูง อาจ
ส่งผลให้สมการตัวแบบที่ใช้ในการพยากรณ์ตัวแปรตามมีความคลาดเคลื่อน ดังนั้นจึงต้อง
ตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอิสระเพื่อใหแ้น่ใจว่า ตวัแปรอิสระสามารถคงอยู่ในสมการ
ตวัแบบได ้โดยตวัแปรอิสระมีความสมัพนัธก์นัในระดบัที่สงู (ไม่ควรมีค่าสหสมัพนัธ ์เกิน 0.80) จะ
ท าใหต้วัประมาณค่าสมัประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Multiple Regression) มีความแม่นย าและมี
เสถียรภาพลดลง ดงันัน้ จึงตอ้งท าการตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอิสระ ว่าสามารถคง
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อยู่ในสมการตัวแบบได ้โดยจะพิจารณาจากค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธต์ามเกณฑ ์ต่อไปนี ้(Hair, 
Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006) 

ค่าสหสมัพนัธผ์ลคณูของเพียรส์นั ความหมายของระดบัความสมัพนัธ ์ 
±0.81 - ±1.00 มีความสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัสงูมาก  
±0.61 - ±0.80 มีความสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัสงู  
±0.41 - ±0.60 มีความสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัปานกลาง  
±0.21 - ±0.40 มีความสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัต ่า  
±0.01 - ±0.20 มีความสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัต ่ามาก 

ทัง้นี ้ในการวิเคราะหส์มัประสิทธิ์สหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาเพื่อป้องกนัการ
เกิด Multicollinearity จะใช้ในการทดสอบความสัมพันธ์กันที่อาจส่งผลให้สมการที่ใช้ ในการ
พยากรณต์วัแปรตามมีความคลาดเคลื่อน ดงัตารางที่ 20 

ตาราง 20 การวิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาการโฆษณาโดย
ใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ของนิสิตระดบัปริญญา
ตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

การโฆษณาโดยใชบ้คุคลมีชื่อเสียง  X1 X2 X3 X4 X5 Y1 

ความดึงดูดใจ (X1)    - - - - - - 

ความไวว้างใจ (X2)    0.289** - - - - - 

ความช านาญเช่ียวชาญ (X3)   0.090** 0.604** - - - - 

ความเคารพ (X4)     0.394** 0.516** 0.295** - - - 

ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (X5)  0.131** 0.354** 0.311** 0.247** - - 

ดา้นอารมณ์ออนไลน์ (Y1)   0.067** 0.333** 0.360** 0.143** 0.268** - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตารางที่ 20 การวิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา
การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ดา้นอารมณ์ออนไลน ์ของ
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นิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรอิสระที่ ใช้ใน การศึกษามีค่า
ความสมัพันธ์อยู่ในระดับต ่ามากจนถึงระดับต ่า ซึ่งปัจจัยที่มีความสมัพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ออนไลน์ ได้แก่ ความดึงดูดใจ (X1) ความไว้วางใจ (X2) ความ
ช านาญเชี่ยวชาญ (X3) ความเคารพ (X4) และความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย (X5) 

ตาราง 21 การวิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาการโฆษณาโดย
ใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ดา้นความต่อเนื่อง ของนิสิตระดบัปริญญาตรี
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การโฆษณาโดยใชบ้คุคลมีชื่อเสียง  X1 X2 X3 X4 X5 Y1 

ความดึงดูดใจ (X1)    - - - - - - 

ความไวว้างใจ (X2)    0.289** - - - - -

ความช านาญเช่ียวชาญ (X3)   0.090** 0.504** - - - -

ความเคารพ (X4)     0.394** 0.516** 0.295** - - -

ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (X5)  0.131** 0.354** 0.311** 0.247** - - 

ดา้นความต่อเน่ือง (Y1)    0.362** 0.161** 0.047** 0.222** 0.007** - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากตาราง 21 การวิเคราะหห์าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษา
การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง ของนิสิต
ระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรอิสระที่ใชใ้นการศึกษามีค่าความสมัพันธ์
อยู่ในระดับต ่ามากถึงระดับต ่า ซึ่งปัจจัยที่มีความสมัพันธเ์ชิงบวกกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์
ดา้นความต่อเนื่อง ไดแ้ก่ ความดึงดูดใจ (X1) ความไวว้างใจ (X2) ความช านาญเชี่ยวชาญ (X3) 
และความเคารพ (X4) 



  116 

ตาราง 22 การวิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาการโฆษณาโดย
ใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ของนิสิต
ระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

การโฆษณาโดยใชบ้คุคลมีชื่อเสียง  X1 X2 X3 X4 X5 Y1 

ความดึงดูดใจ (X1)    - - - - - - 

ความไวว้างใจ (X2)    0.289** - - - - -

ความช านาญเช่ียวชาญ (X3)   0.090** 0.604** - - - - 

ความเคารพ (X4)     0.394** 0.516** 0.395** - - -

ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (X5)  0.131** 0.354** 0.311** 0.247** - - 

ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ (Y1)  0.062** 0.311** 0.292** 0.102** 0.233** - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 22 การวิเคราะหห์าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษา

การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพของ
สารสนเทศ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรอิสระที่ ใช้ใน
การศึกษามีค่าความสมัพนัธอ์ยู่ในระดับต ่ามากถึงระดบัต ่า ซึ่งปัจจยัที่มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ไดแ้ก่ ความดึงดูดใจ (X1) ความ
ไวว้างใจ (X2) ความช านาญเชี่ยวชาญ (X3) ความเคารพ (X4) และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 
(X5) 
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ตาราง 23 การวิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาการโฆษณาโดย
ใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงออนไลน์ ของนิสิตระดับ
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

การโฆษณาโดยใชบ้คุคลมีชื่อเสียง  X1 X2 X3 X4 X5 Y1 

ความดึงดูดใจ (X1)    - - - - - - 

ความไวว้างใจ (X2)    0.289** - - - - -

ความช านาญเช่ียวชาญ (X3)   0.090** 0.604** - - - - 

ความเคารพ (X4)     0.394** 0.516** 0.295** - - -

ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (X5)  0.131** 0.354** 0.311** 0.247** - - 

ดา้นความบนัเทิงออนไลน์ (Y1)   0.027** 0.333** 0.367** 0.113** 0.294** - 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 23 การวิเคราะหห์าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษา

การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความบันเทิงออนไลน ์
ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรอิสระที่ใช้ในการศึกษามีค่า
ความสัมพันธ์อยู่ในระดับต ่ามากถึงระดับต ่า ซึ่งปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความบันเทิงออนไลน ์ไดแ้ก่ ความไวว้างใจ (X2) ความช านาญเชี่ยวชาญ 
(X3) ความเคารพ (X4) และความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย (X5) 

 

 

 



  118 

ตาราง 24 การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษารูปแบบการ
ด าเนินชีวิตกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

รูปแบบการด าเนินชีวิต    X1 X2 X3 Y1 

กิจกรรม (X1)     - - - - 

ความสนใจ (X2)     0.510** - - - 

ความคิดเห็น (X3)    0.490** 0.541** - - 

ดา้นอารมณ์ออนไลน์ (Y1)   0.327** 0.288** 0.316** - 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 24 การวิเคราะหห์าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษา

รูปแบบการด าเนินชีวิตกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ออนไลน์ ของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรอิสระที่ใชใ้นการศึกษามีค่าความสมัพันธอ์ยู่ใน
ระดับต ่า ซึ่งปัจจัยที่มีความสมัพันธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นอารมณ์ออนไลน ์
ไดแ้ก่ กิจกรรม (X1)  ความสนใจ (X2)  และความคิดเห็น (X3) 
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ตาราง 25 การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษารูปแบบการ
ด าเนินชีวิตกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

รูปแบบการด าเนินชีวิต     X1 X2 X3 Y1 

กิจกรรม (X1)      - - - - 

ความสนใจ (X2)      0.510** - - - 

ความคิดเห็น (X3)     0.490** 0.541** - - 

ดา้นความต่อเน่ือง (Y1)     0.040** 0.078** 0.111** - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 25 การวิเคราะหห์าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษา

รูปแบบการด าเนินชีวิตกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง ของนิสิตระดบัปริญญา
ตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรอิสระที่ใชใ้นการศึกษามีค่าความสมัพนัธ์อยู่ในระดับต ่า
มาก ซึ่งปัจจัยที่มีความสมัพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง ไดแ้ก่ 
กิจกรรม (X1)  ความสนใจ (X2)  และความคิดเห็น (X3) 
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ตาราง 26 การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษารูปแบบการ
ด าเนินชีวิตกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ ของนิสิตระดับ
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

รูปแบบการด าเนินชีวิต     X1 X2 X3 Y1 

กิจกรรม (X1)      - - - - 

ความสนใจ (X2)      0.510** - - - 

ความคิดเห็น (X3)     0.490** 0.541** - - 

ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ (Y1)   0.295** 0.270** 0.319** - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 26 การวิเคราะหห์าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษา

รูปแบบการด าเนินชีวิตกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ของนิสิต
ระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรอิสระที่ใชใ้นการศึกษามีค่าความสมัพันธ์
อยู่ในระดบัต ่า ซึ่งปัจจยัที่มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นประสิทธิภาพ
ของสารสนเทศ ไดแ้ก่ กิจกรรม (X1)  ความสนใจ (X2)  และความคิดเห็น (X3) 
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ตาราง 27 การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษารูปแบบการ
ด าเนินชีวิตกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

รูปแบบการด าเนินชีวิต     X1 X2 X3 Y1 

กิจกรรม (X1)      - - - - 

ความสนใจ (X2)      0.510** - - - 

ความคิดเห็น (X3)     0.490** 0.541** - - 

ดา้นความบนัเทิงออนไลน์ (Y1)    0.342** 0.342** 0.310** - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 27 การวิเคราะหห์าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่ใชใ้นการศึกษา

รูปแบบการด าเนินชีวิตกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงออนไลน์ ของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรอิสระที่ใชใ้นการศึกษามีค่าความสมัพันธอ์ยู่ใน
ระดับต ่า ซึ่งปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิง
ออนไลน ์ไดแ้ก่ กิจกรรม (X1)  ความสนใจ (X2)  และความคิดเห็น (X3) 
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ตาราง 28 การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษาการยอมรบั
เทคโนโลยีกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การยอมรบัเทคโนโลยี   X1 X2 X3 X4 X5 X6 Y1 

การรับรู้ถึงประโยชน์ (X1)  - - - - - - - 

ความง่ายในการใชง้าน (X2)  0.306** - - - - - - 

ความตั้งใจท่ีจะใชง้าน (X3)  0.340**0.444** - - - - - 

การรับรู้ถึงความเส่ียง (X4)  0.221** 0.377** 0.401** - - - -

ทศันคติท่ีมีต่อการใช ้(X5)  0.284**0.387** 0.416** 0.462** - - - 

การน ามาใชง้านจริง (X6)   0.291** 0.264** 0.233** 0.239** 0.309** - - 

ดา้นอารมณ์ออนไลน์ (Y1)  0.290** 0.311** 0.310** 0.220** 0.351** 0.255** - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 28 การวิเคราะหห์าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษา

การยอมรับเทคโนโลยีกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ออนไลน์ ของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรอิสระที่ใชใ้นการศึกษามีค่าความสมัพันธอ์ยู่ใน
ระดับต ่า ซึ่งปัจจัยที่มีความสมัพันธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นอารมณ์ออนไลน ์
ไดแ้ก่ การรบัรูถ้ึงประโยชน ์(X1) ความง่ายในการใชง้าน (X2) ความตัง้ใจที่จะใชง้าน (X3) การรบัรู ้
ถึงความเสี่ยง (X4) ทศันคติที่มีต่อการใช ้(X5) และการน ามาใชง้านจรงิ (X6) 
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ตาราง 29 การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษาการยอมรบั
เทคโนโลยีกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ด้านความต่อเนื่อง ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การยอมรบัเทคโนโลยี   X1 X2 X3 X4 X5 X6 Y1 

การรับรู้ถึงประโยชน์ (X1)  - - - - - - - 

ความง่ายในการใชง้าน (X2)  0.306** - - - - - - 

ความตั้งใจท่ีจะใชง้าน (X3)  0.340** 0.444** - - - - - 

การรับรู้ถึงความเส่ียง (X4)  0.221** 0.377** 0.401** - - - -

ทศันคติท่ีมีต่อการใช ้(X5)  0.284** 0.387** 0.416** 0.462** - - - 

การน ามาใชง้านจริง (X6)   0.291** 0.264** 0.233** 0.239** 0.309** - - 

ดา้นความต่อเน่ือง (Y1)   0.162** 0.041** 0.088** 0.070** 0.065** 0.173** - 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 29 การวิเคราะหห์าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษา

การยอมรบัเทคโนโลยีกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง ของนิสิตระดับปริญญา
ตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรอิสระที่ใชใ้นการศึกษามีค่าความสมัพนัธ์อยู่ในระดับต ่า
มาก ซึ่งปัจจัยที่มีความสมัพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง ไดแ้ก่ 
การรบัรูถ้ึงประโยชน ์(X1) ความตัง้ใจที่จะใชง้าน (X3) การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง (X4) ทัศนคติที่มีต่อ
การใช ้(X5) และการน ามาใชง้านจรงิ (X6) 
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ตาราง 30 การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษาการยอมรบั
เทคโนโลยีกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ ของนิสิตระดับ
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

การยอมรบัเทคโนโลยี   X1 X2 X3 X4 X5 X6 Y1 

การรับรู้ถึงประโยชน์ (X1)  - - - - - - - 

ความง่ายในการใชง้าน (X2)  0.306** - - - - - - 

ความตั้งใจท่ีจะใชง้าน (X3)  0.340** 0.444** - - - - - 

การรับรู้ถึงความเส่ียง (X4)  0.221** 0.377** 0.401** - - - -

ทศันคติท่ีมีต่อการใช ้(X5)  0.284** 0.387** 0.416** 0.462** - - - 

การน ามาใชง้านจริง (X6)   0.291** 0.264** 0.233** 0.239** 0.309** - - 

ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ (Y1) 0.208** 0.298** 0.390** 0.373** 0.415** 0.234** - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 30 การวิเคราะหห์าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษา

การยอมรบัเทคโนโลยีกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ของนิสิต
ระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรอิสระที่ใชใ้นการศึกษามีค่าความสมัพันธ์
อยู่ในระดับต ่ามากถึงระดับปานกลาง ซึ่งปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลน ์ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ไดแ้ก่ การรบัรูถ้ึงประโยชน ์(X1) ความง่ายในการใช้
งาน (X2) ความตั้งใจที่จะใชง้าน (X3) การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง (X4) ทัศนคติที่มีต่อการใช้ (X5) และ
การน ามาใชง้านจรงิ (X6) 
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ตาราง 31 การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษาการยอมรบั
เทคโนโลยีกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ของนิสิตระดบัปริญญาตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

การยอมรบัเทคโนโลยี   X1 X2 X3 X4 X5 X6 Y1 

การรับรู้ถึงประโยชน์ (X1)  - - - - - - - 

ความง่ายในการใชง้าน (X2)  0.306** - - - - - - 

ความตั้งใจท่ีจะใชง้าน (X3)  0.340** 0.444** - - - - - 

การรับรู้ถึงความเส่ียง (X4)  0.221** 0.377** 0.401** - - - -

ทศันคติท่ีมีต่อการใช ้(X5)  0.284** 0.387** 0.416** 0.462** - - - 

การน ามาใชง้านจริง (X6)   0.291** 0.264** 0.233** 0.239** 0.309** - - 

ดา้นความบนัเทิงออนไลน์ (Y1)  0.218** 0.393** 0.370** 0.292** 0.399** 0.171** - 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 31 การวิเคราะหห์าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษา

การยอมรบัเทคโนโลยีกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงออนไลน์ ของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรอิสระที่ใชใ้นการศึกษามีค่าความสมัพันธอ์ยู่ใน
ระดับต ่ามากถึงระดับต ่า ซึ่งปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้น
ความบนัเทิงออนไลน ์ไดแ้ก่ การรบัรูถ้ึงประโยชน ์(X1) ความง่ายในการใชง้าน (X2) ความตัง้ใจที่จะ
ใชง้าน (X3) การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง (X4) ทศันคติที่มีต่อการใช ้(X5) และการน ามาใชง้านจรงิ (X6) 
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ตาราง 32 การวิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธข์องตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาการโฆษณาโดย
ใชบุ้คคลมีชื่อเสียงกับการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิต
ระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

การโฆษณาโดยใชบ้คุคลมีชื่อเสียง  X1 X2 X3 X4 X5 Y1 

ความดึงดูดใจ (X1)    - - - - - - 

ความไวว้างใจ (X2)    0.289** - - - - -

ความช านาญเช่ียวชาญ (X3)   0.090** 0.504** - - - -

ความเคารพ (X4)     0.394** 0.516** 0.295** - - -

ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (X5)  0.131** 0.354** 0.311** 0.247** - - 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นเครือข่ายออนไลน์ 0.048** 0.390** 0.439** 0.218** 0.280** - 

อินสตาแกรม (Y1)  

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 32 การวิเคราะหห์าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษา

การโฆษณาโดยใชบุ้คคลมีชื่อเสียงกับการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตา
แกรม ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตวัแปรอิสระที่ใชใ้นการศึกษามีค่า
ความสัมพันธ์อยู่ในระดับต ่ามากถึงระดับปานกลาง ซึ่งปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม ได้แก่ ความดึงดูดใจ (X1)  ความ
ไวว้างใจ (X2)  ความช านาญเชี่ยวชาญ (X3)  ความเคารพ (X4)  และความเหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย 
(X5)  
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ตาราง 33 การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษารูปแบบการ
ด าเนินชีวิตกับการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม ของนิสิตระดับ
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

รูปแบบการด าเนินชีวิต     X1 X2 X3 Y1 

กิจกรรม (X1)      - - - - 

ความสนใจ (X2)      0.510** - - - 

ความคิดเห็น (X3)     0.490** 0.541** - - 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นเครือข่ายออนไลน์  0.410** 0.408** 0.448** - 

อินสตาแกรม (Y1) 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตาราง 33 การวิเคราะหห์าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษา
รูปแบบการด าเนินชีวิตกับการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของ
นิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรอิสระที่ ใช้ใน การศึกษามีค่า
ความสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัต ่าถึงระดบัปานกลาง ซึ่งปัจจยัที่มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม ได้แก่  กิจกรรม (X1)  ความสนใจ (X2)  และ
ความคิดเห็น (X3) 
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ตาราง 34  การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษาการยอมรบั
เทคโนโลยีกับการตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม ของนิสิตระดับ
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

การยอมรบัเทคโนโลยี   X1 X2 X3 X4 X5 X6 Y1 

การรับรู้ถึงประโยชน์ (X1)  - - - - - - - 

ความง่ายในการใชง้าน (X2)  0.306** - - - - - - 

ความตั้งใจท่ีจะใชง้าน (X3)  0.340** 0.444** - - - - - 

การรับรู้ถึงความเส่ียง (X4)  0.221** 0.377** 0.401** - - - - 

ทศันคติท่ีมีต่อการใช ้(X5)  0.284** 0.387** 0.416** 0.462** - - - 

การน ามาใชง้านจริง (X6)   0.291** 0.264** 0.233** 0.239** 0.309** - - 

การตดัสินใจซ้ือ (Y1)   0.195** 0.239** 0.273** 0.240** 0.251** 0.125** - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 34 การวิเคราะหห์าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษา

การยอมรบัเทคโนโลยีกับการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของ
นิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรอิสระที่ ใช้ในการศึกษามีค่า
ความสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัต ่ามากถึงระดบัต ่า ซึ่งปัจจยัที่มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้
สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ไดแ้ก่ การรบัรูถ้ึงประโยชน ์(X1)  ความง่ายในการ
ใชง้าน (X2)  ความตั้งใจที่จะใชง้าน (X3)  การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง (X4)  ทัศนคติที่มีต่อการใช้ (X5)  
การน ามาใชง้านจรงิ (X6) 
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ตาราง 35 การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษาพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลนก์ับการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิต
ระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์   X1 X2 X3 X4 Y1 

ดา้นอารมณ์ออนไลน์ (X1)   - - - - - 

ดา้นความต่อเน่ือง (X2)    0.167** - - - - 

ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ (X3)  0.329** 0.129** - - - 

ดา้นความบนัเทิงออนไลน์ (X4)   0.371** 0.087** 0.497** - - 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่น   0.417** 0.142** 0.519** 0.504** - 

เครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม (Y1) 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากตาราง 35 การวิเคราะหห์าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใชใ้นการศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนก์ับการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม 
ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรอิสระที่ใช้ในการศึกษามีค่า
ความสัมพันธ์อยู่ในระดับต ่ามากถึงระดับปานกลาง  ซึ่งปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม ได้แก่  ด้านอารมณ์ออนไลน์ (X1)  
ดา้นความต่อเนื่อง (X2)  ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ (X3)  และดา้นความบันเทิงออนไลน ์
(X4) 

จากผลการทดสอบการวิเคราะหค์วามสมัพันธ์ของตัวแปรที่ใชใ้นการศึกษา ในตารางที่ 
35 พบว่า มีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธต์  ่ากว่า 0.80 ทุกตวัแปรท่ีศึกษา สามารถสรุปไดว่้าตวัแปรท่ี
ใช้ในการศึกษามีความอิสระต่อกันและไม่เกิด Multicollinearity จึงสามารถใช้ในการวิเคราะห ์
ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ต่อไป  
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การวิเคราะหค์่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF)  
ผูว้ิจยัจะท าการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรที่ใชใ้นการศกึษา โดยพิจารณา จาก

ค่า Tolerance และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ถ้าหากค่า Tolerance ของตัวแปร <0.2 
หรือ Tolerance <0 แสดงว่าเกิด Multicollinearity และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ที่
เหมาะสมไม่ควรเกิน 4 หากสูงกว่านี ้แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสมัพันธ์กันเอง (กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2561) ผลการทดสอบ ดงัตาราง 36 

ตาราง 36 การวิเคราะห์เงื่อนไขการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ตามค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) 

การทดสอบความสัมพันธร์ะหว่างการโฆษณาโดยใช้บุคคลทีม่ีชื่อเสียงและพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน ์

ตัวแปรท่ีศึกษำ       Tolerance  VIF 

ด้ำนอำรมณ์ออนไลน์ 

ความดึงดูดใจ (X1)                                                                                   0.825                          1.213 

ความไวว้างใจ (X2)          0.486             2.057 

ความช านาญเช่ียวชาญ (X3)         0.616             1.624 

ความเคารพ (X4)           0.665             1.504 

ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (X5)        0.853             1.172 

ด้ำนควำมต่อเน่ือง 

ความดึงดูดใจ (X1)                                                                                   0.825             1.213 

ความไวว้างใจ (X2)          0.486             2.057 

ความช านาญเช่ียวชาญ (X3)         0.616                          1.624 

ความเคารพ (X4)           0.665                          1.504 

ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (X5)                     0.853             1.172 

ด้ำนประสิทธิภำพของสำรสนเทศ 

ความดึงดูดใจ (X1)                                                                                    0.825             1.213 

ความไวว้างใจ (X2)                                                                          0.486            2.057 

ความช านาญเช่ียวชาญ (X3)                      0.616             1.624 
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ตาราง 36 (ต่อ) 

ตัวแปรท่ีศึกษำ       Tolerance  VIF 

ความเคารพ (X4)           0.665                         1.504 
ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (X5)           0.853                         1.172 
ด้ำนควำมบันเทิงออนไลน์ 
ความดึงดูดใจ (X1)                                                                                   0.825            1.213 
ความไวว้างใจ (X2)           0.486            2.057 
ความช านาญเช่ียวชาญ (X3)         0.616            1.624 
ความเคารพ (X4)           0.665            1.504 
ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (X5)        0.853            1.172 

กำรทดสอบควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 

ตัวแปรท่ีศึกษำ       Tolerance  VIF 

ด้ำนอำรมณ์ออนไลน์ 
กิจกรรม (X1)       0.675            1.481 
ความสนใจ (X2)       0.629            1.590 
ความคิดเห็น (X3)      0.646            1.548 
ด้ำนควำมต่อเน่ือง 
กิจกรรม (X1)       0.675            1.481 
ความสนใจ (X2)       0.629            1.590 
ความคิดเห็น (X3)      0.646            1.548 
ด้ำนประสิทธิภำพของสำรสนเทศ 
กิจกรรม (X1)       0.675            1.481 
ความสนใจ (X2)       0.629            1.590 
ความคิดเห็น (X3)      0.646            1.548 
ด้ำนควำมบันเทิงออนไลน์ 
กิจกรรม (X1)       0.675            1.481 
ความสนใจ (X2)       0.629            1.590 
ความคิดเห็น (X3)      0.646            1.548 
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ตาราง 36 (ต่อ) 

กำรทดสอบควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงกำรยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 

ตัวแปรท่ีศึกษำ       Tolerance VIF 

ด้ำนอำรมณ์ออนไลน์  
การรับรู้ถึงประโยชน์ (X1)     0.812           1.232 
ความง่ายในการใชง้าน (X2)     0.710           1.409 
ความตั้งใจท่ีจะใชง้าน (X3)     0.680           1.471 
การรับรู้ถึงความเส่ียง (X4)     0.709           1.410 
ทศันคติท่ีมีต่อการใช ้(X5)     0.674           1.484 
การน ามาใชง้านจริง (X6)      0.843           1.187 
ด้ำนควำมต่อเน่ือง 
การรับรู้ถึงประโยชน์ (X1)     0.812           1.232 
ความง่ายในการใชง้าน (X2)     0.710           1.409 
ความตั้งใจท่ีจะใชง้าน (X3)     0.680           1.471 
การรับรู้ถึงความเส่ียง (X4)     0.709           1.410 
ทศันคติท่ีมีต่อการใช ้(X5)     0.674           1.484 
การน ามาใชง้านจริง (X6)      0.843           1.187 
ด้ำนประสิทธิภำพของสำรสนเทศ 
การรับรู้ถึงประโยชน์ (X1)     0.812           1.232 
ความง่ายในการใชง้าน (X2)     0.710           1.409 
ความตั้งใจท่ีจะใชง้าน (X3)     0.680           1.471 
การรับรู้ถึงความเส่ียง (X4)     0.709           1.410 
ทศันคติท่ีมีต่อการใช ้(X5)     0.674           1.484 
การน ามาใชง้านจริง (X6)      0.843           1.187 
ด้ำนควำมบันเทิงออนไลน์ 
การรับรู้ถึงประโยชน์ (X1)     0.812           1.232 
ความง่ายในการใชง้าน (X2)     0.710           1.409 
ความตั้งใจท่ีจะใชง้าน (X3)     0.680           1.471 
การรับรู้ถึงความเส่ียง (X4)     0.709           1.410 
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ตาราง 36 (ต่อ) 

กำรทดสอบควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงกำรยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 

ทศันคติท่ีมีต่อการใช ้(X5)     0.674           1.484 
การน ามาใชง้านจริง (X6)      0.843           1.187 

กำรทดสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรโฆษณำโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงและกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำ
แฟช่ันผ่ำนเครือข่ำยออนไลน์อนิสตำแกรม 

ตัวแปรท่ีศึกษำ      Tolerance  VIF 

ความดึงดูดใจ (X1)                                                                   0.825           1.213 
ความไวว้างใจ (X2)      0.486              2.057  
ความช านาญเช่ียวชาญ (X3)     0.616              1.624 
ความเคารพ (X4)       0.665              1.504 
ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (X5)    0.853              1.172 

กำรทดสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตและกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำแฟช่ันผ่ำน
เครือข่ำยออนไลน์อนิสตำกรรม 

ตัวแปรท่ีศึกษำ      Tolerance  VIF 

กิจกรรม (X1)      0.675   1.481 
ความสนใจ (X2)      0.629   1.590 
ความคิดเห็น (X3)     0.646   1.548 

กำรทดสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรยอมรับเทคโนโลยีและกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำแฟช่ันผ่ำน
เครือข่ำยออนไลน์อนิสตำแกรม 

ตัวแปรท่ีศึกษำ      Tolerance  VIF 

การรับรู้ถึงประโยชน์ (X1)    0.812   1.232 
ความง่ายในการใชง้าน (X2)    0.710   1.409 
ความตั้งใจท่ีจะใชง้าน (X3)    0.680   1.471 
การรับรู้ถึงความเส่ียง (X4)    0.709   1.410 
ทศันคติท่ีมีต่อการใช ้(X5)    0.674   1.484 
การน ามาใชง้านจริง (X6)     0.843   1.187 
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ตาราง 36 (ต่อ) 

กำรทดสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์และกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำแฟช่ัน
ผ่ำนเครือข่ำยออนไลน์อนิสตำแกรม 

ตัวแปรท่ีศึกษำ      Tolerance  VIF 

กำรตระหนักถึงควำมต้องกำร 
ดา้นอารมณ์ออนไลน์ (X1)    0.820   1.219 
ดา้นความต่อเน่ือง (X2)     0.966   1.035 
ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ (X3)   0.725   1.380 
ดา้นความบนัเทิงออนไลน์ (X4)    0.705   1.419 

 
จากตาราง 36 การวิเคราะหห์าค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) ใน

การทดสอบเงื่อนไขการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression Analysis) พบว่า 
ค่า Tolerance มีค่าน้อยที่สุด 0.486 คือ ซึ่งมากกว่า 0.200 และมีค่า VIF ที่มีค่ามากที่สุด คือ 
2.057 ซึ่ งน้อยกว่ า  4  ดั งนั้น  แสดงว่า  ตั วแปรอิส ระไม่ มี ความสัมพันธ์กันห รือ ไม่ เกิ ด 
Multicollinearity 
การวิเคราะหค์่าความคลาดเคล่ือนแต่ละค่าเป็นอิสระกัน (Autocorrelation)  

การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุไดก้ าหนดค่าความคลาดเคลื่อนแต่ละค่าตอ้งเป็นอิสระ
กัน ทั้งนีผู้ ้วิจัยใช้วิธีการตรวจสอบโดยพิจารณาจากค่า Durbin-Watson ซึ่งถ้าหากค่า Durbin-
Watson มีค่าเข้าใกล้ 2 กล่าวคือ มีค่าอยู่ในช่วง 1.5 – 2.5 สามารถสรุปได้ว่า ค่าความคลาด
เคลื่อนมีความเป็นอิสระกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) ผลดงัตาราง 37 

ตาราง 37  การวิเคราะหค่์าความคลาดเคลื่อนที่เป็นอิสระกนั (Autocorrelation) 

การทดสอบความสัมพันธร์ะหว่างการโฆษณาโดยใช้บุคคลทีม่ีชื่อเสียงและพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน ์
ตัวแปรทีศึ่กษา        Durbin-Watson 

ด้านอารมณอ์อนไลน ์
ความดงึดดูใจ (X1) 
ความไวว้างใจ (X2) 
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ตาราง 37 (ต่อ) 

ตัวแปรทีศึ่กษา        Durbin-Watson 

ความช านาญเชี่ยวชาญ (X3)       1.875  
ความเคารพ (X4) 
ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย (X5) 
ด้านความต่อเน่ือง 
ความดงึดดูใจ (X1) 
ความไวว้างใจ (X2) 
ความช านาญเชี่ยวชาญ (X3)       1.812  
ความเคารพ (X4) 
ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย (X5) 
ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ 
ความดงึดดูใจ (X1) 
ความไวว้างใจ (X2) 
ความช านาญเชี่ยวชาญ (X3)       1.736  
ความเคารพ (X4) 
ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย (X5) 
ด้านความบันเทงิออนไลน์ 
ความดงึดดูใจ (X1) 
ความไวว้างใจ (X2) 
ความช านาญเชี่ยวชาญ (X3)       2.051  
ความเคารพ (X4) 
ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย (X5) 

การทดสอบความสัมพันธร์ะหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์
ตัวแปรทีศึ่กษา        Durbin-Watson 

ด้านอารมณอ์อนไลน ์
กิจกรรม (X1) 
ความสนใจ (X2)         1.891  
ความคิดเห็น (X3) 
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ตาราง 37 (ต่อ) 

ตัวแปรทีศึ่กษา        Durbin-Watson 
ด้านความต่อเน่ือง 
กิจกรรม (X1) 
ความสนใจ (X2)         1.662  
ความคิดเห็น (X3) 
ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ 
กิจกรรม (X1) 
ความสนใจ (X2)         1.703  
ความคิดเห็น (X3) 
ด้านความบันเทงิออนไลน์ 
กิจกรรม (X1) 
ความสนใจ (X2)         1.994  
ความคิดเห็น (X3) 

การทดสอบความสัมพันธร์ะหว่างการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์
ตัวแปรทีศ่ึกษา        Durbin-Watson 
ด้านอารมณอ์อนไลน ์
การรบัรูถ้ึงประโยชน ์(X1) 
ความง่ายในการใชง้าน (X2) 
ความตัง้ใจที่จะใชง้าน (X3)       1.940 
การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง (X4) 
ทศันคติที่มีต่อการใช ้(X5) 
การน ามาใชจ้รงิ (X6) 
ด้านความต่อเน่ือง 
การรบัรูถ้ึงประโยชน ์(X1) 
ความง่ายในการใชง้าน (X2) 
ความตัง้ใจที่จะใชง้าน (X3)       1.723 
การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง (X4) 
ทศันคติที่มีต่อการใช ้(X5) 
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ตาราง 37 (ต่อ) 

ตัวแปรทีศึ่กษา        Durbin-Watson 
การน ามาใชจ้รงิ (X6) 
ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ 
การรบัรูถ้ึงประโยชน ์(X1) 
ความง่ายในการใชง้าน (X2) 
ความตัง้ใจที่จะใชง้าน (X3)       1.785 
การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง (X4) 
ทศันคติที่มีต่อการใช ้(X5) 
การน ามาใชจ้รงิ (X6) 
ด้านความบันเทงิออนไลน ์
การรบัรูถ้ึงประโยชน ์(X1) 
ความง่ายในการใชง้าน (X2) 
ความตัง้ใจที่จะใชง้าน (X3)       1.996 
การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง (X4) 
ทศันคติที่มีต่อการใช ้(X5) 
การน ามาใชจ้รงิ (X6) 
การทดสอบความสัมพันธร์ะหว่างการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงและการตัดสินใจ
ซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอ์ินสตาแกรม 
ตัวแปรทีศ่ึกษา        Durbin-Watson 

ความดงึดดูใจ (X1) 
ความไวว้างใจ (X2) 
ความช านาญเชี่ยวชาญ (X3)       1.922 
ความเคารพ (X4) 
ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย (X5) 
การทดสอบความสัมพันธร์ะหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตและการตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่น
ผ่านเครือข่ายออนไลนอ์ินสตาแกรม 
ตัวแปรทีศ่ึกษา        Durbin-Watson 

กิจกรรม (X1) 
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ตาราง 37 (ต่อ) 

ตัวแปรทีศึ่กษา        Durbin-Watson 
ความสนใจ (X2)         1.775 
ความคิดเห็น (X3) 
การทดสอบความสัมพันธร์ะหว่างการยอมรับเทคโนโลยีและการตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่น
ผ่านเครือข่ายออนไลนอ์ินสตาแกรม 

ตัวแปรทีศ่ึกษา        Durbin-Watson 

การรบัรูถ้ึงประโยชน ์(X1) 
ความง่ายในการใชง้าน (X2) 
ความตัง้ใจที่จะใชง้าน (X3)       1.873 
การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง (X4) 
ทศันคติที่มีต่อการใช ้(X5) 
การน ามาใชจ้รงิ (X6) 
การทดสอบความสัมพันธร์ะหว่างพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์และการตัดสินใจซือ้สินค้า
แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอ์ินสตาแกรม 
ตัวแปรทีศ่ึกษา        Durbin-Watson 

ดา้นอารมณอ์อนไลน ์
ดา้นความต่อเนื่อง        1.832 
ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ 
ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์

 
จากตาราง  37 ผลการทดสอบค่าความคลาด เคลื่ อนแ ต่ละ ค่า เป็ น อิสระกัน 

(Autocorrelation) พบว่า ค่าความคลาดเคลื่อนของตวัแปรที่ศกึษามีค่าระหว่าง 1.662 – 2.051 ซึ่ง
มีค่าระหว่าง 1.5 -2.5 แสดงว่า ค่าความคลาดเคลื่อนของตวัแปรที่จะท าการศึกษาเป็นอิสระกนั จึง
ไม่เกิด Autocorrelation 

 
การวิเคราะขอ้มลูเพื่อทดสอบ โดยใชส้ถิติการวิเคราะหเ์ชิงพหคุณู (Multiple Regression 

Analysis) โดยการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ 
ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรม
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ผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นอารมณ์
ออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์

ตัวแปรอิสระ ไดแ้ก่ การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความดึงดูดใจ 
ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 

ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ดา้น
ความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์

มีผลการทดสอบ ดงันี ้
สมมติฐานข้อที่ 1 การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความดึงดูดใจ 

ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ที่มีอิทธิพล
ต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย 
ดา้นอารมณ์ออนไลน์ ด้านความต่อเนื่อง ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ ด้านความบันเทิง
ออนไลน ์ 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความดึงดดูใจ 
ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ที่มีอิทธิพล
ต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอารมณ์
ออนไลน ์ 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน ไดด้งันี ้
H0 : การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ 

ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ไม่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ 

H1 : การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ 
ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหเ์ชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 99% 
และ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.01 และ 0.05 
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ตาราง 38  ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง และ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอารมณ์
ออนไลน ์โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

แหลง่ความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 5.065 5 1.013 16.191 <0.001** 

Residual 24.650 394 0.063   

Total 29.715 399       

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 38 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การโฆษณาโดยใชบ้คุคล

ที่มีชื่อเสียง และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นอารมณ์ออนไลน์ มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั H0  ยอมรบัสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวัสามารถอธิบายตัว
แปรตามไดอ้ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถ
สรา้งสมการเชิงเสน้ตรงไดซ้ึ่งการวิเคราะห ์ถดถอยเชิงพหุคูณสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์

สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้
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ตาราง 39  ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูระหว่าง การโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง และ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอารมณ์
ออนไลน ์โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

Model 
การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 

B Std. Error Beta t P-value 

ค่าคงท่ี (Constant) 2.188 0.256  8.553 <0.001** 

ความดึงดูดใจ (X1) -0.003 0.038 -0.004 -0.077 0.938 

ความเคารพ (X2) -0.039 0.048 -0.045 -0.808 0.419 

ความไวว้างใจ (X3) 0.172 0.067 0.169 2.566 0.011* 

ความช านาญเช่ียวชาญ (X4) 0.234 0.061 0.225 3.843 <0.001** 

ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 

(X5) 
0.112 0.037 0.150 3.016 0.003** 

R R2 
A d ju s te d 

R2 
SE (est.) F P-value 

.413a 0.170 0.160 0.25013 16.191 <0.001** 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 39 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูระหว่าง การโฆษณาโดยใชบุ้คคล

ที่มีชื่อเสียง และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านอารมณ์ออนไลน์ โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน ์ดา้นอารมณอ์อนไลน์(Y1) มีความสมัพนัธ์กบั การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้น
ความไวว้างใจ(X3) ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ(X4) ดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย(X5) ซึ่ง
สามารถวิเคราะห ์พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นอารมณ์ออนไลน์ ไดร้อ้ยละ 16 ผูว้ิจยัจึงไดน้ า
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ค่าสัมประสิทธิ์ของตัววิเคราะหม์าเขียนเป็นสมการวิเคราะห ์พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ด้าน
อารมณอ์อนไลน ์ดงันี ้

Y1 =  2.188 + 0.172(X3) + 0.234(X4) + 0.112(X5) 
(X3) = ความไวว้างใจ 
(X4) = ความช านาญเชี่ยวชาญ  
(X5) = ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย  
จากสมการจะเห็นได้ว่า การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความไวว้างใจ(X3) 

ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ(X4) ดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย(X5) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอารมณ์ออนไลน์ ใน
ทิศทางเดียวกัน สรุปว่ามีตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้น
อารมณอ์อนไลน(์Y1)  อย่างมีนยัส าคญัที่ 0.05 และ 0.01 ไดแ้ก่ ดา้นความไวว้างใจ(X3) ดา้นความ
ช านาญเชี่ยวชาญ(X4) ดา้นความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย(X5) โดยมีค่าสมัประสิทธิ์ เท่ากบั 0.172 
0.234 และ 0.112 ตามล าดับ เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิต
ระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอารมณ์ออนไลน์ ซึ่งจากค่าสัมประสิทธิ์ดังกล่าว
สามารถอภิปรายผลได ้ดงันี ้

หากการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความไวว้างใจ(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมี
ผลท าให้ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
อารมณ์ออนไลน์(Y1) เพิ่มขึน้ 0.172 หน่วย ทั้งนีเ้มื่อก าหนดการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง 
อีก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ(X4) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าให ้พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านอารมณ์ออนไลน์(Y1) เพิ่มขึน้ 0.234หน่วย ทั้งนี ้เมื่อก าหนดการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียง อีก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย(X5) เพิ่มขึน้ 
1 หน่ วย จะมีผลท าให้ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีใน เขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นอารมณอ์อนไลน(์Y1) เพิ่มขึน้ 0.112 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการโฆษณาโดย
ใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง อีก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

ซึ่งถ้าไม่พิจารณาการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ความดึงดูดใจ(X1) และ ความ
เคารพ(X2) ที่มี อิทธิพลต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
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กรุงเทพมหานคร ดา้นอารมณ์ออนไลน์(Y1) จะพบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นอารมณ์
ออนไลน(์Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 2.188 

และค่าสัมป ระสิท ธิ์ สหสัมพั นธ์พหุคูณ  (Adjust R Square) มี ค่ า เท่ ากับ  0.160 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของ พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอารมณ์ออนไลน์ ไดร้อ้ยละ 16 
ส่วนอีกรอ้ยละ 84 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ไดน้ ามาพิจารณา และความคลาดเคลื่อน 
(S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.25 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความดึงดดูใจ 
ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ที่มีอิทธิพล
ต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความ
ต่อเนื่อง  

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน ไดด้งันี ้
H0 : การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ 

ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ไม่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความต่อเนื่อง 

H1 : การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ 
ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความต่อเนื่อง 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหเ์ชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 99% 
และ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.01 และ 0.05 
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ตาราง 40  ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง และ
พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความต่อเนื่อง 
โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 6.923 5 1.385 13.544 <0.001** 

Residual 40.276 394 0.102   

Total 47.199 399       

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 40 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การโฆษณาโดยใชบ้คุคล

ที่มีชื่อเสียง และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นความต่อเนื่อง มีค่า P-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
H0  ยอมรบัสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวัสามารถอธิบายตวัแปร
ตามไดอ้ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ และสามารถ
สรา้งสมการเชิงเสน้ตรงไดซ้ึ่งการวิเคราะห ์ถดถอยเชิงพหุคูณสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์

สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้
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ตาราง 41  ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูระหว่าง การโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง และ
พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความต่อเนื่อง 
โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

Model 
การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 

B Std. Error Beta t P-value 

ค่าคงท่ี (Constant) 2.677 0.327   8.186 <0.001** 

ความดึงดูดใจ (X1) 0.306 0.049 0.322 6.275 <0.001** 

ความเคารพ (X2) 0.096 0.061 0.089 1.564 0.119 

ความไวว้างใจ (X3) 0.084 0.085 0.066 0.988 0.324 

ความช านาญเช่ียวชาญ (X4) -0.027 0.078 -0.021 -0.350 0.726 

ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 

(X5) 
-0.083 0.048 -0.088 -1.748 0.081 

R R2 Adjusted R2 SE (est.) F P-value 

.383a 0.147 0.136 0.31972 13.544 <0.001** 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 41 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูระหว่าง การโฆษณาโดยใชบุ้คคล

ที่มีชื่อเสียง และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นความต่อเนื่อง โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู พบว่า พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์
ดา้นความต่อเนื่อง(Y1) มีความสมัพนัธก์บั การโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความดงึดดูใจ
(X1) ซึ่งสามารถวิเคราะห ์พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นอารมณอ์อนไลน์ ไดร้อ้ยละ 13.6 ผูว้ิจยั
จึงไดน้ าค่าสมัประสิทธิ์ของตัววิเคราะหม์าเขียนเป็นสมการวิเคราะห ์พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์
ดา้นความต่อเนื่อง ดงันี ้

Y1 =  2.677 + 0.306(X1) 
X1 =  ความดงึดดูใจ 
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จากสมการจะเห็นไดว้่า การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความดึงดูดใจ (X1) มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความต่อเนื่อง ในทิศทางเดียวกนั สรุปว่ามีตวัแปรที่มีความสมัพนัธท์างบวกกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลน ์ดา้นอารมณ์ออนไลน์(Y1) อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.01 ไดแ้ก่ ดา้นความดึงดูดใจ(X1) โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์ เท่ากับ 0.306  เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิต
ระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความต่อเนื่อง ซึ่งจากค่าสัมประสิทธิ์ดังกล่าว
สามารถอภิปรายผลได ้ดงันี ้

หากการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความดึงดูดใจ(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมี
ผลท าให ้พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความ
ต่อเนื่อง(Y1) เพิ่มขึน้ 0.306 หน่วย 

ซึ่งถา้ไม่พิจารณาการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ความเคารพ(X2) ความไวว้างใจ
(X3) ความช านาญเชี่ยวชาญ(X4) ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย(X5) ที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความต่อเนื่อง(Y1) จะ
พบว่า พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง(Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 2.677 

และค่าสัมป ระสิท ธิ์ สหสัมพั นธ์พหุคูณ  (Adjust R Square) มี ค่ า เท่ ากับ  0.136 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของ พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความต่อเนื่อง ไดร้อ้ยละ 13.6 
ส่วนอีกรอ้ยละ 86.4 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ไดน้ ามาพิจารณา และความคลาดเคลื่อน 
(S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.25 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความดึงดดูใจ 
ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ที่มีอิทธิพล
ต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ  

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน ไดด้งันี ้
H0 : การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ 

ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ไม่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประสิทธิภาพของ
สารสนเทศ 
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H1 : การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ 
ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประสิทธิภาพของ
สารสนเทศ 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหเ์ชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 99% 
และ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.01 และ 0.05 

ตาราง 42  ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง และ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นประสิทธิภาพ
ของสารสนเทศ โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 4.285 5 0.857 12.045 <0.001** 

Residual 28.032 394 0.071   

Total 32.317 399       

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 42 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การโฆษณาโดยใชบ้คุคล

ที่มีชื่อเสียง และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0  ยอมรบัสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวัสามารถ
อธิบายตัวแปรตามไดอ้ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
และสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงไดซ้ึ่งการวิเคราะห ์ถดถอยเชิงพหุคูณสามารถค านวณหาค่า
สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้
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ตาราง 43  ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูระหว่าง การโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง และ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นประสิทธิภาพ
ของสารสนเทศ โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

Model 
การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 

B Std. Error Beta t P-value 

ค่าคงท่ี (Constant) 2.343 0.273   8.587 <0.001** 

ความดึงดูดใจ (X1) 0.002 0.041 0.003 0.049 0.961 

ความเคารพ (X2) -0.078 0.051 -0.088 -1.537 0.125 

ความไวว้างใจ (X3) 0.236 0.071 0.223 3.313 0.001** 

ความช านาญเช่ียวชาญ (X4) 0.155 0.065 0.142 2.377 0.018* 

ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 

(X5) 
0.103 0.040 0.132 2.589 0.010** 

R R2 Adjusted R2 SE (est.) F P-value 

.364a 0.133 0.122 0.26674 12.045 <0.001** 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 43 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูระหว่าง การโฆษณาโดยใชบุ้คคล

ที่มีชื่อเสียง และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ(Y1) มีความสัมพันธ์กับ การโฆษณาโดยใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความไวว้างใจ(X3) ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ(X4) ดา้นความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย(X5) ซึ่งสามารถวิเคราะห์ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพของ
สารสนเทศ ได้รอ้ยละ 12.2 ผู้วิจัยจึงได้น าค่าสัมประสิทธิ์ของตัววิเคราะห์มาเขียนเป็นสมการ
วิเคราะห ์พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดงันี ้
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Y1 =  2.343 + 0.236(X3) + 0.155(X4) + 0.103(X5) 
(X3) =  ความไวว้างใจ 
(X4) =  ความช านาญเชี่ยวชาญ 
(X5) =  ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 
จากสมการจะเห็นได้ว่า การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความไวว้างใจ(X3) 

ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ(X4) ดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย(X5) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประสิทธิภาพของ
สารสนเทศ ในทิศทางเดียวกัน สรุปว่ามีตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ(Y1) อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 และ 0.01 ไดแ้ก่ ดา้น
ความไวว้างใจ(X3) ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ(X4) ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย(X5) โดยมี
ค่าสมัประสิทธิ์ เท่ากบั 0.236 0.155 และ 0.103 ตามล าดบั เป็นปัจจยัที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประสิทธิภาพของ
สารสนเทศ ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได ้ดงันี ้

หากการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความไวว้างใจ(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมี
ผลท าให้ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ(Y1) เพิ่มขึน้ 0.236 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่
มีชื่อเสียง อีก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ(X4) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าให ้พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ(Y1) เพิ่มขึน้ 0.155 หน่วย ทั้งนีเ้มื่อก าหนดการโฆษณาโดยใช้
บคุคลที่มีชื่อเสียง อีก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย(X5) เพิ่มขึน้ 
1 หน่ วย จะมีผลท าให้  พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  ของนิสิตระดับปริญญาตรีใน เขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ(Y1) เพิ่มขึน้ 0.103 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการ
โฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง อีก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

ซึ่งถ้าไม่พิจารณาการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ความดึงดูดใจ(X1) และ ความ
เคารพ(X2) ที่มี อิทธิพลต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ(Y1) จะพบว่า พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้น
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ(Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 2.343 
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และค่าสัมป ระสิท ธิ์ สหสัมพั นธ์พหุคูณ  (Adjust R Square) มี ค่ า เท่ ากับ  0.122 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของ พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ได้
รอ้ยละ 12.2 ส่วนอีกร้อยละ 87.8 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ ไม่ได้น ามาพิจารณา และ
ความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.25 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความดึงดดูใจ 
ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ที่มีอิทธิพล
ต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความ
บนัเทิงออนไลน ์ 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน ไดด้งันี ้
H0 : การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ 

ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ไม่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์

H1 : การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ 
ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหเ์ชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 99% 
และ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.01 และ 0.05 
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ตาราง 44  ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง และ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิง
ออนไลน ์โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 5.598 5 1.120 19.156 <0.001** 

Residual 23.027 394 0.058   

Total 28.624 399       

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 44 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การโฆษณาโดยใชบ้คุคล

ที่มีชื่อเสียง และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความบันเทิงออนไลน์  มี ค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่ งน้อยกว่า 0.01 นั่ นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0  ยอมรบัสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวัสามารถ
อธิบายตัวแปรตามไดอ้ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
และสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงไดซ้ึ่งการวิเคราะห ์ถดถอยเชิงพหุคูณสามารถค านวณหาค่า
สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้

 

 

 

 

 



  152 

ตาราง 45  ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูระหว่าง การโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง และ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิง
ออนไลน ์โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

Model 
การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 

B Std. Error Beta t P-value 

ค่าคงท่ี (Constant) 2.356 0.247   9.528 <0.001** 

ความดึงดูดใจ (X1) -0.078 0.037 -0.105 -2.101 0.036* 

ความเคารพ (X2) -0.047 0.046 -0.056 -1.014 0.311 

ความไวว้างใจ (X3) 0.194 0.065 0.195 3.004 0.003** 

ความช านาญเช่ียวชาญ (X4) 0.223 0.059 0.218 3.779 <0.001** 

ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 

(X5) 
0.136 0.036 0.185 3.784 <0.001** 

R R2 
A d ju s te d 

R2 
SE (est.) F P-value 

.442a 0.196 0.185 0.24175 19.156 <0.001** 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 45 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูระหว่าง การโฆษณาโดยใชบุ้คคล

ที่มีชื่อเสียง และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงออนไลน์(Y1) มีความสมัพันธก์ับ การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง 
ด้านความดึงดูดใจ(X1) ด้านความไว้วางใจ(X3) ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ(X4) ด้านความ
เหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย(X5) ซึ่งสามารถวิเคราะห ์พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความบนัเทิง
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ออนไลน์ ได้รอ้ยละ 18.5 ผู้วิจัยจึงได้น าค่าสัมประสิทธิ์ของตัววิเคราะห์มาเขียนเป็นสมการ
วิเคราะห ์พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ดงันี ้

Y1 =  2.356 - 0.078(X1) + 0.194(X3) + 0.223(X4) + 0.136(X5) 
(X1) = ความดงึดดูใจ 
(X3) = ความไวว้างใจ  
(X4) = ความช านาญเชี่ยวชาญ 
(X5) = ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 
จากสมการจะเห็นไดว้่า การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ความดึงดูดใจ(X1) ดา้น

ความไวว้างใจ(X3) ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ(X4) ดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย(X5) มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความบนัเทิงออนไลน ์ในทิศทางเดียวกนั สรุปว่ามีตัวแปรที่มีความสมัพนัธท์างบวกกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงออนไลน์(Y1) อย่างมีนัยส าคัญที่  0.01 ได้แก่ ด้านความ
ไวว้างใจ(X3) ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ(X4) ดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย(X5) โดยมีค่า
สมัประสิทธิ์ เท่ากบั 0.194 0.223 และ 0.136 ตามล าดบั และมีตวัแปรที่มีความสมัพนัธท์างลบกบั
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงออนไลน(์Y1) อย่างมีนยัส าคัญที่ 0.05 ไดแ้ก่ ความ
ดึงดูดใจ(X1) โดยมีค่าสมัประสิทธิ์ เท่ากับ -0.078 เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลน ์ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได ้ดงันี ้

หากการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ความดึงดดูใจ(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ให้ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านความ
บนัเทิงออนไลน(์Y1) ลดลง 0.078 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง อีก 
4 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ความไวว้างใจ(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ให้ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านความ
บนัเทิงออนไลน(์Y1) เพิ่มขึน้ 0.194 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง อีก 
4 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ความช านาญเชี่ยวชาญ(X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะมีผลท าให ้พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน  ์ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความบันเทิงออนไลน์(Y1) เพิ่มขึน้ 0.223 หน่วย ทั้งนี ้เมื่อก าหนดการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียง อีก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 
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หากการโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย(X5) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความ
บนัเทิงออนไลน(์Y1) เพิ่มขึน้ 0.136 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง อีก 
4 ดา้น มีค่าคงที่ 

ซึ่งถ้าไม่พิจารณาการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ความเคารพ(X2) ที่มีอิทธิพลต่อ 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิง
ออนไลน(์Y1) จะพบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงออนไลน(์Y1) มีค่าอยู่ที่ระดับ 
2.356 

และค่าสัมป ระสิท ธิ์ สหสัมพั นธ์พหุคูณ  (Adjust R Square) มี ค่ า เท่ ากับ  0.138 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของ พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ไดร้อ้ยละ 
13.8 ส่วนอีกรอ้ยละ 86.2 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ไดน้ ามาพิจารณา และความคลาด
เคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.25 

การวิเคราะขอ้มลูเพื่อทดสอบ โดยใชส้ถิติการวิเคราะหเ์ชิงพหคุณู (Multiple Regression 
Analysis) โดยรูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ที่มี
อิทธิพลต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นอารมณ์ออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง 
ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ 

ตัวแปรอิสระ ไดแ้ก่ รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ ความ
คิดเห็น 

ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ดา้น
ความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์

มีผลการทดสอบ ดงันี ้
สมมติฐานข้อที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ ความ

คิดเห็น  ที่ มี อิท ธิพลต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  ของนิสิตระดับปริญญาตรีใน เขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นอารมณ์ออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพของ
สารสนเทศ ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ ความ
คิดเห็น  ที่ มี อิท ธิพลต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  ของนิสิตระดับปริญญาตรีใน เขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ 
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ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน ไดด้งันี ้
H0 : รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ไม่มี

อิทธิพลต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
อารมณอ์อนไลน ์

H1 : รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น มีอิทธิพล
ต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอารมณ์
ออนไลน ์

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหเ์ชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 99% 
และ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.01 และ 0.05 

ตาราง 46  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่าง รูปแบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอารมณอ์อนไลน์ โดยใช้
การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 4.308 3 1.436 22.381 <0.001** 

Residual 25.407 396 0.064   

Total 29.715 399       

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากตารางที่ 46 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง รูปแบบการด าเนินชีวิต 
และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอารมณ์
ออนไลน์ มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่ นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  

ยอมรบัสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวัสามารถอธิบายตวัแปรตาม
ไดอ้ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ และสามารถสรา้ง
สมการเชิงเส้นตรงได้ซึ่งการวิเคราะห์ ถดถอยเชิงพหุคูณสามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์

สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้
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ตาราง 47  ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณระหว่าง รูปแบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอารมณอ์อนไลน์ โดยใช้
การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

Model 
  

B Std. Error Beta t P-value 

ค่าคงท่ี (Constant) 2.371 0.227   10.433 <0.001** 

กิจกรรม (X1) 0.166 0.048 0.196 3.460 0.001** 

ความสนใจ (X2) 0.101 0.060 0.097 1.663 0.097 

ความคิดเห็น (X3) 0.168 0.058 0.167 2.896 0.004** 

R R2 Adjusted R2 SE (est.) F P-value 

.381a 0.145 0.138 0.25330 22.381 <0.001** 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 47 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณระหว่าง รูปแบบการด าเนินชีวิต 

และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอารมณ์
ออนไลน ์โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ  พบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้น
อารมณ์ออนไลน์(Y1) มีความสัมพันธ์กับ  รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม(X1) ด้านความ
คิดเห็น(X3) ซึ่งสามารถวิเคราะห ์พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นอารมณอ์อนไลน์ ไดร้อ้ยละ 13.8 
ผูว้ิจัยจึงได้น าค่าสัมประสิทธิ์ของตัววิเคราะห์มาเขียนเป็นสมการวิเคราะห ์พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน ์ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ดงันี ้

Y1 =  2.371 + 0.166(X1) + 0.168(X3) 
(X1) = ดา้นกิจกรรม 
(X3) = ดา้นความคิดเห็น 
จากสมการจะเห็นไดว้่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม(X1) ดา้นความคิดเห็น(X3) 

มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
อารมณ์ออนไลน์ ในทิศทางเดียวกัน สรุปว่ามีตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรม
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ผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นอารมณอ์อนไลน(์Y1)  อย่างมีนยัส าคญัที่ 0.01 ไดแ้ก่ ดา้นกิจกรรม(X1) ดา้น
ความคิดเห็น(X3) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ เท่ากับ 0.166 และ 0.168 ตามล าดับ เป็นปัจจัยที่เป็น
ตัวก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
อารมณอ์อนไลน ์ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได ้ดงันี ้

หากรูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให ้พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอารมณ์ออนไลน์(Y1) 
เพิ่มขึน้ 0.166 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดรูปแบบการด าเนินชีวิต อีก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให ้
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอารมณ์
ออนไลน(์Y1) เพิ่มขึน้ 0.168 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดรูปแบบการด าเนินชีวิต อีก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

ซึ่งถ้าไม่พิจารณารูปแบบการด าเนินชีวิต ความสนใจ(X2) ที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน ์ตามล าดับ เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความ
ต่อเนื่อง ดา้นอารมณอ์อนไลน(์Y1) จะพบว่า พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นอารมณอ์อนไลน(์Y1) 
มีค่าอยู่ที่ระดบั 2.371 

และค่าสัมป ระสิท ธิ์ สหสัมพั นธ์พหุคูณ  (Adjust R Square) มี ค่ า เท่ ากับ  0.138 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของ พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ไดร้อ้ยละ 13.8 
ส่วนอีกรอ้ยละ 86.2 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ไดน้ ามาพิจารณา และความคลาดเคลื่อน 
(S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.25 

สมมติฐานข้อที่ 2.2 รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ ความ
คิดเห็น  ที่ มี อิท ธิพลต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  ของนิสิตระดับปริญญาตรีใน เขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นความต่อเนื่อง  

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน ไดด้งันี ้
H0 : รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ไม่มี

อิทธิพลต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความต่อเนื่อง 

H1 : รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น มีอิทธิพล
ต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความ
ต่อเนื่อง 
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สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหเ์ชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 99% 
และ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.01 และ 0.05 

ตาราง 48  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่าง รูปแบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความต่อเนื่อง โดยใชก้าร
วิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 0.626 3 0.209 1.773 .152 

Residual 46.573 396 0.118   

Total 47.199 399       

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตารางที่ 48 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง รูปแบบการด าเนินชีวิต 

และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความ
ต่อเนื่อง มีค่า P-value เท่ากับ .152 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก H0  ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ไม่มีตัวแปรอิสระที่สามารถอธิบายตัวแปรตามได้อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 2.3 รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ ความ
คิดเห็น  ที่ มี อิท ธิพลต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  ของนิสิตระดับปริญญาตรีใน เขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน ไดด้งันี ้
H0 : รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ไม่มี

อิทธิพลต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ 
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H1 : รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น มีอิทธิพล
ต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหเ์ชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 99% 
และ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.01 และ 0.05 

ตาราง 49  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่าง รูปแบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประสิทธิภาพของ
สารสนเทศ โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 4.252 3 1.417 20.001 <0.001** 

Residual 28.065 396 0.071   

Total 32.317 399       

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 49 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง รูปแบบการด าเนินชีวิต 

และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้าน
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0  ยอมรบัสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวัสามารถ
อธิบายตัวแปรตามไดอ้ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
และสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงไดซ้ึ่งการวิเคราะห ์ถดถอยเชิงพหุคูณสามารถค านวณหาค่า
สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้
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ตาราง 50  ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณระหว่าง รูปแบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประสิทธิภาพของ
สารสนเทศ โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

Model 
  

B Std. Error Beta t P-value 

ค่าคงท่ี (Constant) 2.274 0.239   9.520 <0.001** 

กิจกรรม (X1) 0.138 0.050 0.156 2.731 0.007** 

ความสนใจ (X2) 0.091 0.064 0.084 1.424 0.155 

ความคิดเห็น (X3) 0.207 0.061 0.197 3.386 0.001** 

R R2 Adjusted R2 SE (est.) F P-value 

.363a 0.132 0.125 0.26622 20.001 <0.001** 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 50 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณระหว่าง รูปแบบการด าเนินชีวิต 

และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้าน
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  พบว่า พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ(Y1) มคีวามสมัพนัธก์บัรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ดา้นกิจกรรม(X1) ดา้นความคิดเห็น(X3) ซึ่งสามารถวิเคราะห ์พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ด้าน
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ ไดร้อ้ยละ 12.5  ผูวิ้จัยจึงไดน้ าค่าสัมประสิทธิ์ของตัววิเคราะหม์า
เขียนเป็นสมการวิเคราะห ์พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดงันี ้

Y1 =  2.274 + 0.138(X1) + 0.207(X3) 
(X1) = กิจกรรม 
(X3) = ความคิดเห็น 
จากสมการจะเห็นไดว้่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม(X1) ดา้นความคิดเห็น(X3) 

มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ ในทิศทางเดียวกัน สรุปว่ามีตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ(Y1) อย่างมีนยัส าคญัที่ 0.01 ไดแ้ก่ 
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ดา้นกิจกรรม(X1) ดา้นความคิดเห็น(X3) โดยมีค่าสมัประสิทธิ์ เท่ากบั 0.138 และ 0.207 ตามล าดบั 
เป็นปัจจัยที่ เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ ซึ่งจากค่าสัมประสิทธิ์ดังกล่าวสามารถ
อภิปรายผลได ้ดงันี ้

หากรูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให ้พฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประสิทธิภาพของ
สารสนเทศ(Y1)  เพิ่มขึน้ 0.138 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อรูปแบบการด าเนินชีวิต อีก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากรูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให ้พฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประสิทธิภาพของ
สารสนเทศ(Y1) เพิ่มขึน้ 0.207 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อรูปแบบการด าเนินชีวิต อีก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

ซึ่งถ้าไม่พิจารณารูปแบบการด าเนินชีวิต ความสนใจ(X2) ที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประสิทธิภาพของ
สารสนเทศ(Y1) จะพบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ(Y1) มีค่า
อยู่ที่ระดบั 2.274 

และค่าสัมป ระสิท ธิ์ สหสัมพั นธ์พหุคูณ  (Adjust R Square) มี ค่ า เท่ ากับ  0.125 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของ พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ได้
รอ้ยละ 12.5 ส่วนอีกร้อยละ 87.5 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ ไม่ได้น ามาพิจารณา และ
ความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.25 

สมมติฐานข้อที่ 2.4 รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ ความ
คิดเห็น  ที่ มี อิท ธิพลต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  ของนิสิตระดับปริญญาตรีใน เขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน ไดด้งันี ้
H0 : รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ไม่มี

อิทธิพลต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความบนัเทิงออนไลน ์

H1 : รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น มีอิทธิพล
ต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความ
บนัเทิงออนไลน ์
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สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหเ์ชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 99% 
และ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.01 และ 0.05 

ตาราง 51  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่าง รูปแบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความบันเทิงออนไลน ์
โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 4.694 3 1.565 25.890 <0.001** 

Residual 23.931 396 0.060   

Total 28.624 399       

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 51 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง รูปแบบการด าเนินชีวิต 

และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความ
บนัเทิงออนไลน ์มีค่า P-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0  

ยอมรบัสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวัสามารถอธิบายตวัแปรตาม
ไดอ้ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ และสามารถสรา้ง
สมการเชิงเส้นตรงได้ซึ่งการวิเคราะห์ ถดถอยเชิงพหุคูณสามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์

สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้
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ตาราง 52  ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณระหว่าง รูปแบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความบันเทิงออนไลน ์
โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

Model 
  

B Std. Error Beta t P-value 

ค่าคงท่ี (Constant) 2.233 0.221   10.123 <0.001** 

กิจกรรม (X1) 0.160 0.047 0.192 3.432 0.001** 

ความสนใจ (X2) 0.183 0.059 0.180 3.111 0.002** 

ความคิดเห็น (X3) 0.117 0.056 0.118 2.073 0.039* 

R R2 Adjusted R2 SE (est.) F P-value 

.405a 0.164 0.158 0.24583 25.890 <0.001** 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 52 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณระหว่าง รูปแบบการด าเนินชีวิต 

และ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความ
บนัเทิงออนไลน ์โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์
ดา้นความบันเทิงออนไลน์(Y1) มีความสมัพันธ์กับรูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม(X1) ดา้น
ความคิดเห็น(X3) ซึ่งสามารถวิเคราะห ์พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ได้
รอ้ยละ 15.8 ผูวิ้จยัจึงไดน้ าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัวิเคราะหม์าเขียนเป็นสมการวิเคราะห ์พฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ดงันี ้

Y1 =  2.233 + 0.160(X1) + 0.183(X2) + 0.117(X3) 

(X1) = ดา้นกิจกรรม 
(X2) = ดา้นความสนใจ 
(X3) = ดา้นความคิดเห็น 
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จากสมการจะเห็นไดว้่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม(X1) ดา้นความสนใจ(X2) 
ดา้นความคิดเห็น(X3) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ในทิศทางเดียวกัน สรุปว่ามีตัวแปรที่มีความสมัพันธ์
ทางบวกกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงออนไลน์(Y1)  อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 
และ 0.01 ไดแ้ก่ ดา้นกิจกรรม(X1) ดา้นความสนใจ(X2) ดา้นความคิดเห็น(X3) โดยมีค่าสมัประสิทธิ์ 
เท่ากับ 0.160  0.183 และ 0.117 ตามล าดับ เป็นปัจจัยที่ เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได ้ดงันี ้

หากรูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให ้พฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิงออนไลน(์Y1) 
เพิ่มขึน้ 0.160  หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนด รูปแบบการด าเนินชีวิต อีก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากรูปแบบการด าเนินชีวิต  ด้านความสนใจ(X2) เพิ่มขึ ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให ้
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิง
ออนไลน(์Y1) เพิ่มขึน้ 0.183 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนด รูปแบบการด าเนินชีวิต อีก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากรูปแบบการด าเนินชีวิต  ด้านความคิดเห็น(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให ้
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิง
ออนไลน(์Y1) เพิ่มขึน้ 0.117 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนด รูปแบบการด าเนินชีวิต อีก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

ซึ่งถา้พิจารณารูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม(X1) ดา้นความสนใจ(X2) ดา้นความ
คิดเห็น (X3) ที่ มี อิท ธิพลพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  ของนิสิตระดับปริญญาตรีใน เขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิงออนไลน(์Y1) จะพบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความ
บนัเทิงออนไลน(์Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 2.233 

และค่าสัมประสิท ธิ์สกหสัมพันธ์พหุคูณ  (Adjust R Square) มี ค่าเท่ ากับ  0.158 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของ พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิงออนไลน์(Y1) ไดร้อ้ย
ละ 15.8 ส่วนอีกรอ้ยละ 84.2 เกิดจากอิทธิพลตวัแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ไดน้ ามาพิจารณา และความคลาด
เคลื่อน (S.E.) มีค่าเทา่กบั 0.25 

การวิเคราะขอ้มลูเพื่อทดสอบ โดยใชส้ถิติการวิเคราะหเ์ชิงพหคุณู (Multiple Regression 
Analysis) โดยการยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน 
ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใชจ้รงิ ที่มีอิทธิพลต่อ 
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พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านอารมณ์ออนไลน์ ด้านความต่อเนื่อง ด้าน
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ 

ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความง่าย
ในการใชง้าน ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใชจ้รงิ 

ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ดา้น
ความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์

มีผลการทดสอบ ดงันี ้
สมมติฐานข้อที่ 3 การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความง่าย

ในการใชง้าน ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทัศนคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใชจ้ริง 
ที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบดว้ย ดา้นอารมณ์ออนไลน ์ด้านความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้น
ความบนัเทิงออนไลน ์ 

สมมติฐานข้อที่ 3.1 การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย  การรบัรูถ้ึงประโยชน์ ความ
ง่ายในการใชง้าน ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใช้
จริง ที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน ไดด้งันี ้
H0 : การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย  การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน 

ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทัศนคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใชจ้ริง ไม่มีอิทธิพล
ต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอารมณ์
ออนไลน ์

H1 : การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย  การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน 
ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใชจ้ริง มีอิทธิพลต่อ 
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอารมณ์
ออนไลน ์

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหเ์ชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 99% 
และ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.01 และ 0.05 
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ตาราง 53  ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การยอมรบัเทคโนโลยี และพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอารมณ์ออนไลน์ โดยใช้การ
วิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 6.024 6 1.004 16.655 <0.001** 

Residual 23.691 393 0.060   

Total 29.715 399       

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 53 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การยอมรบัเทคโนโลยี 

และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอารมณ์
ออนไลน์ มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่ นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  

ยอมรบัสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวัสามารถอธิบายตวัแปรตาม
ไดอ้ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ และสามารถสรา้ง
สมการเชิงเส้นตรงได้ซึ่งการวิเคราะห์ ถดถอยเชิงพหุคูณสามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์

สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้
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ตาราง 54  ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณระหว่าง การยอมรบัเทคโนโลยี และพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอารมณอ์อนไลน์ โดยใช้
การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

Model 
  

B Std. Error Beta t P-value 

ค่าคงท่ี (Constant) 1.665 0.264   6.318 <0.001** 

การรับรู้ถึงประโยชน์ (X1) 0.117 0.044 0.133 2.662 0.008** 

ความง่ายในการใชง้าน (X2) 0.122 0.052 0.125 2.337 0.020* 

ความตั้งใจท่ีจะใชง้าน (X3) 0.108 0.054 0.110 2.015 0.045* 

การรับรู้ถึงความเส่ียง (X4) -0.014 0.049 -0.015 -0.284 0.776 

ทศันคติท่ีมีต่อการใช ้(X5) 0.179 0.050 0.195 3.556 <0.001** 

การน ามาใชง้านจริง (X6) 0.098 0.047 0.101 2.068 0.039* 

R R2 Adjusted R2 SE (est.) F P-value 

.450a 0.203 0.191 0.24552 16.655 <0.001** 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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จากตารางที่ 54 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณระหว่าง การยอมรบัเทคโนโลยี 
และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอารมณ์
ออนไลน ์โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ  พบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้น
อารมณ์ออนไลน ์มีความสัมพันธ์กับ การยอมรบัเทคโนโลยี การรบัรูถ้ึงประโยชน์(X1) ดา้นความ
ง่ายในการใชง้าน(X2) ความตั้งใจที่จะใชง้าน(X3) ทัศนคติที่มีต่อการใช(้X5) การน ามาใชง้านจริง
(X6) ซึ่งสามารถวิเคราะห ์พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ไดร้อ้ยละ 19.1 ผูว้ิจยั
จึงไดน้ าค่าสมัประสิทธิ์ของตัววิเคราะหม์าเขียนเป็นสมการวิเคราะห ์พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์
ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ดงันี ้

Y1 =  1.665 + 0.117(X1) + 0.122(X2) + 0.108(X3) + 0.179(X5) + 0.098(X6) 
(X1) = การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ 
(X2) = ความง่ายในการใชง้าน  
(X3) = ความตัง้ใจที่จะใชง้าน  
(X5) = ทศันคติที่มีต่อการใช ้ 
(X6) = การน ามาใชง้านจรงิ  
จากสมการจะเห็นไดว้่าการยอมรบัเทคโนโลยี การรบัรูถ้ึงประโยชน(์X1) ดา้นความง่ายใน

การใชง้าน(X2) ความตั้งใจที่จะใชง้าน(X3) ทัศนคติที่มีต่อการใช้(X5) การน ามาใชง้านจริง(X6) มี
อิทธิพลต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
อารมณ์ออนไลน(์Y1)  ในทิศทางเดียวกัน สรุปว่ามีตวัแปรที่มีความสมัพันธท์างบวกกับพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอารมณ์ออนไลน์(Y1)   
อย่างมีนยัส าคญัที่ 0.05 และ 0.01 ไดแ้ก่ การรบัรูถ้ึงประโยชน(์X1) ดา้นความง่ายในการใชง้าน(X2) 
ความตัง้ใจที่จะใชง้าน(X3) ทศันคติที่มีต่อการใช(้X5) การน ามาใชง้านจรงิ(X6) โดยมีค่าสมัประสิทธิ์ 
เท่ากับ 0.117 0.122 0.108 0.179  และ 0.098 ตามล าดับ เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได ้ดงันี ้

หากการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชน(์X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
อารมณอ์อนไลน(์Y1) เพิ่มขึน้ 0.117 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อการยอมรบัเทคโนโลยี อีก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความง่ายในการใชง้าน(X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ใหก้ าหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
อารมณอ์อนไลน(์Y1) เพิ่มขึน้ 0.122 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อการยอมรบัเทคโนโลยี อีก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 
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หากการยอมรบัเทคโนโลยี ความตั้งใจที่จะใชง้าน(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
อารมณอ์อนไลน(์Y1) เพิ่มขึน้ 0.108 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อการยอมรบัเทคโนโลยี อีก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการยอมรับเทคโนโลยี ทัศนคติที่มีต่อการใช้(X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
อารมณอ์อนไลน(์Y1) เพิ่มขึน้ 0.179 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อการยอมรบัเทคโนโลยี อีก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการยอมรับเทคโนโลยี การน ามาใช้งานจริง(X6) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
อารมณอ์อนไลน(์Y1) เพิ่มขึน้ 0.098 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อการยอมรบัเทคโนโลยี อีก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

ซึ่งถา้ไม่พิจารณาการยอมรบัเทคโนโลยี  ดา้นการรบัรูถ้ึงความเสี่ยง(X4) ที่มีอิทธิพลต่อ 
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอารมณ์
ออนไลน(์Y1) พบว่า พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นอารมณอ์อนไลน(์Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 1.665 

และค่าสัมป ระสิท ธิ์ สหสัมพั นธ์พหุคูณ  (Adjust R Square) มี ค่ า เท่ ากับ  0.191 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอารมณ์ออนไลน์(Y1) ไดร้อ้ยละ
19.1 ส่วนอีกรอ้ยละ 80.9 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ไดน้ ามาพิจารณา และความคลาด
เคลื่อน (S.E.) มีคา่เท่ากบั 0.245 

สมมติฐานข้อที่ 3.2 การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึงประโยชน์ ความ
ง่ายในการใชง้าน ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใช้
จริง ที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นความต่อเนื่อง  

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน ไดด้งันี ้
H0 : การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย  การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน 

ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทัศนคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใชจ้ริง ไม่มีอิทธิพล
ต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความ
ต่อเนื่อง 

H1 : การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย  การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน 
ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใชจ้ริง มีอิทธิพลต่อ 
พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความต่อเนื่อง 
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สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหเ์ชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 99% 
และ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.01 และ 0.05 

ตาราง 55  ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การยอมรบัเทคโนโลยี และพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความต่อเนื่อง โดยใช้การ
วิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 3.031 6 0.505 4.495 <0.001** 

Residual 44.168 393 0.112   

Total 47.199 399       

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 55 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การยอมรบัเทคโนโลยี 

และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความ
ต่อเนื่อง มีค่า P-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0  ยอมรบั
สมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวัสามารถอธิบายตวัแปรตามไดอ้ย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และสามารถสรา้งสมการเชิง
เสน้ตรงไดซ้ึ่งการวิเคราะห ์ถดถอยเชิงพหุคณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณู
ได ้
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ตาราง 56  ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณระหว่าง การยอมรบัเทคโนโลยี และพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความต่อเนื่อง โดยใชก้าร
วิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

Model 
  

B Std. Error Beta t P-value 

ค่าคงท่ี (Constant) 3.224 0.360   8.958 <0.001** 

การรับรู้ถึงประโยชน์ (X1) 0.153 0.060 0.138 2.556 0.011* 

ความง่ายในการใชง้าน (X2) -0.205 0.071 -0.167 -2.883 0.004** 

ความตั้งใจท่ีจะใชง้าน (X3) 0.078 0.073 0.063 1.068 0.286 

การรับรู้ถึงความเส่ียง (X4) 0.049 0.067 0.042 0.724 0.470 

ทศันคติท่ีมีต่อการใช ้(X5) -0.003 0.069 -0.002 -0.038 0.970 

การน ามาใชง้านจริง (X6) 0.186 0.065 0.153 2.881 0.004** 

R R2 Adjusted R2 SE (est.) F P-value 

.253a 0.064 0.050 0.33524 4.495 <0.001** 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 56 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณระหว่าง การยอมรบัเทคโนโลยี 

และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความ
ต่อเนื่อง โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์ดา้น
ความต่อเนื่อง มีความสมัพันธก์ับ การยอมรบัเทคโนโลยี การรบัรูถ้ึงประโยชน์(X1) ดา้นความง่าย
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ในการใชง้าน(X2) การน ามาใชง้านจริง(X6) ซึ่งสามารถวิเคราะห ์พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้น
ความต่อเนื่อง ได้รอ้ยละ 5  ผู้วิจัยจึงได้น าค่าสัมประสิทธิ์ของตัววิเคราะห์มาเขียนเป็นสมการ
วิเคราะห ์พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง ดงันี ้

Y1 =  3.224 + 0.153(X1) - 0.205 (X2) + 0.186(X6) 
(X1) = การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ 
(X2) = ความง่ายในการใชง้าน  
(X6) = การน ามาใชง้านจรงิ  
จากสมการจะเห็นไดว้่าการยอมรบัเทคโนโลยี การรบัรูถ้ึงประโยชน(์X1) ดา้นความง่ายใน

การใชง้าน(X2) การน ามาใชง้านจริง(X6) มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความต่อเนื่อง(Y1) ในทิศทางเดียวกัน สรุปว่ามีตวัแปรที่มี
ความสมัพันธ์ทางบวกกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ดา้นความต่อเนื่อง(Y1) อย่างมีนัยส าคัญที่ 
0.05 และ 0.01 ได้แก่ การรบัรูถ้ึงประโยชน์(X1) การน ามาใช้งานจริง(X6) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ 
เท่ากบั 0.153 และ 0.186 ตามล าดบั เป็นปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้น
ความต่อเนื่อง และมีตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางลบกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ดา้นความ
ต่อเนื่อง(Y1) อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.01 ไดแ้ก่ ดา้นความง่ายในการใชง้าน(X2) โดยมีค่าสมัประสิทธิ์ 
เท่ากบั - 0.205 เป็นปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง ซึ่งจาก
ค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได ้ดงันี ้

หากการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชน์(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ก าหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความ
ต่อเนื่อง(Y1) เพิ่มขึน้ 0.153 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อการยอมรบัเทคโนโลยี อีก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความง่ายในการใชง้าน(X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ใหก้ าหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความต่อเนื่อง(Y1) ลดลง 0.205 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อการยอมรบัเทคโนโลยี อีก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการยอมรับเทคโนโลยี การน ามาใช้งานจริง(X6) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ก าหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความ
ต่อเนื่อง(Y1) เพิ่มขึน้ 0.186 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อการยอมรบัเทคโนโลยี อีก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

ซึ่งถา้ไม่พิจารณาการยอมรบัเทคโนโลยี  ดา้นความตัง้ใจที่จะใชง้าน(X3) ดา้นการรบัรูถ้ึง
ความเสี่ยง(X4) ทัศนคติที่มีต่อการใช้(X5) ที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิต
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ระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความต่อเนื่อง(Y1) พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง(Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 3.224 

และค่าสัมป ระสิท ธิ์ สหสัมพั นธ์พหุคูณ  (Adjust R Square) มี ค่ า เท่ ากับ  0.050 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความต่อเนื่อง(Y1)  ไดร้อ้ยละ 5 
ส่วนอีกรอ้ยละ 95 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ไดน้ ามาพิจารณา และความคลาดเคลื่อน 
(S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.335 

สมมติฐานข้อที่ 3.3 การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย  การรบัรูถ้ึงประโยชน์ ความ
ง่ายในการใชง้าน ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใช้
จริง ที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ  

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน ไดด้งันี ้
H0 : การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย  การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน 

ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทัศนคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใชจ้ริง ไม่มีอิทธิพล
ต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ 

H1 : การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย  การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน 
ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใชจ้ริง มีอิทธิพลต่อ 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นประสิทธิภาพ
ของสารสนเทศ 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหเ์ชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 99% 
และ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.01 และ 0.05 
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ตาราง 57  ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การยอมรบัเทคโนโลยี และพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลน ์ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ โดย
ใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 8.322 6 1.387 22.715 <0.001** 

Residual 23.996 393 0.061   

Total 32.317 399       

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 57 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การยอมรบัเทคโนโลยี 

และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้าน
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0  ยอมรบัสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวัสามารถ
อธิบายตัวแปรตามไดอ้ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
และสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงไดซ้ึ่งการวิเคราะห ์ถดถอยเชิงพหุคูณสามารถค านวณหาค่า
สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้
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ตาราง 58  ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณระหว่าง การยอมรบัเทคโนโลยี และพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประสิทธิภาพของ
สารสนเทศ โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

Model 
  

B Std. Error Beta t P-value 

ค่าคงท่ี (Constant) 1.282 0.265   4.834 <0.001** 

การรับรู้ถึงประโยชน์ (X1) 0.009 0.044 0.010 0.212 0.832 

ความง่ายในการใชง้าน (X2) 0.047 0.052 0.046 0.900 0.369 

ความตั้งใจท่ีจะใชง้าน (X3) 0.200 0.054 0.196 3.718 <0.001** 

การรับรู้ถึงความเส่ียง (X4) 0.150 0.049 0.157 3.044 0.002** 

ทศันคติท่ีมีต่อการใช ้(X5) 0.209 0.051 0.219 4.132 <0.001** 

การน ามาใชง้านจริง (X6) 0.068 0.048 0.068 1.430 0.153 

R R2 Adjusted R2 SE (est.) F P-value 

.507a 0.257 0.246 0.24710 22.715 <0.001** 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 58 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณระหว่าง การยอมรบัเทคโนโลยี 

และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอารมณ์
ออนไลน ์โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ  พบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้น
ประสิทธิภาพของสารสนเทศมีความสมัพนัธก์บั การยอมรบัเทคโนโลยี ความตัง้ใจที่จะใชง้าน(X3) 
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การรับรูถ้ึงความเสี่ยง(X4) ทัศนคติที่มีต่อการใช้(X5) ซึ่งสามารถวิเคราะห์ พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน ์ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศไดร้อ้ยละ 24.6 ผูวิ้จัยจึงไดน้ าค่าสมัประสิทธิ์ของตัว
วิเคราะห์มาเขียนเป็นสมการวิเคราะห์ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพของ
สารสนเทศ ดงันี ้

Y1 =  1.282 + 0.2(X3) + 0.15(X4) + 0.209(X5) 
(X3) = ความตัง้ใจที่จะใชง้าน  
(X4) = การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง  
(X5) = ทศันคติที่มีต่อการใช ้ 
จากสมการจะเห็นไดว้่าการยอมรบัเทคโนโลยี ความตั้งใจที่จะใชง้าน (X3) การรบัรูถ้ึง

ความเสี่ยง(X4) ทศันคติที่มีต่อการใช(้X5) มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ(Y1) ในทิศทางเดียวกัน 
สรุปว่ามีตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นประสิทธิภาพของ
สารสนเทศ(Y1) อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.01 ไดแ้ก่ ความตั้งใจที่จะใชง้าน(X3) การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง
(X4) ทัศนคติที่มีต่อการใช(้X5) โดยมีค่าสมัประสิทธิ์ เท่ากบั 0.2  0.15 และ 0.209 ตามล าดับ เป็น
ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศซึ่งจากค่า
สมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได ้ดงันี ้

หากการยอมรบัเทคโนโลยี ความตั้งใจที่จะใชง้าน(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ(Y1) เพิ่มขึน้ 0.2 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อการยอมรบัเทคโนโลยี อีก 5 ดา้น มี
ค่าคงที่ 

หากการยอมรบัเทคโนโลยี การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง(X4)เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ(Y1) เพิ่มขึน้  0.15 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อการยอมรบัเทคโนโลยี อีก 5 ดา้น มี
ค่าคงที่ 

หากการยอมรับเทคโนโลยี ทัศนคติที่มีต่อการใช้(X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ(Y1) เพิ่มขึน้ 0.209 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อการยอมรบัเทคโนโลยี อีก 5 ดา้น 
มีค่าคงที่ 
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ซึ่งถ้าไม่พิจารณาการยอมรบัเทคโนโลยี  การรบัรูถ้ึงประโยชน(์X1) ความง่ายในการใช้
งาน(X2) การน ามาใช้งานจริง(X6) ที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ(Y1) พบว่า พฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ(Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 1.282 

และค่าสัมป ระสิท ธิ์ สหสัมพั นธ์พหุคูณ  (Adjust R Square) มี ค่ า เท่ ากับ  0.246 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน ์ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ(Y1) 
ได้รอ้ยละ 24.6 ส่วนอีกรอ้ยละ 75.4 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้น ามาพิจารณา และ
ความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.247 

สมมติฐานข้อที่ 3.4 การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย  การรบัรูถ้ึงประโยชน์ ความ
ง่ายในการใชง้าน ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใช้
จริง ที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน ไดด้งันี ้
H0 : การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย  การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน 

ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทัศนคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใชจ้ริง ไม่มีอิทธิพล
ต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความ
บนัเทิงออนไลน ์

H1 : การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย  การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน 
ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใชจ้ริง มีอิทธิพลต่อ 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิง
ออนไลน ์

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหเ์ชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 99% 
และ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.01 และ 0.05 
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ตาราง 59  ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การยอมรบัเทคโนโลยี และพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลน ์ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์โดยใชก้าร
วิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 7.127 6 1.188 21.714 <0.001** 

Residual 21.498 393 0.055   

Total 28.624 399       

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 59 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การยอมรบัเทคโนโลยี 

และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความ
บนัเทิงออนไลน ์มีค่า P-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0  

ยอมรบัสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวัสามารถอธิบายตวัแปรตาม
ไดอ้ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ และสามารถสรา้ง
สมการเชิงเส้นตรงได้ซึ่งการวิเคราะห์ ถดถอยเชิงพหุคูณสามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์

สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้
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ตาราง 60  ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณระหว่าง การยอมรบัเทคโนโลยี และพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความบันเทิงออนไลน ์
โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

Model 
  

B Std. Error Beta t P-value 

ค่าคงท่ี (Constant) 1.622 0.251   6.459 <0.001** 

การรับรู้ถึงประโยชน์ (X1) 0.025 0.042 0.029 0.596 0.552 

ความง่ายในการใชง้าน (X2) 0.204 0.050 0.214 4.119 <0.001** 

ความตั้งใจท่ีจะใชง้าน (X3) 0.151 0.051 0.157 2.964 0.003** 

การรับรู้ถึงความเส่ียง (X4) 0.035 0.047 0.038 0.741 0.459 

ทศันคติท่ีมีต่อการใช ้(X5) 0.205 0.048 0.228 4.286 <0.001** 

การน ามาใชง้านจริง (X6) -0.009 0.045 -0.010 -0.211 0.833 

R R2 Adjusted R2 SE (est.) F P-value 

.499a 0.249 0.238 0.23388 21.714 <0.001** 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
 
 

จากตารางที่ 60 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณระหว่าง การยอมรบัเทคโนโลยี 
และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความ
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บนัเทิงออนไลน ์โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์
ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์มีความสมัพันธก์ับ การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความง่ายในการใชง้าน
(X2) ความตัง้ใจที่จะใชง้าน(X3) ทศันคติที่มีต่อการใช(้X5) ซึ่งสามารถวิเคราะห ์พฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ไดร้อ้ยละ 23.8 ผูว้ิจยัจึงไดน้ าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัวิเคราะห์
มาเขียนเป็นสมการวิเคราะห ์พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ดงันี ้

Y1 =  1.622 + 0.204(X2) + 0.151(X3) + 0.205(X5)  
(X2) = ความง่ายในการใชง้าน  
(X3) = ความตัง้ใจที่จะใชง้าน  
(X5) = ทศันคติที่มีต่อการใช ้ 
 
จากสมการจะเห็นไดว้่าการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความง่ายในการใชง้าน(X2) ความ

ตัง้ใจที่จะใชง้าน(X3) ทศันคติที่มีต่อการใช(้X5) มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิต
ระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิงออนไลน(์Y1) ในทิศทางเดียวกนั สรุปว่า
มีตัวแปรที่มีความสมัพนัธท์างบวกกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ดา้นความบนัเทิงออนไลน์(Y1) 
อย่างมีนยัส าคญัที่ 0.01 ไดแ้ก่ ดา้นความง่ายในการใชง้าน(X2) ความตัง้ใจที่จะใชง้าน(X3) ทศันคติ
ที่มีต่อการใช(้X5) โดยมีค่าสมัประสิทธิ์ เท่ากบั 0.117 0.122 0.108 0.179  และ 0.098 ตามล าดับ 
เป็นปัจจัยที่ เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงออนไลน์ ซึ่งจากค่า
สมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได ้ดงันี ้

หากการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความง่ายในการใชง้าน(X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ใหก้ าหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความบันเทิงออนไลน์(Y1) เพิ่มขึน้ 0.204 หน่วย ทั้งนี ้เมื่อการยอมรับเทคโนโลยี อีก 5 ด้าน มี
ค่าคงที่ 

หากการยอมรบัเทคโนโลยี ความตั้งใจที่จะใชง้าน(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ก าหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความ
บนัเทิงออนไลน(์Y1) เพิ่มขึน้ 0.151 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อการยอมรบัเทคโนโลยี อีก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการยอมรับเทคโนโลยี ทัศนคติที่มีต่อการใช้(X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ก าหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความ
บนัเทิงออนไลน(์Y1) เพิ่มขึน้ 0.205 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อการยอมรบัเทคโนโลยี อีก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 
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ซึ่งถา้ไม่พิจารณาการยอมรบัเทคโนโลยี  การรบัรูถ้ึงประโยชน์(X1) ดา้นการรบัรูถ้ึงความ
เสี่ยง(X4) การน ามาใช้งานจริง(X6) ที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความบันเทิงออนไลน์(Y1) พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงออนไลน(์Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 1.622 

และค่าสัมป ระสิท ธิ์ สหสัมพั นธ์พหุคูณ  (Adjust R Square) มี ค่ า เท่ ากับ  0.238 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิงออนไลน(์Y1)  ไดร้อ้ย
ละ 23.8 ส่วนอีกร้อยละ 76.2  เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ ไม่ ได้น ามาพิจารณา และ
ความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.233 

การวิเคราะขอ้มลูเพื่อทดสอบ โดยใชส้ถิติการวิเคราะหเ์ชิงพหคุณู (Multiple Regression 
Analysis) โดยการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ 
ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ที่มีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจ
ซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม 

ตัวแปรอิสระ ไดแ้ก่ การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความดึงดูดใจ 
ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 

ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรมมีผล
การทดสอบดงันี ้

สมมติฐานข้อที่ 4 การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความดึงดูดใจ 
ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ที่มีอิทธิพล
ต่อ การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิตระดบัปริญญาตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน ไดด้งันี ้
H0 : การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ 

ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย ไม่มีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจ
ซื ้อสินค้าแฟชั่ นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม  ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H1 : การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ 
ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย มีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจซื ้อ
สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหเ์ชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 99% 
และ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.01 และ 0.05 

 

ตาราง 61  ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง และการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 3.809 5 0.762 24.133 <0.001** 

Residual 12.438 394 0.032   

Total 16.247 399       

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 61 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การโฆษณาโดยใชบ้คุคล

ที่มีชื่อเสียง และการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า P-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0  ยอมรบัสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวัสามารถ
อธิบายตัวแปรตามไดอ้ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
และสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงไดซ้ึ่งการวิเคราะห ์ถดถอยเชิงพหุคูณสามารถค านวณหาค่า
สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้
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ตาราง 62  ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูระหว่าง การโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง และ
การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

Model 
  

B Std. Error Beta t P-value 

ค่าคงท่ี (Constant) 2.440 0.182   13.427 <0.001** 

ความดึงดูดใจ (X1) -0.032 0.027 -0.058 -1.191 0.234 

ความเคารพ (X2) 0.024 0.034 0.039 0.716 0.475 

ความไวว้างใจ (X3) 0.122 0.048 0.163 2.572 0.010** 

ความช านาญเช่ียวชาญ (X4) 0.227 0.043 0.295 5.245 <0.001** 

ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 

(X5) 
0.071 0.026 0.129 2.695 0.007** 

R R2 Adjusted R2 SE (est.) F P-value 

.484a 0.234 0.225 0.17768 24.133 <0.001** 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 62 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูระหว่าง การโฆษณาโดยใชบุ้คคล

ที่มีชื่อเสียง และการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  พบว่า การ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Y1)  มีความสมัพนัธก์บั การโฆษณา
โดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความไวว้างใจ(X3) ความช านาญเชี่ยวชาญ(X4) ความเหมือนกับ
กลุม่เปา้หมาย(X5) ซึ่งสามารถวิเคราะห ์การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตา
แกรม ไดร้อ้ยละ 22.5  ผูวิ้จยัจึงไดน้ าค่าสมัประสิทธิ์ของตัววิเคราะหม์าเขียนเป็นสมการวิเคราะห ์
การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ดงันี ้

Y1 =  2.440 + 0.122(X3) + 0.227(X4) + 0.071(X5) 
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(X3) = ความไวว้างใจ 
(X4) = ความช านาญเชี่ยวชาญ  
(X5) = ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย  
 
จากสมการจะเห็นไดว้่าการโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความไวว้างใจ(X3) ดา้น

ความช านาญเชี่ยวชาญ(X4) ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย(X5) มีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจซือ้
สินค้าแฟชั่ นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม (Y1) ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกนั สรุปว่ามีตวัแปรที่มีความสมัพันธท์างบวกกบัการตดัสินใจซือ้
สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Y1) อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.01 ไดแ้ก่ ดา้นความ
ไวว้างใจ(X3) ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ(X4) ดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย(X5) โดยมีค่า
สมัประสิทธิ์ เท่ากับ 0.122 0.227 และ 0.071 ตามล าดับ เป็นปัจจยัที่เป็นตัวก าหนดการตัดสินใจ
ซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Y1)  ซึ่งจากค่าสัมประสิทธิ์ดังกล่าวสามารถ
อภิปรายผลได ้ดงันี ้

หากการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความไวว้างใจ(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมี
ผลท าใหก้ าหนดการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Y1) ของนิสิต
ระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.122 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการโฆษณาโดยใช้
บคุคลที่มีชื่อเสียง อีก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ(X4) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าใหก้ าหนดการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Y1) 
ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.227 หน่วย ทั้งนี ้เมื่อก าหนดการ
โฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง อีก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย(X5) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ าหนดการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Y1) 
ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.071 หน่วย ทั้งนี ้เมื่อก าหนดการ
โฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง อีก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

ซึ่งถ้าไม่พิจารณาการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ความดึงดูดใจ(X1) และ ความ
เคารพ(X2) ที่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม (Y1) 
ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การตัดสินใจซื ้อสินค้าแฟชั่นผ่าน
เครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 2.440 
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และค่าสัมป ระสิท ธิ์ สหสัมพั นธ์พหุคูณ  (Adjust R Square) มี ค่ า เท่ ากับ  0.225 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการตัดสินใจซือ้สินค้า
แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Y1) ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้รอ้ยละ 22.5 ส่วนอีกรอ้ยละ 77.5 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้น ามาพิจารณา และ
ความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.25 

การวิเคราะขอ้มลูเพื่อทดสอบ โดยใชส้ถิติการวิเคราะหเ์ชิงพหคุณู (Multiple Regression 
Analysis) โดยรูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ที่มี
อิทธิพลต่อ การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม 

ตัวแปรอิสระ ไดแ้ก่ รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ ความ
คิดเห็น 

ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรมมีผล
การทดสอบดงันี ้

สมมติฐานข้อที่ 5 รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ ความ
คิดเห็น ที่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม  ของนิสิต
ระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน ไดด้งันี ้
H0 : รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ไม่มี

อิทธิพลต่อ การตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม  ของนิสิตระดับ
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น มีอิทธิพล
ต่อ การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม  ของนิสิตระดบัปริญญาตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหเ์ชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 99% 
และ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.01 และ 0.05 
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ตาราง 63  ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง รูปแบบการด าเนินชีวิต และการตัดสินใจซือ้
สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 4.313 3 1.438 47.700 <0.001** 

Residual 11.935 396 0.030   

Total 16.247 399       

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 63 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง รูปแบบการด าเนินชีวิต 

และการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั H0  ยอมรบัสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวัสามารถอธิบายตัว
แปรตามไดอ้ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถ
สรา้งสมการเชิงเสน้ตรงไดซ้ึ่งการวิเคราะห ์ถดถอยเชิงพหุคูณสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์

สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้
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ตาราง 64  ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูระหว่าง รูปแบบการด าเนินชีวิต และการตดัสินใจ
ซื ้อสินค้าแฟชั่ นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม  ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

Model 
  

B Std. Error Beta t P-value 

ค่าคงท่ี (Constant) 2.314 0.156   14.857 <0.001** 

กิจกรรม (X1) 0.124 0.033 0.197 3.758 <0.001** 

ความสนใจ (X2) 0.126 0.041 0.166 3.049 0.002** 

ความคิดเห็น (X3) 0.195 0.040 0.262 4.887 <0.001** 

R R2 Adjusted R2 SE (est.) F P-value 

.515a 0.265 0.260 0.17360 47.700 <0.001** 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 64 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณระหว่าง รูปแบบการด าเนินชีวิต 

และการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม  โดยใชก้ารวิเคราะหค์วาม
ถดถอยเชิงพหคุณู พบว่า การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Y1) ของ
นิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กับ รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้น
กิจกรรม(X1) ด้านความสนใจ(X2) ด้านความคิดเห็น(X3) ซึ่งสามารถวิเคราะห์ การตัดสินใจซือ้
สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ไดร้อ้ยละ 26 ผูวิ้จยัจึงไดน้ าค่าสมัประสิทธิ์ของตวั
วิเคราะหม์าเขียนเป็นสมการวิเคราะห ์การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตา
แกรม ดงันี ้

Y1 =  2.314 + 0.124(X1) + 0.126(X2) + 0.195(X3) 
(X1) = กิจกรรม  
(X2) = ความสนใจ  
(X3) = ความคิดเห็น 
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จากสมการจะเห็นไดว้่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม(X1) ดา้นความสนใจ(X2)  
ดา้นความคิดเห็น(X3) มีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแก
รม(Y1) ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน สรุปว่ามีตัวแปรที่มี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม(Y1) 
อย่างมีนยัส าคญัที่ 0.01 ไดแ้ก่ ดา้นกิจกรรม(X1) ดา้นความสนใจ(X2) ดา้นความคิดเห็น(X3) โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์ เท่ากับ 0.124 0.126 และ 0.195 ตามล าดับ เป็นปัจจัยที่ เป็นตัวก าหนดการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Y1) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดังกล่าว
สามารถอภิปรายผลได ้ดงันี ้

หากการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้นกิจกรรม(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ใหก้ าหนดการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม (Y1) ของนิสิตระดับ
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.124 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการโฆษณาโดยใชบ้คุคล
ที่มีชื่อเสียง อีก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความสนใจ(X2)  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล
ท าใหก้ าหนดการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม (Y1) ของนิสิตระดับ
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.126 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการโฆษณาโดยใชบ้คุคล
ที่มีชื่อเสียง อีก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความคิดเห็น(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล
ท าใหก้ าหนดการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม (Y1) ของนิสิตระดับ
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.195 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการโฆษณาโดยใชบ้คุคล
ที่มีชื่อเสียง อีก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

ซึ่งถ้าพิจารณากับ รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม(X1) ดา้นความสนใจ(X2) ดา้น
ความคิดเห็น(X3)  ที่มีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม
(Y1) ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน
เครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 2.314 

และค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณู (Adjust R Square) มีค่าเท่ากบั 0.26 หมายความ
ว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่าน
เครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Y1) ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 
26 ส่วนอีกรอ้ยละ 74 เกิดจากอิทธิพลตวัแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ไดน้ ามาพิจารณา และความคลาดเคลื่อน 
(S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.17 
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การวิเคราะขอ้มลูเพื่อทดสอบ โดยใชส้ถิติการวิเคราะหเ์ชิงพหคุณู (Multiple Regression 
Analysis) โดยการยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย  การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน 
ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใชจ้รงิ ที่มีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม 

ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย  การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความง่าย
ในการใชง้าน ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใชจ้รงิ  

ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม 
มีผลการทดสอบดงันี ้
สมมติฐานข้อที่ 6 การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความง่าย

ในการใชง้าน ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทัศนคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใชจ้ริง 
ที่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม  ของนิสิตระดับ
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน ไดด้งันี ้
H0 : การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย  การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน 

ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทัศนคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใชจ้ริง ไม่มีอิทธิพล
ต่อ การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิตระดบัปริญญาตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย  การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน 
ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใชจ้ริง มีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม  ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหเ์ชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 99% 
และ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.01 และ 0.05 
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ตาราง 65  ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การยอมรบัเทคโนโลยี และการตัดสินใจซือ้
สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 

Regression 5.778 6 0.963 36.153 <0.001** 

Residual 10.469 393 0.027   

Total 16.247 399       

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 65 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การยอมรบัเทคโนโลยี 

และการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั H0  ยอมรบัสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวัสามารถอธิบายตัว
แปรตามไดอ้ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถ
สรา้งสมการเชิงเสน้ตรงไดซ้ึ่งการวิเคราะห ์ถดถอยเชิงพหุคูณสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์

สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้
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ตาราง 66  ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณระหว่าง การยอมรบัเทคโนโลยี และการตดัสินใจ
ซื ้อสินค้าแฟชั่ นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม  ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

Model 
  

B Std. Error Beta t P-value 

ค่าคงท่ี (Constant) 1.764 0.175   10.066 <0.001** 

การรับรู้ถึงประโยชน์ (X1) 0.007 0.029 0.011 0.251 0.802 

ความง่ายในการใชง้าน (X2) 0.165 0.035 0.228 4.754 <0.001** 

ความตั้งใจท่ีจะใชง้าน (X3) 0.087 0.036 0.120 2.451 0.015* 

การรับรู้ถึงความเส่ียง (X4) 0.102 0.033 0.150 3.123 0.002** 

ทศันคติท่ีมีต่อการใช ้(X5) 0.162 0.033 0.239 4.851 <0.001** 

การน ามาใชง้านจริง (X6) 0.059 0.031 0.082 1.868 0.063 

R R2 Adjusted R2 SE (est.) F P-value 

.596a 0.356 0.346 0.16321 36.153 <0.001** 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 66 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณระหว่าง การยอมรบัเทคโนโลยี 

และการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ  พบว่า การตัดสินใจซือ้สินคา้
แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Y1)  มีความสัมพันธ์กับ การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้น
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ความง่ายในการใชง้าน(X2) ความตัง้ใจที่จะใชง้าน(X3) การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง(X4) ทัศนคติที่มีต่อ
การใช(้X5) ซึ่งสามารถวิเคราะห ์การตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม 
ไดร้อ้ยละ 34.6  ผูวิ้จัยจึงไดน้ าค่าสมัประสิทธิ์ของตัววิเคราะหม์าเขียนเป็นสมการวิเคราะห ์การ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ดงันี ้  

Y1 =  1.764 + 0.165(X2) + 0.087(X3) + 0.102(X4) + 0.162(X5) 
(X2) = ความง่ายในการใชง้าน 
(X3) = ความตัง้ใจที่จะใชง้าน 
(X4) = การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง 
(X5) = ทศันคติที่มีต่อการใช ้
จากสมการจะเห็นไดว้่าการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความง่ายในการใชง้าน(X2) ความ

ตั้งใจที่จะใช้งาน (X3) การรับรู ้ถึงความเสี่ยง(X4) ทัศนคติที่มี ต่อการใช้(X5) มีอิทธิพลต่อ การ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Y1) ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกนั สรุปว่ามีตวัแปรที่มีความสมัพันธท์างบวกกบัการตดัสินใจซือ้
สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม(Y1) อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 และ 0.01 ไดแ้ก่ 
ดา้นความง่ายในการใชง้าน(X2) ความตัง้ใจที่จะใชง้าน(X3) การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง(X4) ทัศนคติที่มี
ต่อการใช(้X5) โดยมีค่าสมัประสิทธิ์ เท่ากบั 0.165 0.087 0.102 และ 0.162 ตามล าดบั เป็นปัจจัย
ที่เป็นตัวก าหนดการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Y1) ซึ่งจากค่า
สมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได ้ดงันี ้

หากการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความง่ายในการใชง้าน(X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ใหก้ าหนดการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม (Y1) ของนิสิตระดับ
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.165 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการโฆษณาโดยใชบ้คุคล
ที่มีชื่อเสียง อีก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการยอมรบัเทคโนโลยี ความตั้งใจที่จะใชง้าน(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ก าหนดการตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม (Y1) ของนิสิตระดับ
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.087 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการโฆษณาโดยใชบ้คุคล
ที่มีชื่อเสียง อีก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการยอมรับเทคโนโลยี การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง(X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ก าหนดการตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม (Y1) ของนิสิตระดับ
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ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.102 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการโฆษณาโดยใชบ้คุคล
ที่มีชื่อเสียง อีก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการยอมรับเทคโนโลยี ทัศนคติที่มีต่อการใช้(X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ก าหนดการตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม (Y1) ของนิสิตระดับ
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.162 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการโฆษณาโดยใชบ้คุคล
ที่มีชื่อเสียง อีก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

ซึ่งถ้าไม่พิจารณาการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง การรบัรูถ้ึงประโยชน์(X1) การ
น ามาใชง้านจริง(X6) ที่มีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแก
รม(Y1) พบว่า การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Y1) ของนิสิตระดบั
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าอยู่ที่ระดบั 1.764 

และค่าสัมป ระสิท ธิ์ สหสัมพั นธ์พหุคูณ  (Adjust R Square) มี ค่ า เท่ ากับ  0.346 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการตัดสินใจซือ้สินค้า
แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Y1) ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้รอ้ยละ 34.6 ส่วนอีกรอ้ยละ 65.4 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้น ามาพิจารณา และ
ความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.163 

การวิ เคราะห์ข้อมูล เพื่ อทดสอบ โดยใช้สถิ ติการวิ เคราะห์เชิงพหุคูณ  (Multiple 
Regression Analysis) โดยพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ดา้น
ความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้นความบันเทิงออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อ การ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม 

ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ดา้น
ความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์

ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม 
มีผลการทดสอบดงันี ้
สมมติฐานข้อที ่7 พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ดา้น

ความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้นความบันเทิงออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อ การ
ตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน ไดด้งันี ้
H0 : พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง  

ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ไม่มีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจซือ้สินคา้
แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง  
ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซือ้สินคา้
แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหเ์ชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 99% 
และ 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 
0.01 และ 0.05 

ตาราง 67  ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์และการตดัสินใจ
ซื ้อสินค้าแฟชั่ นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม  ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

แหล่งความแปรปรวน SS  df MS F P-value 

Regression 6.335  4 1.584 63.114 <0.001** 

Residual 9.912 
 

395 0.025   

Total 16.247  399       

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่  67 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่าง พฤติกรรมผู้บริโภค

ออนไลน ์และการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า P-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0  ยอมรบัสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวัสามารถ
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อธิบายตัวแปรตามไดอ้ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
และสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงไดซ้ึ่งการวิเคราะห ์ถดถอยเชิงพหุคูณสามารถค านวณหาค่า
สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้

ตาราง 68  ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณระหว่าง พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ และการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

Model 
  

B Std. Error Beta t P-value 

ค่าคงท่ี (Constant) 1.668 0.171   9.748 <0.001** 

ดา้นอารมณ์ออนไลน์ (X1) 0.153 0.032 0.207 4.777 <0.001** 

ดา้นความต่อเน่ือง (X2) 0.026 0.023 0.044 1.089 0.277 

ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ 
(X3) 

0.222 0.033 0.312 6.768 <0.001** 

ดา้นความบนัเทิงออนไลน์ (X4) 0.202 0.035 0.268 5.722 <0.001** 

R R2 Adjusted R2 SE (est.) F P-value 

.624a 0.390 0.384 0.15841 63.114 <0.001** 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่  68 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณระหว่าง พฤติกรรมผู้บริโภค

ออนไลน ์และการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  พบว่า การ
ตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม (Y1) มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ออนไลน์(X1) ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ(X3) ด้านความ
บันเทิงออนไลน์(X4) ซึ่งสามารถวิเคราะห์ การตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์
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อินสตาแกรม ไดร้อ้ยละ 38.4  ผูวิ้จัยจึงไดน้ าค่าสมัประสิทธิ์ของตัววิเคราะหม์าเขียนเป็นสมการ
วิเคราะห ์การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ดงันี ้

Y1 =  1.668 + 0.153(X1) + 0.222(X3) + 0.202(X4) 
(X1) = ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ 
(X3) = ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ  
(X4) = ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ 
จากสมการจะเห็นได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ออนไลน์(X1) ด้าน

ประสิทธิภาพของสารสนเทศ(X3) ดา้นความบันเทิงออนไลน(์X4) มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซือ้
สินค้าแฟชั่ นผ่านเครือข่ายออนไลน์ อินสตาแกรม (Y1) ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกนั สรุปว่ามีตวัแปรที่มีความสมัพันธท์างบวกกบัการตดัสินใจซือ้
สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Y1) อย่างมีนยัส าคญัที่ 0.01 ไดแ้ก่ ดา้นอารมณ์
ออนไลน์(X1) ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ(X3) ด้านความบันเทิงออนไลน์(X4) โดยมีค่า
สมัประสิทธิ์ เท่ากบั 0.153 0.222   และ 0.202 ตามล าดบั เป็นปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Y1) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดังกล่าวสามารถ
อภิปรายผลได ้ดงันี ้

หากพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ดา้นอารมณ์ออนไลน(์X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ให ้ก าหนดการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Y1) ของนิสิตระดับ
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.153 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการโฆษณาโดยใชบ้คุคล
ที่มีชื่อเสียง อีก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเท(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะมีผลท าใหก้ าหนดการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Y1) ของ
นิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.222 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการโฆษณา
โดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง อีก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงออนไลน(์X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล
ท าใหก้ าหนดการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Y1) ของนิสิตระดับ
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.202 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการโฆษณาโดยใชบ้คุคล
ที่มีชื่อเสียง อีก 4 ดา้น มีค่าคงที่  

ซึ่งถา้ไม่พิจารณาพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง(X2) ที่มีอิทธิพลต่อ การ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Y1) ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขต
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กรุงเทพมหานคร พบว่า การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Y1) มีค่า
อยู่ที่ระดบั 1.668 

และค่าสัมป ระสิท ธิ์ สหสัมพั นธ์พหุคูณ  (Adjust R Square) มี ค่ า เท่ ากับ  0.384 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการตัดสินใจซือ้สินค้า
แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Y1) ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้รอ้ยละ 38.4 ส่วนอีกรอ้ยละ 61.6 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้น ามาพิจารณา และ
ความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.158 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 69  ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานที ่1 การโฆษณาโดยใช้
บคุคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความ
ดงึดดูใจ ความไวว้างใจ ความช านาญ
เชี่ยวชาญ ความเคารพ ความ
เหมือนกบักลุม่เปา้หมาย ที่มีอิทธิพล
ต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนข์อง
นิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้น
อารมณอ์อนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง 
ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้น
ความบนัเทิงออนไลน ์

 Multiple Regression 

สมมติฐานข้อที ่1.1 การโฆษณาโดย
ใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย 
ความดงึดดูใจ ความไวว้างใจ ความ
ช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความ
เหมือนกบักลุม่เปา้หมาย ที่มีอิทธิพล
ต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของ 
นิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นอารมณอ์อนไลน ์
- ความดงึดดูใจ 
- ความเคารพ 
- ความไวว้างใจ 
- ความช านาญเชี่ยวชาญ 
- ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 

 
 
 
 
 
 
 

 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

Multiple Regression 
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ตาราง 69 (ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานข้อที ่1.2 การโฆษณาโดย
ใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย 
ความดงึดดูใจ ความไวว้างใจ ความ
ช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความ
เหมือนกบักลุม่เปา้หมาย ที่มีอิทธิพล
ต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของ
นิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นความต่อเนื่อง 
- ความดงึดดูใจ 
- ความเคารพ 
- ความไวว้างใจ 
- ความช านาญเชี่ยวชาญ 
- ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 

 
 
 
 
 
 
 
 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

Multiple Regression 

สมมติฐานข้อที ่1.3 การโฆษณาโดย
ใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย 
ความดงึดดูใจ ความไวว้างใจ ความ
ช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความ
เหมือนกบักลุม่เปา้หมาย ที่มีอิทธิพล
ต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของ
นิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นประสิทธิภาพ
ของสารสนเทศ 
- ความดงึดดูใจ 
- ความเคารพ 
- ความไวว้างใจ 
- ความช านาญเชี่ยวชาญ 
- ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

Multiple Regression 
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ตาราง 69 (ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานข้อที ่1.4 การโฆษณาโดย

ใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย 

ความดงึดดูใจ ความไวว้างใจ ความ

ช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความ

เหมือนกบักลุม่เปา้หมาย ที่มีอิทธิพล

ต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของ

นิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิง

ออนไลน ์

- ความดงึดดูใจ 

- ความเคารพ 

- ความไวว้างใจ 

- ความช านาญเชี่ยวชาญ 

- ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

Multiple Regression 

สมมติฐานข้อที ่2 รูปแบบการด าเนิน

ชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความ

สนใจ ความคิดเห็น ที่มีอิทธิพลต่อ 

พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์

ประกอบดว้ย ดา้นอารมณอ์อนไลน ์

ดา้นความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพ

ของสารสนเทศ ดา้นความบนัเทิง

ออนไลน ์ของนิสิตระดบัปริญญาตรีใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 Multiple Regression 
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ตาราง 69 (ต่อ) 

สมมติฐานข้อที ่2.1 รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม 
ความสนใจ ความคิดเห็น ที่มีอิทธิพล
ต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของ
นิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ 
- กิจกรรม 
- ความสนใจ 
- ความคิดเห็น 

 
 
 
 
 
 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

Multiple Regression 

สมมติฐานข้อที ่2.2 รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม 
ความสนใจ ความคิดเห็น ที่มีอิทธิพล
ต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของ
นิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นความต่อเนื่อง 
- กิจกรรม 
- ความสนใจ 
- ความคิดเห็น 

 
 
 
 
 
 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

Multiple Regression 

สมมติฐานข้อที ่2.3 รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม 
ความสนใจ ความคิดเห็น ที่มีอิทธิพล
ต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของ
นิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นประสิทธิภาพ
ของสารสนเทศ 
- กิจกรรม 
- ความสนใจ 
- ความคิดเห็น 

 
 
 
 
 
 

 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

Multiple Regression 
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ตาราง 69 (ต่อ) 

สมมติฐานข้อที ่2.4 รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม 
ความสนใจ ความคิดเห็น ที่มีอิทธิพล
ต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของ
นิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิง
ออนไลน ์
- กิจกรรม 
- ความสนใจ 
- ความคิดเห็น 

 
 
 
 
 
 
 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

Multiple Regression 

สมมติฐานข้อที ่3 การยอมรบั
เทคโนโลยี ประกอบดว้ย  การรบัรูถ้ึง
ประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน 
ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความ
เสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้การ
น ามาใชจ้รงิ ที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบั
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
ประกอบดว้ย ดา้นอารมณอ์อนไลน ์
ดา้นความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพ
ของสารสนเทศ ดา้นความบนัเทิง
ออนไลน ์

 Multiple Regression 
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ตาราง 69 (ต่อ) 

สมมติฐานข้อที ่3.1 การยอมรบั
เทคโนโลยี ประกอบดว้ย  การรบัรูถ้ึง
ประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน 
ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความ
เสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้การ
น ามาใชจ้รงิ ที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบั
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นอารมณอ์อนไลน ์
- การรบัรูถ้ึงประโยชน ์
- ความง่ายในการใชง้าน 
- ความตัง้ใจที่จะใชง้าน 
- การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง 
- ทศันคติที่มีต่อการใช ้
- การน ามาใชง้านจรงิ 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

Multiple Regression 

สมมติฐานข้อที ่3.2 การยอมรบั
เทคโนโลยี ประกอบดว้ย  การรบัรูถ้ึง
ประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน 
ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความ
เสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้การ
น ามาใชจ้รงิ ที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบั
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นความต่อเนื่อง 
- การรบัรูถ้ึงประโยชน ์
- ความง่ายในการใชง้าน 
- ความตัง้ใจที่จะใชง้าน 
- การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง 
- ทศันคติที่มีต่อการใช ้
- การน ามาใชง้านจรงิ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

Multiple Regression 
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ตาราง 69 (ต่อ) 

สมมติฐานข้อที ่3.3 การยอมรบั
เทคโนโลยี ประกอบดว้ย  การรบัรูถ้ึง
ประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน 
ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความ
เสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้การ
น ามาใชจ้รงิ ที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบั
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ 
- การรบัรูถ้ึงประโยชน ์
- ความง่ายในการใชง้าน 
- ความตัง้ใจที่จะใชง้าน 
- การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง 
- ทศันคติที่มีต่อการใช ้
- การน ามาใชง้านจรงิ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Multiple Regression 

สมมติฐานข้อที ่3.4 การยอมรบั
เทคโนโลยี ประกอบดว้ย  การรบัรูถ้ึง
ประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน 
ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความ
เสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้การ
น ามาใชจ้รงิ ที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบั
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์
- การรบัรูถ้ึงประโยชน ์
- ความง่ายในการใชง้าน 
- ความตัง้ใจที่จะใชง้าน 
- การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง 
- ทศันคติที่มีต่อการใช ้
- การน ามาใชง้านจรงิ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

Multiple Regression 
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ตาราง 69 (ต่อ) 

สมมติฐานข้อที ่4 การโฆษณาโดยใช้
บคุคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความ
ดงึดดูใจ ความไวว้างใจ ความช านาญ
เชี่ยวชาญ ความเคารพ ความ
เหมือนกบักลุม่เปา้หมาย ที่มีอิทธิพล
ต่อ การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน
เครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของ
นิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 
- ความดงึดดูใจ 
- ความเคารพ 
- ความไวว้างใจ 
- ความช านาญเชี่ยวชาญ 
- ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

Multiple Regression 

สมมติฐานข้อที ่5 รูปแบบการด าเนิน
ชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความ
สนใจ ความคิดเห็น ที่มีอิทธิพลต่อ  
การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน
เครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของ
นิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 
- กิจกรรม 
- ความสนใจ 
- ความคิดเห็น 

 
 
 
 
 
 
 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

Multiple Regression 
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ตาราง 69 (ต่อ) 

สมมติฐานข้อที ่6 การยอมรบั
เทคโนโลยี ประกอบดว้ย  การรบัรูถ้ึง
ประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน 
ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความ
เสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้การ
น ามาใชจ้รงิ ที่มีอิทธิพลต่อ การ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่าย
ออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิตระดบั
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
- การรบัรูถ้ึงประโยชน ์
- ความง่ายในการใชง้าน 
- ความตัง้ใจที่จะใชง้าน 
- การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง 
- ทศันคติที่มีต่อการใช ้
- การน ามาใชง้านจรงิ 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

Multiple Regression 

สมมติฐานข้อที ่7 พฤติกรรมผูบ้รโิภค
ออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นอารมณ์
ออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง ดา้น
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้น
ความบนัเทิงออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน
เครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของ
นิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 
- ดา้นอารมณอ์อนไลน ์
- ดา้นความต่อเนื่อง  
- ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ 
- ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์

 
 
 
 
 
 
 
 
 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

Multiple Regression 
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บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

ในการศึกษาครัง้นี ้ผู ้วิจัยมุ่งศึกษาการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต และการยอมรบัเทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนแ์ละการตดัสินใจซือ้
สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม(Instagram) ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อน าผลการศึกษาที่ไดม้านีม้าใชเ้ป็นประโยชนต่์อผูป้ระกอบการ หรือบุคคลที่
สนใจน าผลการวิจัยมาใช้ในการศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง 
รูปแบบการด าเนินชีวิต และการยอมรบัเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์และการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรมของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนหรือพฒันากลยุทธท์างการตลาดเพื่อสรา้งความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพสงูสดุ 
 
สังเขปการวิจัย  
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

การศึกษาการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง รูปแบบการด าเนินชีวิต และการยอมรบั
เทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนแ์ละการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่าย
ออนไลนอิ์นสตาแกรม(Instagram) ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจัยได้
ก าหนดวตัถปุระสงคข์องการวิจยั ดงันี ้

1. เพื่อศึกษาการโฆษณาโดยใช้บุคคลผู้มีชื่ อเสียง ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลนแ์ละการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม  (Instagram) ของ
นิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนแ์ละการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม (Instagram) ของนิสิตระดบัปริญญา
ตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาการยอมรบัเทคโนโลยี ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนแ์ละการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม (Instagram) ของนิสิตระดบัปริญญา
ตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศกึษาพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน
เครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม (Instagram) ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพื่อใหท้ราบถึงการโฆษณาโดยใชบุ้คคลผูม้ีชื่อเสียง รูปแบบการด าเนินชีวิต และการ

ยอมรบัเทคโนโลยี ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนแ์ละการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน
เครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม (Instagram) ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ผลการศึกษาสามารถเป็นขอ้เสนอแนะใหแ้ก่ผูป้ระกอบการ และผูม้ีส่วนเก่ียวขอ้งใช้
การวางแผนกลยทุธท์างการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคอย่างเหมาะสม 

3. ผลการศึกษาสามารถใช้เป็นข้อเสนอแนะในการวางแผน ปรับปรุง และพัฒนา
ผลิตภณัฑ ์เพื่อสรา้งความสามารถในการแข่งขนัของธุรกิจได ้ 

4. ผลการศึกษาสามารถใชเ้ป็นขอ้มูลไปพัฒนากลยุทธ์ เสริมสรา้งจุดแข็ง และปรบัปรุง
จดุอ่อน ของกิจการใหส้ามารถปรบัสูส่ถานการณต์ลาดในปัจจุบนัได ้

5. ผู้ที่สนใจศึกษาสามารถน าผลการศึกษาไปพัฒนาต่อยอดงานวิจัยที่ เก่ียวข้องกับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนแ์ละการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม  
(Instagram) ในมิติอ่ืน ๆ 
 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ 
ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นอารมณ์
ออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ 

2. รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ที่มีอิทธิพล
ต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานครประกอบดว้ย 
ดา้นอารมณ์ออนไลน์ ด้านความต่อเนื่อง ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ ด้านความบันเทิง
ออนไลน ์ 

3. การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบด้วย การรบัรูถ้ึงประโยชน์ ความง่ายในการใชง้าน 
ความตั้งใจที่จะใช้งาน การรับรูถ้ึงความเสี่ยง ทัศนคติที่มีต่อการใช้ การน ามาใช้งานจริง ที่มี
อิทธิพลต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบดว้ย ดา้นอารมณ์ออนไลน ์ด้านความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ด้าน
ความบนัเทิงออนไลน ์ 

4. การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ประกอบด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ 
ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ที่มีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจ
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ซื ้อสินค้าแฟชั่ นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

5. รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ที่มีอิทธิพล
ต่อ การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม  ของนิสิตระดบัปริญญาตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

6. การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบด้วย การรบัรูถ้ึงประโยชน์ ความง่ายในการใชง้าน 
ความตั้งใจที่จะใช้งาน การรับรูถ้ึงความเสี่ยง ทัศนคติที่มีต่อการใช้ การน ามาใช้งานจริง ที่มี
อิทธิพลต่อ การตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม  ของนิสิตระดับ
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

7. พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นอารมณ์ออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง 
ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจซือ้สินคา้
แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยั 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี ้คือ นิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานครที่

ตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม  (Instagram) ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน 

กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั 
กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั คือ นิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานครที่ตดัสินใจ

ซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม  (Instagram) เนื่องจากไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน จึงหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใชสู้ตรค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ
ประชากร(William G.Cochran, 1977)  มีการก าหนดค่าความเชื่อมั่น 95% ค่าความคลาดเคลื่อน
ในการประเมินไม่เกิน 5%  ซึ่งค านวณกลุ่มตัวอย่างออกมาไดเ้ท่ากับ 385 ตัวอย่าง และเพื่อเพิ่ม
ความครบถ้วนสมบูรณ์ของข้อมูลผู้วิจัยจึงท าการเก็บข้อมูลส ารองไว ้5% เท่ากับ 15 ตัวอย่าง 
ดงันัน้กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีเ้ท่ากบั 400 ตวัอย่าง โดยมีวิธีการสุม่ตวัอย่าง ดงันี ้
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วิธีสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นที่  1 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ (Systematic Sampling) โดยจะเลือก

มหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจ านวนนิสิตเขา้เรียนมากที่สุด 5 อันดับเเรก ในปี พ.ศ.
2563 ได้แก่ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  38,409 คน มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร ์35,699 คน 
มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา 31,965 คน สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหาร
ลาดกระบัง 23,974 คน และมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  20,704 คน  (ศูนย์สารสนเทศ
อดุมศกึษา ส านกังานคณะกรรมการการอดุมศกึษา, 2564) 

ขั้นที่  2 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเป็นสัดส่วน (Proportional Sampling) โดยจะ
ค านวนหาขนาดตวัอย่างจากมหาวิทยาลยัทัง้หมด 5 แห่ง ที่ไดเ้ลือกจากวิธีสุ่มตวัอย่างแบบโควตา 
สามารถค านวณหาสดัส่วนของกลุม่ตวัอย่างในแต่ละแห่ง ไดแ้ก่ จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลยั จ านวน
103 คน มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร ์จ านวน 95 คน มหาวิทยาลยัราชภฎัสวนสนุันทา จ านวน 85 
คน สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คณุทหารลาดกระบงั จ านวน 64 คน และมหาวิทยาลยัศรี
นครนิทรวิโรฒ จ านวน 53 คน ดงัตาราง 70 

ตาราง 70  จ านวนมหาวิทยาลยั และจ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นงานวิจยั 

ล าดับ มหาวิทยาลัย                                                                            จ ำนวน 
                                                                                                 นักศึกษำ 

จ ำนวน 
กลุ่มตัวอย่ำง 

(คน) 
1 จฬุาลงกรณม์หาวิทยาลยั                                                          38,409 103 
2 มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร ์                                                      35,699 95 
3 มหาวิทยาลยัราชภฎัสวนสนุนัทา                                              31,965 85 
4 สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คณุทหารลาดกระบงั        23,974 64 
5 มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ                                                  20,704 53 
รวม                                                                                                        150,751 400 

 
ขัน้ที่ 3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผูว้ิจัยท าการ

เก็บแบบสอบถามในแต่ละแห่งรวมทัง้หมด 5 แห่ง ตามที่ก าหนด โดยการแจกแบบสอบถามใหแ้ก่
นิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแก
รม (Instagram) และการเก็บแบบสอบถามนีจ้ะเก็บรวบรวมกลุ่มตัวอย่างที่ยินดีและเต็มใจให้
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ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม เพื่อใหไ้ดแ้บบสอบถามครบตามจ านวนที่ตอ้งการและได้
ขอ้มลูที่สมบรูณ ์

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในวิจัย 

เครื่องมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่ อการศึกษาวิจัย  คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ส าหรับการวิจัยในครั้งนี ้ผู ้วิจัยได้สรา้งจากแนวคิด  ทฤษฎี และการทบทวน
วรรณกรรมที่เก่ียวขอ้ง แบ่งออกเป็น 6 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่  1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ เพศ  อายุ  รายได้เฉลี่ ยต่อเดือน 
มหาวิทยาลยัที่ก าลงัศกึษา ระดบัชัน้ปีที่ก าลงัศกึษา 

ส่วนที่ 2 การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง แบ่งเป็น ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความ
ไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย  

สว่นที่ 3 รูปแบบการด าเนินชีวิต แบ่งเป็น กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น  
ส่วนที่ 4 การยอมรบัเทคโนโลยี แบ่งเป็น การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน 

ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใชง้านจรงิ  
ส่วนที่ 5 พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์แบ่งเป็น ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง 

ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ 
ส่วนที่  6 การตัดสินใจซือ้ แบ่งเป็น การตระหนักถึงความต้องการ การเสาะแสวงหา

ข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลงัซือ้ 
 
การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยเรื่องการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียง รูปแบบการด าเนินชีวิต และการยอมรบัเทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์
และการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม( Instagram) ของนิสิตระดับ
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้นีผู้ว้ิจยัไดม้ีการสรา้งเครื่องมือตามล าดบัขัน้ตอน ดงันี ้ 

1. ศึกษาข้อมูลจากหนังสือ เอกสาร บทความ วารสาร สิ่งพิมพ์ทางวิชาการ แนวคิด
ทฤษฎีและงานวิจัยที่ เก่ียวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม ให้เกิดความ
สอดคลอ้งกบัความมุ่งหมายของงานวิจยั 

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม และสรา้งแบบสอบถามใหค้รอบคลุมถึงความมุ่ง
หมายในการวิจยั  
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3. น าแบบสอบถามที่ผูว้ิจัยไดส้รา้งขึน้เสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษาและคณะกรรมการเพื่อ
พิจารณาถึงความถกูตอ้ง เที่ยงตรง ความเหมาะสมทางดา้นภาษา ประกอบกบัใหส้อดคลอ้งกบัตวั
แปรท่ีศกึษา และน ามาปรบัปรุงแกไ้ขใหถ้กูตอ้งเหมาะสมสามารถน าไปใชง้านได ้ 

4. น าแบบสอบถามที่แกไ้ขตามขอ้เสนอแนะ ไปหาความเชื่อมั่นโดยน าไปทดลองใช ้(Try 
Out) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) 
ของครอนบัค (Cronbach) โดยมีค่าระหว่าง 0 – 1 ซึ่งในงานวิจัยนีย้อมรบัค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่
ระดบั 0.70 ขึน้ไป (กลัยาวานิชยบ์ญัชา, 2561)  
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจัยในครัง้นี ้เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) โดยผูว้ิจยัมีการจดัเก็บรวมรวมขอ้มลู ดงันี ้ 

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานครที่ตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน
เครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม (Instagram) จ านวน 400 คน 

2. แหล่งขอ้มลูทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูว้ิจยัไดศ้ึกษาคน้ควา้จากขอ้มลูจากหนงัสือ 
วารสาร สิ่งพิมพต่์าง ๆ ขอ้มลูทางอินเตอรเ์น็ต บทความ สารนิพนธ ์วิทยานิพนธ ์และรายงานอ่ืน ๆ 
ที่เก่ียวขอ้งกบัการวิจยั  
 
การจัดกระท าและการวิเคราะหข์้อมูล 

การจดักระท าขอ้มลู 
หลังจากที่ ได้จัดเก็บแบบสอบถามและตรวจสอบความเรียบร้อย ผู้วิจัยจะได้น า

แบบสอบถามมาด าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้ 
1. ผูว้ิจัยจะท าการตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ความเรียบรอ้ยและความถูกตอ้งสมบูรณ์

ของแบบสอบถาม  
2. น าแบบสอบถามที่ได้มาลงรหัส (Coding) ที่ก าหนดไว้เพื่อน าไปประมวลผลด้วย

โปรแกรมสถิติส าเรจ็รูปเพื่อการวิจยัทางสงัคมศาสตร ์
การวิเคราะหข์้อมูล 
แบบสอบถามที่ ได้จากกลุ่มตัวอย่ างที่ เป็ น คือ  นิ สิ ตระดับปริญญ าตรีใน เขต

กรุงเทพมหานครที่ตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม  (Instagram) 
จ านวน 400 คน ผูว้ิจยัมีการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้
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1. วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) สามารถวิเคราะห์
แบบสอบถามได ้ดงันี ้

1.1 แบบสอบถามส่วนที่  1 เก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยจะแสดงผลเป็นความถ่ีและรอ้ยละ 

1.2 แบบสอบถามส่วนที่  2 เก่ียวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง โดยจะ
แสดงผลเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.3 แบบสอบถามส่วนที่  3 เก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต โดยจะแสดงผลเป็น
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.4 แบบสอบถามส่วนที่  4 เก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี โดยจะแสดงผลเป็น
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.5 แบบสอบถามส่วนที่ 5 เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์โดยจะแสดงผลเป็น
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.6 แบบสอบถามส่วนที่ 6 เก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ โดยจะแสดงผลเป็นค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ ใช้ทดสอบ
สมมุติฐานการวิจัย มีการใชส้ถิติในการวิเคราะหแ์ละแปลผลขอ้มูล โดยใชส้ถิติการวิเคราะหก์าร
ถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ในการหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรในรูปของ
การท านายของตัวแปรอิสระ (Independent Variable) และตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานที่ 1 – 7  
 
สรุปผลการวิจัย 

จากการวิจัยขอ้มูลเรื่อง การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง รูปแบบการด าเนินชีวิต 
และการยอมรบัเทคโนโลยี ที่สง่ผลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนแ์ละการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่น
ผ่ าน เค รือข่ ายออน ไลน์ อินสตาแกรม ( Instagram) ของนิ สิ ต ระดับป ริญ ญ าตรี ใน เขต
กรุงเทพมหานคร สรุปผลการวิจยั ดงันี ้

ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา  
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์จ าแนกตาม เพศ  อายุ รายได้

เฉลี่ยต่อเดือนมหาวิทยาลยัที่ก าลงัศึกษา ระดบัชัน้ปีที่ก าลงัศกึษา 



  215 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีจ านวน 219 คน คิดเป็นรอ้ยละ 54.75 มี
อายุ 21-23 ปี มีจ านวน 199 คน คิดเป็นรอ้ยละ 49.75 มีรายได้ 10,001-15,000 บาท มีจ านวน 
202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 จากจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 103 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.75 
มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร ์95 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.75 มหาวิทยาลยัราชภฎัสวนสนุนัทา 85 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 21.25 สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คณุทหารลาดกระบงั 64 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 16 มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 53 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.25 สว่นใหญ่ศึกษาในระดบัชัน้ปีที่ 
4 มีจ านวน 132 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง  ประกอบด้วย 
ความดึงดูดใจ  ความไว้วางใจ  ความช านาญ เชี่ ยวชาญ  ความเคารพ  ความเหมือนกับ
กลุม่เปา้หมาย 

ดา้นความดงึดดูใจ 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้น

ความดึงดูดใจโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ การใช้บุคคลมี
ชื่อเสียงบน Instagram ในการรีวิวผลิตภัณฑ์ช่วยใหท้่านสามารถจดจ าสินค้าแฟชั่นไดง้่ายและ
รวดเร็วขึน้ ท่านรูส้ึกสนใจผูม้ีชื่อเสียงบน Instagram ที่มีกริยาท่าทางที่ดี การรีวิวโดยใชบุ้คคลมี
ชื่อเสียงบน Instagram ดงึดดูใหท้่านสนใจในสินคา้แฟชั่น การใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงบน Instagram 
ที่ก าลงัอยู่ในกระแสนิยมดึงดูดใหท้่านสนใจสินคา้แฟชั่น หนา้ตาและรูปรา่งของบุคคลผูม้ีชื่อเสียง
บน Instagram ท าให้ท่านเกิดความสนใจในสินค้าแฟชั่น ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ ท่านจะสนใจในผูม้ีชื่อเสียงบน Instagram ที่เป็นเพศตรงขา้มกับ
ท่าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 

ดา้นความเคารพ 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้น

ความเคารพโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สดุ ไดแ้ก่ ท่านรูส้ึกชื่นชมและยอมรบั
บุคคลมีชื่อเสียงบน Instagram ที่ประสบความส าเร็จในชีวิตครอบครวัและสังคมโดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.21 ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ความมีชื่อเสียงบน 
Instagram อย่างยาวนานของผูม้ีชื่อเสียงท าใหท้่านชื่นชมและยอมรบั การประสบความส าเร็จใน
ดา้นการศึกษาของผูม้ีชื่อเสียงบน Instagram เป็นที่น่ายอมรบัในการรบัรองสินคา้แฟชั่น บุคคลมี
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ชื่อเสียงบน Instagram ที่เป็นแบบอย่างที่ดีของสงัคมสามารถเป็นตน้แบบในการด าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภคได้ การใช้ค าพูดในการถ่ายทอดที่ลึกซึ ้งของผู้มีชื่อเสียงบน Instagram ที่ประสบ
ความส าเรจ็ท าใหท้่านชื่นชมและยอมรบั 

ดา้นความไวว้างใจ 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้น

ความไวว้างใจโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ ท่านจะรูส้ึกไวว้างใจในผูม้ี
ชื่อเสียงบน Instagram ที่ทุ่มเทการท างานและมีความเป็นมืออาชีพ ท่านจะรูส้ึกเชื่อถือในผู้มี
ชื่อเสียงบน Instagram ที่มีภาพลกัษณแ์ละการวางตวัที่ดีที่ท่านพบเห็นไดต้ามอินสตาแกรม ท่าน
รูส้กึเชื่อถือการรีวิวสินคา้แฟชั่นโดยบคุคลมีชื่อเสียงบน Instagram ที่มีการใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบรกิาร
จริงในชีวิตประจ าวนั ท่านรูส้ึกเชื่อถือหากบุคคลมีชื่อเสียงบน Instagram นัน้ก าลงัเป็นที่นิยมและ
มีชื่อเสียงในอินสตาแกรม ท่านรูส้ึกเชื่อถือหากบุคคลมีชื่อเสียงบน Instagram ที่มียอดผูติ้ดตามใน
อินสตาแกรมเป็นจ านวนมาก และท่านรูส้ึกเชื่อถือสินค้าแฟชั่นที่ รีวิวโดยบุคคลมีชื่อเสียงบน 
Instagram เลือกใช ้

ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้น

ความช านาญเชี่ยวชาญ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ ท่านรูส้ึกเชื่อมั่น
เมื่อบุคคลมีชื่อเสียงบน Instagram ใชท้ักษะและความรูเ้ฉพาะดา้นของตนเองในการรีวิวสินคา้
แฟชั่น ท่านรูส้ึกเชื่อมั่นเมื่อบุคคลมีชื่อเสียงบน Instagram มีรีวิวการใชง้านสินคา้แฟชั่นบ่อยครัง้ 
ท่านรูส้ึกเชื่อมั่นเมื่อบุคคลมีชื่อเสียงบน Instagram แสดงความสามารถและพฒันาการของตนเอง
ในการรีวิวสินคา้แฟชั่น เช่น การออกแบบรองเทา้ การตัดเย็บเสือ้ผา้ เป็นตน้ การใชผู้ม้ีชื่อเสียงบน 
Instagram ที่มืออาชีพหรือมีรางวัลการนัตีท าใหท้่านเชื่อมั่นในสินคา้แฟชั่น ท่านรูส้ึก เชื่อมั่นเมื่อ
บุคคลมีชื่อเสียงบน Instagram ใชก้ารแชรป์ระสบการณ์ตรงของตนเองต่อสินคา้แฟชั่น และท่าน
จะรูส้ึกเชื่อมั่นในผูม้ีชื่อเสียงบน Instagram ที่ใชท้ักษะความรูเ้ฉพาะดา้นในการรบัประกันความ
ถกูตอ้งของสินคา้แฟชั่น 

ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้น

ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 เมื่อ
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พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด ไดแ้ก่ 
ท่านสนใจผูม้ีชื่อเสียงที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) คลา้ยคลึงกับท่าน และท่านสนใจผูม้ี
ชื่อเสียงที่มีการน าเสนอสินค้าตรงกับความชอบของท่าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 และ 4.28 
ตามล าดบั ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ท่านสนใจผูม้ีชื่อเสียงที่เป็น
คนบา้นเกิดเดียวกนักบัท่าน ท่านสนใจผูม้ีชื่อเสียงที่มีระดบัสงัคมคลา้ยคลงึกบัท่าน และท่านสนใจ
ผูม้ีชื่อเสียงที่มีช่วงอายเุดียวกนักบัท่าน 

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกบัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิต รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น 

ดา้นกิจกรรม 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านกิจกรรม

โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ท่านมีการค้นหา (Search) 
Instagram รา้นค้าที่ขายสินค้าแฟชั่น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ ท่านมีการกดชื่นชอบ (Like) Instagram รา้นคา้ที่ขายสินคา้
แฟชั่น ท่านมักใชเ้วลาพักผ่อนโดยการดูโพสตเ์ก่ียวกับสินคา้แฟชั่นบน Instagram ท่านมีการกด
ติดตาม (Follow) Instagram รา้นคา้ที่ขายสินคา้แฟชั่น ท่านมีการแสดงความคิดเห็น (Comment) 
Instagram รา้นคา้ที่ขายสินคา้แฟชั่น 

ดา้นความสนใจ 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความสนใจโดย

รวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ ท่านมีความสุขเมื่อไดเ้ห็นโพสตโ์ปรโมชั่นพิเศษ
เก่ียวกับสินคา้แฟชั่นบน Instagram ท่านสนใจข่าวสารเก่ียวกับสินคา้แฟชั่นบน Instagram ท่าน
ชอบตามเกาะติดเทรนด์สินค้าแฟชั่นใหม่ ๆ บน Instagram อยู่เป็นประจ า ท่านมักพูดคุยเรื่อง
สินคา้แฟชั่นกบัคนรอบขา้งอยู่บ่อย ๆ ท่านมกัจะซือ้สินคา้แฟชั่นบน Instagram อยู่เป็นประจ า 

ดา้นความคิดเห็น 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น

โดยรวมอยู่ ในระดับมาก โดยมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 เมื่ อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ Instagram มีการโพสต์สินค้า
แฟชั่นที่มีความสวยงาม และน่าสนใจ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับ
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ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ Instagram ท าใหท้ราบถึงข่าวสารโปรโมชั่นของสินคา้แฟชั่นได้
ง่าย สะดวก และรวดเร็ว Instagram ช่วยใหง้่ายต่อการคน้หาและติดต่อสื่อสารกับบัญชีรา้นค้า
สินค้าแฟชั่นได้ง่ายขึน้ Instagram มีการแสดงข้อมูลสินค้าแฟชั่นในหลายมิติ เช่น ตัวอักษร 
ภาพนิ่ง วีดีโอ และ Instagram ช่วยให้ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการติดต่อสื่อสารเพื่อซือ้
สินคา้แฟชั่น 

ตอนที่  4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการยอมรับเทคโนโลยี  การยอมรับเทคโนโลยี 
ประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความ
เสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใชง้านจรงิ 

การรบัรูถ้ึงประโยชน ์
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นกับการยอมรบัเทคโนโลยี ด้านการรบัรูถ้ึง

ประโยชน ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากทุกขอ้ ได้แก่ การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแก
รมช่วยท าใหท้่านตรวจสอบสินคา้ดว้ยรีวิวสินคา้ การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท าให้
ท่านคน้หาขอ้มลูสินคา้แฟชั่นไดห้ลากหลาย การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท าใหท้่านมี
ความเป็นส่วนตวัในการเลือกซือ้สินคา้ และการซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท าใหท้่านลด
เวลาในการเลือกซือ้ได ้

ความง่ายในการใชง้าน 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นกับการยอมรบัเทคโนโลยี ด้านการรบัรูถ้ึง

ประโยชน ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สดุ ไดแ้ก่ การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแก
รมช่วยท าใหท้่านเปรียบเทียบราคาไดง้่ายกว่า โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 ผูต้อบแบบสอบถามให้
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท าใหท้่านง่าย
ต่อการคน้หา เช่น ฟังก์ชั่นแฮชแท็ก(Hashtag) การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท าใหท้่าน
คน้หารา้นที่ที่ตรงใจไดใ้นเวลาอนัสัน้ และการซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท าใหท้่านคน้หา
สินคา้ที่ท่านสนใจไดเ้สมอ 

ความตัง้ใจที่จะใชง้าน 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นกบัการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความตัง้ใจที่จะ

ใชง้าน โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ ท่านตัง้ใจที่จะซือ้สินคา้แฟชั่นบน
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อินสตาแกรมสม ่าเสมอ ท่านตัง้ใจที่จะซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมเป็นสื่อกลางของขวญัสง่ต่อ
ความสขุใหผู้อ่ื้นในวาระโอกาสต่าง ๆ เช่น วนัเกิด ปีใหม่ เป็นตน้ ท่านตัง้ใจที่จะซือ้สินคา้แฟชั่นบน
อินสตาแกรมต่อไปในอนาคต และท่านตัง้ใจที่จะซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมเป็นอันดับแรก
ก่อนสื่อสงัคมออนไลนอ่ื์น ๆ 

การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นกบัการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูถ้ึงความ

เสี่ยง โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ ท่านยอมรบัถึงความเสี่ยงหาก
ระยะเวลาการจัดส่งที่นานเกินไปเมื่อท่านซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม ท่านยอมรบัถึงความ
เสี่ยงหากสินคา้ที่ไดร้บัจะไม่ตรงกับความคาดหวังเมื่อท่านซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม ท่าน
ยอมรบัถึงความเสี่ยงของวิธีการช าระเงินเมื่อท่านซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม และท่านยอมรบั
ถึงความเสี่ยงหากขอ้มลูสว่นตวัของท่านจะถกูเปิดเผยเมื่อท่านซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม 

ทศันคติที่มีต่อการใช ้
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นกบัการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นทัศนคติที่มีต่อ

การใช ้โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแก
รมช่วยท าใหท้่านไดส้ินคา้คุณภาพดี การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท าใหท้่านรูส้ึกพึง
พอใจ ท่านคิดว่าผูข้ายสินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมมีความจริงใจซื่อสตัย ์และการซือ้สินค้าแฟชั่น
บนอินสตาแกรมช่วยท าใหท้่านไดส้ินคา้ในราคาที่เหมาะสม 

การน ามาใชจ้รงิ 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นกบัการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการน ามาใชจ้ริง 

โดยรวมอยู่ ในระดับมาก โดยมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 เมื่ อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สดุ ไดแ้ก่ การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแก
รมรองรบัการใชง้านไดห้ลากหลาย เช่น สมารท์โฟน แท็บเล็ต เป็นตน้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแก
รมช่วยท าใหท้่านซือ้ของไดทุ้กที่ทุกเวลา การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมเหมาะกับไลฟ์สไตล์
ของท่าน และการซื ้อสินค้าแฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท าให้ท่านรู้สึกถึงความรวดเร็วและ
สะดวกสบายในการใชง้าน 
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ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลด้านพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ 
ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์

ดา้นอารมณอ์อนไลน ์
ผูต้อบแบบสอบถาม ใหร้ะดับความคิดเห็นกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นอารมณ์

ออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ ท่านรูส้ึกเพลิดเพลินและมี
ความสขุเมื่อท่านซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 ผูต้อบแบบสอบถาม
ใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ท่านรูส้ึกถูกกระตุน้ความตอ้งการซือ้สินคา้แฟชั่นเมื่อ
ท่านใชช้่องทางบนอินสตาแกรม ท่านสามารถควบคมุการคน้หาสินคา้แฟชั่นไดเ้มื่อท่านใชช้่องทาง
บนอินสตาแกรม และท่านสามารถเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นที่ตอ้งการไดอ้ย่างอิสระเมื่อท่านใชช้่องทาง
บนอินสตาแกรม 

ดา้นความต่อเนื่อง 
ผูต้อบแบบสอบถาม ใหร้ะดับความคิดเห็นกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ดา้นความ

ต่อเนื่องโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ ขณะที่ใชช้่องทางบนอินสตา
แกรมท่านรูส้ึกเวลาผ่านไปอย่างรวดเร็ว ขณะที่ใชช้่องทางบนอินสตาแกรมท่านมกัเพลิดเพลินจน
ลืมเวลา และขณะที่ใชช้่องทางบนอินสตาแกรมท าใหท้่านรูส้ึกไม่สนใจสิ่งรอบขา้งตัวท่าน ผูต้อบ
แบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ขณะที่ใชช้่องทางบนอินสตาแกรมท่าน
รูส้กึเป็นสว่นหนึ่งของแอพพลิเคชั่น 

ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับความคิดเห็นกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้าน

ประสิทธิภาพของสารสนเทศโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 เมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ ท่านคิดว่า
รายละเอียดของสินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมมีความครบถว้น ท่านคิดว่ารายละเอียดของสินคา้
แฟชั่นบนอินสตาแกรมมีการปรบัปรุงใหท้ันสมัยอยู่เสมอ ท่านคิดว่ารายละเอียดของสินคา้แฟชั่น
บนอินสตาแกรมเป็นประโยชนต่์อท่าน และท่านคิดว่ารายละเอียดของสินคา้แฟชั่นบนอินสตาแก
รมมีความถกูตอ้ง 
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ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์
ผูต้อบแบบสอบถาม ใหร้ะดับความคิดเห็นกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ดา้นความ

บันเทิงออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.13  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ การเลือกซือ้สินคา้
แฟชั่นบนอินสตาแกรมท าใหท้่านรูส้ึกรื่นรมย ์และสนุกสนาน การเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตา
แกรมท าใหท้่านรูส้ึกผ่อนคลายจากความเครียด การเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมท าให้
ท่านรูส้กึต่ืนตวั และ การเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมท าใหท้่านมีจินตนาการ 

ตอนที่ 6 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลดา้นการตัดสินใจซือ้ การตัดสินใจซือ้ประกอบดว้ย การ
ตระหนักถึงความต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซือ้ 
พฤติกรรมหลงัซือ้ 

การตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นกบัการตดัสินใจซือ้ ดา้นการตระหนกัถึงปัญหา

หรือความตอ้งการโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากทกุขอ้ ไดแ้ก่ สินคา้แฟชั่นที่ท่านเลือกซือ้
ผ่าน Instagram เป็นสินค้าที ได้รับความนิยมในขณะนั้น  ท่านคิดว่าซื ้อสินค้าแฟชั่ นผ่าน 
Instagram สามารถตอบสนองความต้องการของตนเอง สินค้าแฟชั่ นที่ท่านเลือกซื ้อผ่าน 
Instagramมีความจ าเป็นหรือไม่  และท่านมีความจ าเป็นในการเลือกซื ้อสินค้าแฟชั่ นผ่าน 
Instagram หรือไม่ 

การเสาะแสวงหาข่าวสาร 
ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นกับการตัดสินใจซือ้ ดา้นการเสาะแสวงหา

ข่าวสารโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด ไดแ้ก่ ท่านมักจะดูการรีวิวการซือ้สินคา้
ก่อนสั่งซือ้ สินคา้แฟชั่นผ่าน Instagram โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ท่านจะเช็คประวัติการขายสินค้าแฟชั่นของรา้นค้าผ่าน 
Instagram ทุกครัง้ ก่อนการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน Instagram ท่านจะสอบถามขอ้มูลจาก
คนใกลช้ิด เช่น เพื่อนหรือบุคคลในครอบครวั และท่านจะเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นจากรา้นคา้ ผ่าน 
Instagram ที่มีความน่าเชื่อถือเท่านัน้ 
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การประเมินทางเลือก 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นกบัการตดัสินใจซือ้ ดา้นการประเมินทางเลือก

โดยรวมอยู่ ในระดับมาก โดยมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 พิ จารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ ท่านมักเลือกรา้นที่รบัการรบัรีวิว
จากผูบ้ริโภค และท่านมกัจะตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน Instagram ภายหลงัจากมีการประเมิน
ทางเลือกต่าง ๆ อย่างรอบคอบแล้ว โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 และ 4.23 ตามล าดับ ผู้ตอบ
แบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ท่านมีการใชข้อ้มูล และประสบการณ์
ในการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน Instagram และ ท่านจะเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นจากรา้นคา้ผ่าน 
Instagram ที่ท่านพงึพอใจ 

การตดัสินใจซือ้ 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นกับการตัดสินใจซื ้อ ด้านการตัดสินใจซือ้

โดยรวมอยู่ ในระดับมาก โดยมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ ท่านจะเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นจาก
ร้านค้า  ผ่ าน  Instagram บริการดี  และตอบกลับไว โดยมี ค่า เฉลี่ ย เท่ ากับ  4.22  ผู้ตอบ
แบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ท่านจะเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นจากรา้นคา้ 
ผ่าน Instagram ที่มีคณุภาพสินคา้ดี และบอกรายละเอียดที่ชดัเจน ท่านจะตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้
แฟชั่นดว้ยตนเอง และท่านจะเลือกรา้นที่ขายสินคา้แฟชั่น ผ่าน Instagram ที่ราคาถกูที่สดุ 

พฤติกรรมหลงัซือ้ 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นกบัการตดัสินใจซือ้ ดา้นพฤติกรรมหลงัซือ้โดย

รวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ใหร้ะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ ท่านจะซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน Instagram ต่อไป
หากท่านพึงพอใจในการใชบ้ริการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ท่านมกัจะน าประสบการณท์ี่ไดจ้ากการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน 
Instagram ไปบอกต่อผูอ่ื้น ท่านทักแนะน ารา้นที่ท่านซือ้สินค้าใหแ้ก่คนรอบตัวของท่าน และท่าน
คิดว่าจะแนะน าใหผู้อ่ื้นมาซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน Instagram ที่ท่านเลือกเมื่อท่านมีโอกาส 
 

ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1. การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความดึงดูดใจ 

ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ที่มีอิทธิพล
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ต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย 
ดา้นอารมณ์ออนไลน์ ด้านความต่อเนื่อง ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ ด้านความบันเทิง
ออนไลน ์

สมมติฐานข้อที่ 1.1 การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความไวว้างใจ 
ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มีความสมัพันธเ์ชิงเสน้ตรงต่อ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ โดยมี
ค่า P-value เท่ากับ 0.011 <0.001 และ 0.003 มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย (b) เท่ากับ 0.172 
0.234 0.112 ตามล าดบั 

หากการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความไวว้างใจ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ให ้พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ออนไลน์ เพิ่มขึน้ 0.172 หน่วย การโฆษณาโดยใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให ้พฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลน ์ดา้นอารมณ์ออนไลน ์เพิ่มขึน้ 0.234 หน่วย การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้น
ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให ้พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้น
อารมณอ์อนไลน ์เพิ่มขึน้ 0.112 หน่วย 

พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นอารมณอ์อนไลน ์= 2.188 + 0.172(ความไว้วางใจ ) + 
0.234(ความช านาญเชี่ยวชาญ) + 0.112(ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย) 

ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณู (Adjust R Square) มีค่าเท่ากบั 0.160 หมายความว่า 
ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นอารมณ์
ออนไลน ์ไดร้อ้ยละ 16 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความดึงดดูใจ 
มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นความต่อเนื่อง โดยมีค่า Sig เท่ากบั <0.001 มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย 
(b) เท่ากบั 0.306  

หากการโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความดงึดดูใจ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ให ้พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง เพิ่มขึน้ 0.306 หน่วย 

พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นอารมณอ์อนไลน ์= 2.677 + 0.306(ความดงึดดูใจ)  
ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณู (Adjust R Square) มีค่าเท่ากบั 0.136 หมายความว่า 

ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความ
ต่อเนื่อง ไดร้อ้ยละ 13.6 



  224 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความไวว้างใจ 
ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มีความสมัพันธเ์ชิงเสน้ตรงต่อ พฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประสิทธิภาพของ
สารสนเทศ โดยมีค่า P-value เท่ากบั 0.001 0.018 และ 0.010 มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (b) 
เท่ากบั 0.236 0.155 และ 0.103 ตามล าดบั 

หากการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความไวว้างใจ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ให้ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ เพิ่มขึน้ 0.236 หน่วย การ
โฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให ้
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ เพิ่มขึน้ 0.155 หน่วย การโฆษณา
โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให ้
พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ เพิ่มขึน้ 0.103 หน่วย 

พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ =  2.343 + 
0.236(ค วาม ไว้วางใจ ) + 0.155(ค วามช าน าญ เชี่ ย วชาญ ) + 0.103(ความ เหมื อนกับ
กลุม่เปา้หมาย) 

ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณู (Adjust R Square) มีค่าเท่ากบั 0.133 หมายความว่า 
ตัวแปรอิสระในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้าน
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ ไดร้อ้ยละ 12.2 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความดึงดดูใจ 
ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรง
ต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความ
บันเทิงออนไลน์ โดยมีค่า P-value เท่ากับ 0.036 0.003 <0.001 และ <0.001 มีค่าสัมประสิทธิ์

ความถดถอย (b) เท่ากบั -0.078 0.194 0.223 และ 0.136 ตามล าดบั 
หากการโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความดงึดดูใจ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า

ให ้พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ลดลง 0.078 หน่วย การโฆษณาโดยใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียง ความไวว้างใจ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให ้พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ดา้น
ความบันเทิงออนไลน ์เพิ่มขึน้ 0.194 หน่วย การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ความช านาญ
เชี่ยวชาญ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให ้พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์
เพิ่มขึน้ 0.223 หน่วย การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์เพิ่มขึน้ 0.136 หน่วย 
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พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ =  2.356 - 0.078(ความ
ดึงดูดใจ) + 0.194(ความไว้วางใจ ) + 0.223(ความช านาญเชี่ยวชาญ ) + 0.136(ด้านความ
เหมือนกบักลุม่เปา้หมาย) 

ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณู (Adjust R Square) มีค่าเท่ากบั 0.185 หมายความว่า 
ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความ
บนัเทิงออนไลน ์ไดร้อ้ยละ 13.8 

 
สมมติฐานข้อที่ 2. รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ ความ

คิดเห็น อิทธิพลต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบดว้ย ดา้นอารมณ์ออนไลน ์ด้านความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้น
ความบนัเทิงออนไลน ์ 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย กิจกรรม ความคิดเห็น มี
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านอารมณ์ออนไลน์ โดยมี ค่า P-value เท่ากับ 0.001 และ 0.004 มี ค่า
สมัประสิทธิ์ความถดถอย (b) เท่ากบั 0.166 และ 0.168 ตามล าดบั 

หากรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านกิจกรรม เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นอารมณ์ออนไลน ์เพิ่มขึน้ 0.166 หน่วย หากรูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้น
ความคิดเห็น เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นอารมณ์ออนไลน ์
เพิ่มขึน้ 0.168 หน่วย 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ออนไลน์ = 2.371 + 0.166(ดา้นกิจกรรม) + 
0.168(ดา้นความคิดเห็น) 

ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณู (Adjust R Square) มีค่าเท่ากบั 0.138 หมายความว่า 
ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นอารมณ์
ออนไลน ์ไดร้อ้ยละ 13.8 

สมมติฐานข้อที่ 2.2 รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ ความ
คิดเห็น ไม่มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความต่อเนื่อง กล่าวคือ ตัวแปรไม่มีผลต่อกันหากตัวใดตัวหนึ่งเปลี่ยน  
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อที่ 2.3 รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ ความ
คิดเห็น มีความสมัพันธ์เชิงเสน้ตรงต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ โดยมีค่า P-value เท่ากับ 0.007 และ 
0.001 มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (b) เท่ากบั 0.138 และ 0.207 ตามล าดบั 

หากรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านกิจกรรม  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ เพิ่มขึน้ 0.138 หน่วย หากรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต ด้านความคิดเห็น เพิ่มขึ ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้าน
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ เพิ่มขึน้ 0.207 หน่วย 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ  = 2.274 + 0.138(
กิจกรรม) + 0.207 (ความคิดเห็น) 

ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณู (Adjust R Square) มีค่าเท่ากบั 0.125 หมายความว่า 
ตัวแปรอิสระในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้าน
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ ไดร้อ้ยละ 12.5 

สมมติฐานข้อที่ 2.4 รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ ความ
คิดเห็น มีความสมัพันธ์เชิงเสน้ตรงต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความบันเทิงออนไลน์ โดยมีค่า P-value เท่ากับ 0.001 0.002 และ 
0.039 มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (b) เท่ากบั 0.160 0.183 และ 0.117 ตามล าดบั 

หากรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านกิจกรรม เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงออนไลน์ เพิ่มขึน้ 0.160 หน่วย หากรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ดา้นความสนใจ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให ้พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์ด้านความบันเทิง
ออนไลน ์เพิ่มขึน้ 0.183 หน่วย หากรูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ
มีผลท าให ้พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์เพิ่มขึน้ 0.117 หน่วย 

พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์= 2.233 + 0.160 (ดา้นกิจกรรม) 
+ 0.183 (ดา้นความสนใจ) + 0.117 (ดา้นความคิดเห็น) 

ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณู (Adjust R Square) มีค่าเท่ากบั 0.158 หมายความว่า 
ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความ
บนัเทิงออนไลน ์ไดร้อ้ยละ 15.8 
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สมมติฐานข้อที่ 3. การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความง่าย
ในการใชง้าน ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใชง้าน
จริง มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบดว้ย ดา้นอารมณ์ออนไลน ์ด้านความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้น
ความบนัเทิงออนไลน ์

สมมติฐานข้อที่ 3.1 การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความ
ง่ายในการใชง้าน ความตัง้ใจที่จะใชง้าน ทัศนคติที่มีต่อการใช ้การน ามาใชจ้ริง ที่มีความสมัพันธ์
เชิงเสน้ตรงต่อ พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
อารมณ์ ออนไลน์  โดยมี ค่า  P-value เท่ ากับ  0.008 0.020 0.045 <0.001 และ 0.039 มี ค่ า
สมัประสิทธิ์ความถดถอย (b) เท่ากบั 0.117 0.122 0.108 0.179 และ 0.098 ตามล าดบั 

หากการยอมรบัเทคโนโลยี ด้านการรับรูถ้ึงประโยชน์ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นอารมณอ์อนไลน ์เพิ่มขึน้ 0.117 หน่วย หากการยอมรบัเทคโนโลยี 
ด้านความง่ายในการใช้งาน เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้าน
อารมณอ์อนไลน ์เพิ่มขึน้ 0.122 หน่วย หากการยอมรบัเทคโนโลยี ความตัง้ใจที่จะใชง้าน เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ด้านอารมณอ์อนไลน ์เพิ่มขึน้ 0.108 หน่วย หาก
การยอมรบัเทคโนโลยี ทัศนคติที่มีต่อการใช้ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน ์ดา้นอารมณอ์อนไลน ์เพิ่มขึน้ 0.179 หน่วย หากการยอมรบัเทคโนโลยี การน ามาใชง้าน
จริง เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ออนไลน์ เพิ่มขึน้ 
0.098 หน่วย 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นอารมณอ์อนไลน ์1.665 + 0.117 (การรบัรูถ้ึงประโยชน)์ 
+ 0.122(ความง่ายในการใชง้าน) + 0.108(ความตัง้ใจที่จะใชง้าน) + 0.179(ทศันคติที่มีต่อการใช)้ 
+ 0.098(การน ามาใชง้านจรงิ) 

ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณู (Adjust R Square) มีค่าเท่ากบั 0.191 หมายความว่า 
ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นอารมณ์
ออนไลน ์ไดร้อ้ยละ19.1 

สมมติฐานข้อที่ 3.2 การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ความ
ง่ายในการใชง้าน การน ามาใชจ้ริงที่มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนข์อง
นิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความต่อเนื่องโดยมีค่า P-value เท่ากับ 0.011 
0.004 และ 0.004 มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (b) เท่ากบั 0.153 -0.205 และ 0.186 ตามล าดบั 
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หากการยอมรบัเทคโนโลยี ด้านการรับรูถ้ึงประโยชน์ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง เพิ่มขึน้ 0.153 หน่วย หากการยอมรบัเทคโนโลยี 
ดา้นความง่ายในการใชง้าน เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความ
ต่อเนื่อง ลดลง 0.205 หน่วย หากการยอมรบัเทคโนโลยี การน ามาใชง้านจริง เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมี
ผลท าใหพ้ฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง เพิ่มขึน้ 0.186 หน่วย 

พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง =  3.224 + 0.153(ก ารรับ รู ้ถึ ง
ประโยชน)์ -0.205(ความง่ายในการใชง้าน) + 0.186(การน ามาใชง้านจรงิ) 

ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณู (Adjust R Square) มีค่าเท่ากบั 0.050 หมายความว่า 
ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความ
ต่อเนื่อง ไดร้อ้ยละ 5 

สมมติฐานข้อที่ 3.3 การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย ความตั้งใจที่จะใชง้าน การ
รบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทัศนคติที่มีต่อการใช้ ที่มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงต่อ พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน ์ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ โดย
มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 0.002 และ <0.001 มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย (b) เท่ากับ 
0.200 0.150 และ 0.209 ตามล าดบั 

หากการยอมรับเทคโนโลยี  ความตั้งใจที่จะใช้งาน เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ เพิ่มขึน้  0.2 หน่วย หากการยอมรบั
เทคโนโลยี การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้น
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ เพิ่มขึน้  0.15 หน่วย หากการยอมรบัเทคโนโลยี ทศันคติที่มีต่อการใช ้
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ 
เพิ่มขึน้ 0.209 หน่วย 

พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ =  1.282 + 
0.2(ความตัง้ใจที่จะใชง้าน) + 0.15(การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง) + 0.209(ทศันคติที่มีต่อการใช)้  

ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณู (Adjust R Square) มีค่าเท่ากบั 0.246 หมายความว่า 
ตัวแปรอิสระในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้าน
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ(Y1)  ไดร้อ้ยละ 24.6 

สมมติฐานข้อที ่3.4 การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย ความง่ายในการใชง้าน ความ
ตัง้ใจที่จะใชง้าน ทศันคติที่มีต่อการใช ้ที่มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงต่อ พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์
ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความบันเทิงออนไลน ์โดยมีค่า P-value 
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เท่ากับ <0.001 0.003 และ <0.001 มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (b) เท่ากับ 0.204 0.151 และ 
0.205 ตามล าดบั 

หากการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความง่ายในการใชง้าน เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงออนไลน์ เพิ่มขึน้ 0.204 หน่วย หากการยอมรบั
เทคโนโลยี ความตัง้ใจที่จะใชง้าน เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้น
ความบันเทิงออนไลน์ เพิ่มขึน้ 0.151 หน่วย หากการยอมรบัเทคโนโลยี ทัศนคติที่มีต่อการใช้ 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงออนไลน์ เพิ่มขึน้ 
0.205 หน่วย 

พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ =  1.622 + 0.204(
ความง่ายในการใชง้าน) + 0.151(ความตัง้ใจที่จะใชง้าน) + 0.205(ทศันคติที่มีต่อการใช)้ 

ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณู (Adjust R Square) มีค่าเท่ากบั 0.238 หมายความว่า 
ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความ
บนัเทิงออนไลน ์ไดร้อ้ยละ 23.8 
 

สมมติฐานข้อที่ 4. การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ประกอบด้วย ความ
ไว้วางใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ที่มีอิทธิพลต่อ การ
ตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม ของนิสิตระดับปริญญาตรี
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่า P-value เท่ากบั 0.010 <0.001 และ 0.007 มีค่าสมัประสิทธิ์

ความถดถอย (b) เท่ากบั 0.122 0.227 และ 0.071 ตามล าดบั 
หากการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความไวว้างใจ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า

ใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม  เพิ่มขึน้ 0.122 หน่วย หากการ
โฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ก าหนดการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม เพิ่มขึน้ 0.227 หน่วย หาก
การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล
ท าใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม เพิ่มขึน้ 0.071 หน่วย 

การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม =  2.440 + 
0.122(ค วาม ไว้วางใจ )  + 0.227(ความช าน าญ เชี่ ย วชาญ ) + 0.071(ค วาม เหมื อนกับ
กลุม่เปา้หมาย) 
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ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณู (Adjust R Square) มีค่าเท่ากบั 0.225 หมายความว่า 
ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่าย
ออนไลนอิ์นสตาแกรม ไดร้อ้ยละ 22.5  
 

สมมติฐานข้อที่ 5. รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบด้วย กิจกรรม ความสนใจ 
ความคิดเห็น ที่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตา
แกรม ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่า P-value เท่ากบั <0.001 
0.002 และ <0.001 มี ค่ าสัมประสิท ธิ์ ความถดถอย (b) เท่ ากับ  0.124 0.126 และ 0.195 
ตามล าดบั 

หากการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้นกิจกรรม เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
การตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม เพิ่มขึน้ 0.124 หน่วย หากการ
โฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความสนใจ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารตัดสินใจซือ้
สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม เพิ่มขึน้  0.126 หน่วย หากการโฆษณาโดยใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความคิดเห็น เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่น
ผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม เพิ่มขึน้ 0.195 หน่วย 

การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม =  2.314 + 
0.124(กิจกรรม) + 0.126(ความสนใจ) + 0.195(ความคิดเห็น) 

ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์พหุคูณ (Adjust R Square) มีค่าเท่ากับ 0.26 หมายความว่า 
ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่าย
ออนไลนอิ์นสตาแกรม ไดร้อ้ยละ 26 
 

สมมติฐานข้อที่ 6. การยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย ความง่ายในการใช้งาน 
ความตั้งใจที่จะใช้งาน การรับรู้ถึงความเส่ียง ทัศนคติที่มีต่อการใช้ ที่มีอิทธิพลต่อ การ
ตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม ของนิสิตระดับปริญญาตรี
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่า P-value เท่ากับ <0.001 0.015 0.002 และ <0.001 มีค่า
สมัประสิทธิ์ความถดถอย (b) เท่ากบั 0.165 0.087 0.102 และ 0.162 ตามล าดบั 

หากการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความง่ายในการใชง้าน เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
การตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม เพิ่มขึน้ 0.165 หน่วย หากการ
ยอมรบัเทคโนโลยี ความตั้งใจที่จะใชง้าน เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารตัดสินใจซือ้สินค้า
แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม เพิ่มขึน้ 0.087 หน่วย หากการยอมรบัเทคโนโลยี การ
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รบัรูถ้ึงความเสี่ยง  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้การตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่าย
ออนไลน์อินสตาแกรม เพิ่มขึน้ 0.102 หน่วย หากการยอมรบัเทคโนโลยี ทัศนคติที่มีต่อการใช้ 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม 
เพิ่มขึน้ 0.162 หน่วย 

ก าหนดการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม = 
 1.764 + 0.165(ความง่ายในการใชง้าน) + 0.087(ความตั้งใจที่จะใชง้าน) + 0.102(การ
รบัรูถ้ึงความเสี่ยง) + 0.162(ทศันคติที่มีต่อการใช)้ 

ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณู (Adjust R Square) มีค่าเท่ากบั 0.346 หมายความว่า 
ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่าย
ออนไลนอิ์นสตาแกรม ไดร้อ้ยละ 34.6 

 
สมมติฐานข้อที่ 7. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านอารมณ์

ออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ ด้านความบันเทิงออนไลน์ ที่มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอ์ินสตาแกรม ของนิสิตระดับปริญญา
ตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมีค่า P-value เท่ากับ <0.001 <0.001 และ <0.001 มี ค่า
สมัประสิทธิ์ความถดถอย (b) เท่ากบั 0.153  0.222 และ 0.202 ตามล าดบั 

หากพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นอารมณอ์อนไลน ์เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้าร
ตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม เพิ่มขึน้ 0.153 หน่วย หากพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารตดัสินใจซือ้
สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม เพิ่มขึน้ 0.222 หน่วย หากพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลน ์ดา้นความบันเทิงออนไลน ์เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่น
ผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม เพิ่มขึน้ 0.202 หน่วย  

การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม =  1.668 + 
0.153(ด้านอารมณ์ออนไลน์) + 0.222(ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ) + 0.202(ด้านความ
บนัเทิงออนไลน)์ 

ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณู (Adjust R Square) มีค่าเท่ากบั 0.384 หมายความว่า 
ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่าย
ออนไลนอิ์นสตาแกรม ไดร้อ้ยละ 38.4 
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อภปิรายผลการวิจัย 
จากการศึกษาวิจัยเรื่อง การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง รูปแบบการด าเนิ นชีวิต 

และการยอมรบัเทคโนโลยี ที่สง่ผลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนแ์ละการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่น
ผ่ าน เค รือข่ ายออน ไลน์ อินสตาแกรม ( Instagram) ของนิ สิ ต ระดับป ริญ ญ าตรี ใน เขต
กรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลการวิจยัไดด้งันี ้

            สมมติฐานข้อที่ 1 การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความ
ดึงดูดใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ที่มี
อิทธิพลต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบดว้ย ดา้นอารมณ์ออนไลน ์ด้านความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้น
ความบนัเทิงออนไลน ์

            สมมติฐานข้อที่ 1.1 การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความ
ดึงดูดใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ที่มี
อิทธิพลต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
อารมณอ์อนไลน ์

            ความดึงดูดใจ พบว่า การโฆษณาโดยบุคคลผูม้ีชื่อเสียง ดา้นความดึงดูดใจ 
ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
อารมณอ์อนไลน ์ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากการที่ผูต้อบแบบสอบถามอาจรูส้ึก
เพลิดเพลิน มีความสุข และถูกกระตุน้ความต้องการซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมนั้น ไม่ได้
ขึน้อยู่กบัเพียงแค่ความดึงดดูใจของบคุคลผูม้ีชื่อเสียง ไม่ว่าจะเป็นหนา้ตาและรูปรา่ง กรยิาท่าทาง
ที่ดี การรีวิวสินคา้ของบุคคลผูม้ีชื่อเสียงที่ก าลงัอยู่ในกระแสนิยมที่ช่วยท าใหส้ามารถจดจ าสินคา้
แฟชั่นไดง้่ายและรวดเรว็ขึน้ แต่ยงัมีปัจจยัอ่ืน ๆ เช่น ความน่าเชื่อถือรา้นคา้บนอินสตาแกรมที่ขาย
สินคา้ ราคาของสินคา้ และรายละเอียดคุณภาพสินคา้ เป็นตน้ สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ โชติกา 
วิบูลยศิ์ริวงศ ์(2561) ที่ไดศ้ึกษาวิจัยเรื่อง การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน ์(อินสตาแกรม) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การ
ใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงส่งเสริมการคา้ ดา้นความดึงดดูใจ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน์
ในการตัดสินใจซือ้รองเท้าสนีกเกอรใ์นรา้นค้ามัลติแบรนด ์การกลับมาซือ้รองเท้าสนีกเกอรใ์น
ร้านค้ามัล ติแบรนด์ของผู้ที่ เคยใช้บริการร้านค้ามัล ติแบรนด์รองเท้าสนี ก เกอร์ใน เขต
กรุงเทพมหานครอีกครัง้ในอนาคต และการแนะน าบอกต่อรา้นคา้มลัติแบรนดร์องเทา้สนีกเกอรต่์อ
บุคคลอ่ืนโดยรวมค่อนข้างนอ้ย เนื่องจากรองเทา้สนีกเกอรเ์ป็นสินคา้เฉพาะกลุ่ม แมม้ีผูท้ี่ชื่นชอบ
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และสะสมรองเทา้สนีกเกอรเ์ป็นจ านวนมากตามบุคคลผูม้ีชื่อเสียงที่มีความดึงดูดใจ แต่ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่ใหค้วามส าคัญในดา้นการใชง้านจริง โดยค านึงถึงคุณภาพและราคา มากกว่าเลือกซือ้
เพราะบุคคลผู้มีชื่ อเสียงที่มีความดึงดูดใจ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Filieri (2023) ที่
ศึกษาวิจัยเรื่อง การโนม้น้าวใจออรแ์กนิกของบุคคลผูม้ีชื่อเสียง ผ่านการสื่อสารปากต่อปากบน
อิเล็กทรอนิกส:์ กรณีของความจรงิใจอยู่เหนือสมองและความงาม พบว่า ความดึงดดูใจของบคุคล
ผูม้ีชื่อเสียงไม่ไดม้ีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการตัดสินใจซือ้ โดยจะมีความจริงใจ
และความซื่อสตัยข์องบคุคลผูม้ีชื่อเสียงที่จะสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค  

            ความเคารพ พบว่า การโฆษณาโดยบุคคลผูม้ีชื่อเสียง ดา้นความเคารพ ไม่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
อารมณอ์อนไลน ์ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากบุคคลผูม้ีชื่อเสียงที่มีลกัษณะน่า
เคารพ จึงถูกใชเ้ป็นตัวแทนในการน าเสนอสินคา้หลากหลายประเภท เพราะความน่าเคารพจะ
สามารถส่งเสริมให้ผู ้บริโภคเกิดทัศนคติที่ ดีต่อสินค้าและมีความเชื่อมั่นต่อสินค้าได้  โดยไม่
จ าเป็นตอ้งมีความสมัพนัธ์ระหว่างบุคคลผูม้ีชื่อเสียงกบัสินคา้ที่รบัรีวิว ผูติ้ดตามอาจชื่นชอบบคุคล
ที่มีชื่อเสียงที่เป็นที่เคารพ เพราะเป็นตน้แบบในการใชส้ินคา้แฟชั่นที่ก าลงัฮิต หรือชอบในสไตลก์าร
แต่งตวัของบุคคลผูม้ีชื่อเสียง เป็นตน้ บุคคลผูม้ีชื่อเสียงที่เป็นที่นิยมและน่าเคารพอาจมีการปรากฏ
ตัวในสินคา้และบริการที่หลากหลายแบรนดเ์กินไป ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสบัสน ไม่เชื่อมั่นใน
บุคคลผูม้ีชื่อเสียงนัน้ และรวมถึงขาดความเชื่อมั่นในสินคา้และบริการ ซึ่งภาพลกัษณท์ี่เกิดความ
คลุมเครือนี ้ส่งผลใหค้วามรูส้ึกเพลิดเพลิน และถูกกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้สินคา้และบริการลดลง 
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Jamil and Hassan (2014) ที่ไดศ้ึกษาเรื่องการโฆษณาโดยบุคคลมี
ชื่อเสียงที่มีผลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภคออนไลน ์การวิจัยครัง้นีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการ
โฆษณาโดยบุคคลมีชื่อเสียงชาวอินเดียและปากีสถานที่มีผลต่อความตั้งใจซือ้ของผู้บริโภค
ออนไลนใ์นปากีสถาน พบว่า ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภคออนไลนไ์ม่ไดข้ึน้อยู่กับการโฆษณาโดย
บุคคลมีชื่อเสียง ดา้นความเคารพ ไม่ว่าจะเป็นผูม้ีชื่อเสียงชาวอินเดียหรือปากีสถาน แต่ขึน้อยู่กับ
คณุภาพ ภาพลกัษณส์ินคา้ และความประทบัใจจากการเคยซือ้สินคา้หรือบรกิาร ดงันัน้ ผูผ้ลิตควร
รกัษามาตรฐานของสินคา้เพื่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคออนไลน ์โดยไม่จ าเป็นตอ้งจา้งบุคคลมี
ชื่อเสียงที่ได้รบัการยอมรบัให้เป็นต้นแบบ ประสบความส าเร็จในวิชาชีพ มีความน่าเคารพมา
โฆษณา แต่สรา้งความน่าสนใจ และก าหนดราคาที่เหมาะสม เพื่อสรา้งการรับรูแ้ก่ผู ้บริโภค
ออนไลน์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Siti (2021) ที่ ได้ศึกษาเรื่องความน่าเชื่อ ถือของ
ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นความงามบนโซเชียลมีเดียในการเลือกผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของคนรุ่นมิเลน
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เนียล พบว่า บุคคลผูม้ีชื่อเสียง ดา้นความเคารพ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคบนสื่อสังคม
ออนไลน ์

            ความไว้วางใจ พบว่า การโฆษณาโดยบุคคลผูม้ีชื่อเสียง ดา้นความไวว้างใจ 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
อารมณอ์อนไลน ์ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคออนไลนเ์กิดความไวว้างใจ
จากการรบัรูต่้อความซื่อสตัย ์ความถูกตอ้ง และความน่าเชื่อถือในตัวของบุคคลผูม้ีชื่อเสียงในการ
น าเสนอสินคา้ ท าใหเ้กิดความมั่นใจในสินคา้ ไดร้บัการยอมรบัจากผูบ้ริโภคในวงกวา้ง ส่งผลให้
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์บนอินสตาแกรมมีอารมณ์ร่วม รูส้ึกเพลิดเพลิน ถูกกระตุ้นความ
ตอ้งการซือ้และเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นตามที่ตอ้งการได ้สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วรรษมน อินทรส
กลุ (2557) ไดศ้ึกษาวิจยัเรื่อง อิทธิพลของอินสตาแกรมบุคคลที่มีชื่อเสียงต่อพฤติกรรมการบริโภค
สินคา้แฟชั่นออนไลน ์พบว่า การรบัรูค้วามน่าเชื่อถือและความไวว้างใจของบุคคลที่มีชื่อเสียงมี
ความสมัพนัธต่์อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากเครือข่ายสงัคมออนไลน ์Instagram ของบุคคลที่
มีชื่อเสียง โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก ซึ่งถ้ามีการรบัรู ้ความน่าเชื่อถือและวางใจของบุคคลที่มี
ชื่อเสียงมากเท่าใด จะส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าจากเครือข่ายสังคมออนไลน ์
Instagram ของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มากขึน้ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Wiedmann (2020) ที่
ไดศ้กึษาวิจยัเรื่อง ความน่าดงึดดูใจ ความน่าเชื่อถือ และความเชี่ยวชาญ สตูรส าเรจ็ของบุคคลผูม้ี
ชื่อเสียง พบว่า ความไวว้างใจของบคุคลผูม้ีชื่อเสียงเป็นสิ่งส าคญัที่สดุที่บุคคลผูม้ีชื่อเสียงควรมี 

            ความช านาญเชี่ยวชาญ พบว่า การโฆษณาโดยบุคคลผูม้ีชื่อเสียง ดา้นความ
ช านาญเชี่ยวชาญ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านอารมณ์ออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผู้ตอบ
แบบสอบถามสามารถซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมได้อย่างเพลิดเพลิน มีความสุข รูส้ึกถูก
กระตุน้ความตอ้งการซือ้หลงัจากการดูรีวิวของบุคคลผูม้ีชื่อเสียงที่แสดงความช านาญเชี่ยวชาญ 
ความสามารถและพัฒนาการของตนเองในการรีวิวบนอินสตาแกรม อาทิเช่น การตัดเย็บเสือ้ผา้ 
การออกแบบรองเทา้ เป็นตน้ ช่วยท าให้ผูต้อบแบบสอบถามเกิดความเชื่อมั่นในสินคา้แฟชั่นที่
บุคคลผูม้ีชื่อเสียงรีวิว และยงัเชื่อมั่นในความเป็นมืออาชีพที่ผ่านรางวลัการนัตี ทักษะและความรู้
เฉพาะดา้น รวมถึงประสบการณ์ตรงหลงัการใชส้ินคา้แฟชั่นที่ไดร้บัการประกันความถูกตอ้งโดย
บุคคลผู้มีชื่อเสียง สอดคล้องกับงานงานวิจัยของ Malarout and Shetty (2016) ที่ ได้ศึกษา
งานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของแฟชั่นบล็อกเกอรต่์อการตัดสินใจซือ้และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนใ์น
กลุ่มชาวอินเดียผูใ้ชอิ้นเตอรเ์น็ต การวิจยันีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลของแฟชั่นบล็อกเกอร์
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ต่อการตดัสินใจซือ้และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนข์องกลุม่ผูติ้ดตาม และเพื่อศึกษาวิจารณญาณ
ในการเลือกซือ้สินคา้ของผูใ้ชโ้ซเชียลมีเดีย ผลการวิจัยพบว่า ผูติ้ดตามแฟชั่นบล็อกเกอรม์ีความ
เชื่อว่าแฟชั่นบล็อกเกอรม์ีอิทธิพลในเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซือ้ โดยผูต้อบแบบสอบถามติดตาม
ความเคลื่อนไหวของบล็อกเกอรอ์ยู่เสมอ ไดร้บัแรงบันดาลใจดา้นแฟชั่นจากแฟชั่นบล็อกเกอร ์
สนใจขอ้มลูข่าวสารจากแฟชั่นบล็อกเกอร ์และมีความเห็นว่าแฟชั่นบล็อกเกอรส์รา้งการรบัรูเ้ทรนด์
ใหม่ของแฟชั่นจากแบรนดท์ี่หลากหลายผ่านความช านาญเชี่ยวชาญในการรีวิวสินคา้ผ่านบล็อก
ของตนเอง และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ปริชมน กังวานรตันศิลป์ (2563) ที่ไดศ้ึกษางานวิจัย
เรื่อง การสร้างสรรค์โฆษณาเพื่ อเพิ่มยอดขายโดยใช้พรีเซนเตอร์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์: 
กรณีศึกษา: โฆษณาการจัดกิจกรรมงานแฟนปารตี์ ้ไส้กรอกแฟรงค์ ตราซีพี  (CP Sausage 
Frankster Party) พบว่า นักสร้างสรรค์โฆษณาหรือบุคคลผู้มีชื่อเสียง ต้องมีความช านาญ
เชี่ยวชาญในการหาไอเดียความคิดสร้างสรรค์ที่แปลกใหม่  ให้ตรงใจกับความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมายอยู่เสมอ เพื่อใหส้ามารถน ามาพัฒนาต่อยอดในส่วนของรายละเอียดงานโฆษณา 
ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของการใชข้อ้ความ ค าพดู และการสื่ออารมณต่์าง ๆ ใหล้งตวั 

            ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย พบว่า การโฆษณาโดยบุคคผู้มีชื่อเสียง 
ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอารมณ์ออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
เนื่องจากบุคคลผูม้ีชื่อเสียงมีอิทธิพลที่จะโนม้น้าวจูงใจผูติ้ดตามจากความคลา้ยคลึงใกลช้ิดกัน
ผ่านบนอินสตาแกรมในดา้นต่าง ๆ เช่น บุคลิคลกัษณะ เพศ ภูมิล  าเนา วิถีชีวิต เชือ้ชาติ ช่วงอาย ุ
ระดับทางสังคม เป็นตน้ ท าใหผู้ติ้ดตามเปิดรบัการรีวิวสินคา้ มีทัศนคติที่ดี คุน้เคยกับตราสินคา้
มากขึน้ ท าให้ผู ้ติดตามถูกกระตุ้นในการซือ้สินค้าแฟชั่น และรูส้ึกมีอิสระในการเลือกซือ้ตาม
ตอ้งการ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Nousiainen (2014) ไดศ้ึกษางานวิจยัเรื่อง อิทธิพลของบล็อก
เกอรท์ี่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์และการตัดสินใจซื ้อในฟินแลนด์ การวิจั ยนี ้มี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาอุตสาหกรรมการท าบล็อกที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคออนไลนแ์ละ
การตดัสินใจซือ้ ผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้มีหลายอย่าง แต่ปัจจยัที่ก าลงั
มีบทบาทมากในขณะนีคื้อโซเชียลมีเดียโดยเฉพาะอย่างยิ่งการท าบล็อก เนื่องจากบล็อกเกอรม์ี
อิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์โดยมีอิทธิพลทางความคิดและมีอ านาจที่จะ
เผยแพร่ความคิดต่อผูค้น นอกจากนี ้บล็อกเกอรท์ี่มีความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายสามารถสรา้ง
พฤติกรรมการซือ้ผ่านทางบล็อก และกระตุน้พฤติกรรมการซือ้ ผูบ้ริโภคมีความเชื่อถือในเนือ้หาที่
น าเสนอโดยบล็อกเกอรม์ากกว่าการน าเสนอโดยบริษัทผูผ้ลิตโดยตรง และสอดคลอ้งกับงานวิจัย
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ของ ชัญญิษา สง่าด า (2563) ที่ไดศ้ึกษาเรื่องการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นผูร้บัรองสินคา้ผ่าน
อินสตาแกรมที่ส่งผลต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าของผูบ้ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ความน่าเชื่อถือของผูร้บัรองสินคา้ผ่านอินสตาแกรม ดา้นความคลา้ยคลึง 
ด้านความไว้วางใจ และด้านความเชี่ยวชาญส่งผลต่อ  พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื ้อ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

            สมมติฐานข้อที่ 1.2 การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ประกอบด้วย 
ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช านาญ เชี่ ยวชาญ  ความเคารพ ความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย ที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นความต่อเนื่อง 

            ความดึงดูดใจ พบว่า การโฆษณาโดยบุคคลผูม้ีชื่อเสียง ดา้นความดึงดูดใจ 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความต่อเนื่อง ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากบคุคลผูม้ีชื่อเสียงที่มีรูปร่างหนา้ตาและ
กิริยาที่ดี อยู่ในกระแสนิยม รวมถึงมีการรีวิวสินค้าแฟชั่นที่ท าให้ผูติ้ดตามบนอินสตาแกรมเกิด
ความรูส้ึกเคลิบเคลิม้คล้อยตามจากการรีวิวสินค้าของบุคคลผู้มีชื่อเสียงนั้น จะช่ วยดึงดูดให้
ผูติ้ดตามบนอินสตาแกรมเกิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนใ์นการศึกษาจากรีวิวอย่างต่อเนื่องจาก
บุคคลผูม้ีชื่อเสียงที่มีความดึงดดูใจก่อนท าการซือ้สินคา้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธรรมรงค ์ตั่น
แกว้ (2563) ที่ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ตามที่ศิลปิน K-POP เป็นพ
รีเซ็นเตอรบ์นแพลตฟอรม์ออนไลน ์พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ตามที่ศิลปิน 
KPOP เป็นพรีเซ็นเตอร ์ผูเ้ป็นเจา้ของแพลตฟอรม์ออนไลนต์อ้งค านึงการคดัสรรพรีเซ็นเตอรม์าท า
การแข่งขันทางการตลาดออนไลนแ์ละแบ่งชิงพืน้ที่ความน่าสนใจจากกลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหเ้ป็น
อนัดบัหนึ่งของการท าธุรกิจบนแพลตฟอรม์ออนไลน ์โดยวิเคราะหอ์งคป์ระกอบของศิลปิน K-POP 
องคป์ระกอบที่ 1 ความความดึงดูดใจ ทางกายภาพ (Physical Attractiveness) เพราะศิลปิน K-
POP การมีรูปร่าง หนา้ตา และผิวพรรณที่น่าดึงดูดใจ ทกัษะความสามารถดา้นรอ้งเพลง การเตน้ 
และการมีบุคลิกภาพ รวมถึงการแต่งตวัที่อยู่ในกระแสหรือแฟชั่นอยู่ตลอดเวลา ท าใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความชอบและอยากใหค้วามสนใจติดตามอย่างต่อสม ่าเสมอ และสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Es-
Safi (2020) ที่ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การตรวจสอบผลกระทบลักษณะของบุคคลผู้มีชื่อเสียงทาง
โซเชียลมีเดียต่อความเท่าเทียมของแบรนดแ์ละความตั้งใจในการซือ้ พบว่า ความดึงดูดใจของ
บุคคลผูม้ีชื่อเสียงบนสื่อสงัคมออนไลนม์ีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อความต่อเนื่องของผูบ้ริโภค
ชาวโมรอคโคและตรุกี 
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            ความเคารพ พบว่า การโฆษณาโดยบุคคลผูม้ีชื่อเสียง ดา้นความเคารพ ไม่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความต่อเนื่อง ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากการประสบความส าเร็จ บุคลิก และ
การใชค้ าพูดที่สรา้งความน่าเคารพของบุคคลผูม้ีชื่อเสียง ไม่สามารถท าใหผู้ใ้ชง้านอินสตาแกรม
รูส้ึกเพลิดเพลิน หรือเป็นส่วนหนึ่งของแอพพลิเคชั่นได ้อาจเนื่องมาจากการพูดรีวิวที่จริงจัง เป็น
ทางการ เพื่อรกัษาภาพลกัษณ์ที่น่าเคารพของบุคคลผูม้ีชื่อเสียงนัน้ อาจจท าใหผู้ติ้ดตามไม่ไดรู้ส้ึก
เพลิดเพลินหรือมีอารมณ์ร่วมในการรบัชมเท่าการรบัชมรีวิวที่มีความสนุกสนาน จึงท าใหไ้ม่เกิด
ความต่อเนื่องในการรบัสารบนอินสตาแกรม สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธันวาพล จนัทรจ์ีน (2559) 
ที่ไดศ้ึกษาวิจัยเรื่องภาพลกัษณแ์ละค่านิยมที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รองเทา้กีฬาแบรนดเ์นม
ของผูบ้ริโภคออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้
เพศชายและเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 20 – 51 ปีขึน้ไป เห็นดว้ยค่อนขา้งมากในการตัดสินใจซือ้
รองเทา้กีฬาแบรนดเ์นม เมื่อพิจารณาในดา้นความพอใจกับคณุสมบติัมากที่สดุ และนอ้ยที่สดุคือ
การตัดสินใจซือ้รองเทา้กีฬาแบรนดเ์นมที่มีนักกีฬาที่มีชื่อเสียงในวงการมานานจนเกิดความน่า
เคารพสวมใส่ และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Attri (2023) ที่ไดศ้ึกษางานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของ
ค าพูดจากปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์บนโซเชียลมีเดียของ Twitter ต่อการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางแบรนด ์Emina พบว่า บุคคลผูม้ีชื่อเสียงบนสื่อสงัคมออนไลนด์า้นความ
เคารพไม่มีอิทธิพลต่อผูบ้รโิภคในการเลือกซือ้สินคา้อย่างต่อเนื่อง 

            ความไว้วางใจ พบว่า การโฆษณาโดยบุคคลผูม้ีชื่อเสียง ดา้นความไวว้างใจ 
ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความต่อเนื่อง ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากการมีภาพลกัษณท์ี่ดี การวางตวัที่ดี 
การที่บุคคลผูม้ีชื่อเสียงมียอดผูติ้ดตามมาก ไม่ไดส้่งผลใหผู้ใ้ชง้านบนอินสตาแกรมรูส้ึกถึงอารมณ์
ร่วมขณะดูรีวิวเพื่อประกอบการตัดสินใจซือ้สินค้าตามบุคคลผูม้ีชื่อเสียง อาจเพราะผูติ้ดตามมี
ความรูแ้ละประสบการณ์ส่วนตัวเก่ียวขอ้งกับสินคา้ที่ตอ้งการจะซือ้นั้นอยู่แลว้ โดยไม่ตอ้งอาศัย
ความไวว้างใจที่มีต่อบุคคลผู้มีชื่อเสียง  สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญญลักษณ์ น้อยประชา 
(2559) ที่ไดศ้ึกษาเรื่อง ความดึงดดูใจและความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความสอดคลอ้ง
กันของผลิตภัณฑแ์ละบุคคลที่มีชื่อเสียง และการรบัรูค้วามน่าเชื่อถือของรา้นคา้ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านอินสตาแกรมของผูบ้ริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร พบว่า การรบัรูถ้ึง
ความซื่อสตัย ์ความไวว้างใจของบุคคลผูม้ีชื่อเสียง ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคออนไลนใ์นการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านอินสตาแกรม ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 อาจเนื่องมาจากผูบ้ริโภคมี
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ความรูส้ึกว่าบคุคลผูม้ีชื่อเสียงรีวิวสินคา้ผ่านทางอินสตาแกรมบางราย อาจจะเป็นบญัชีผูใ้ชใ้หม่ซึ่ง
ยงัขาดความน่าเชื่อถือและความไวว้างใจ หรือผูม้ีชื่อเสียงบางรายอาจจะมีการไดร้บัเงินเพิ่มเติม
จากการรีวิวสินคา้ อนัแสดงใหเ้ห็นถึงความไม่จรงิใจในการรีวิวสินคา้ต่อผูบ้รโิภค ดงันัน้ การรบัรูถ้ึง
ความซื่อสัตยแ์ละความไวว้างใจ จึงไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ในการตัดสินใจซือ้
สินคา้ผ่านอินสตาแกรม อย่างไรก็ตามผลการศึกษาครัง้นีม้ีบางส่วนสอดคลอ้งกับการศึกษาของ 
ชญานิษฐ์ กาญจนการุณ (2556) ผลการศึกษา พบว่า ปัจจยัดา้นความซื่อสตัยแ์ละความไวว้างใจ
ของบุคคลผูม้ีชื่อเสียงไม่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนแ์ละความตั้งใจซือ้ชอปป้ิง
ออนไลนย์ี่หอ้ซมัซุง 

            ความช านาญเชี่ยวชาญ พบว่า การโฆษณาโดยบุคคลผูม้ีชื่อเสียง ดา้นความ
ช านาญเชี่ยวชาญ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความต่อเนื่อง ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากการแชร์
ประสบการณ์ตรงของบุคคลผูม้ีชื่อเสียงที่มีความช านายเชี่ยวชาญต่อสินคา้แฟชั่น อาจไม่ตอบ
โจทยค์วามตอ้งการของผูใ้ชง้านบนอินสตาแกรมมากพอ จึงท าใหไ้ม่เกิดความต่อเนื่องในการใช้
งานบนอินสตาแกรม รวมทั้งความสามารถ ทักษะและความรูเ้ฉพาะดา้นของบุคคลผูม้ีชื่อเสียง 
ไม่ไดท้ าใหผู้ใ้ชง้านบนอินสตาแกรมรูส้ึกคลอ้ยตามจนเกิดการใชง้านอย่างต่อเนื่อง สอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ Ye (2018) ที่ไดศ้ึกษาวิจัยจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นแฟนคลับกีฬาบาสเกตบอลและ
ผูเ้ชี่ยวชาญการเล่นกีฬาบาสเกตบอล พบว่า กลุ่มตัวอย่างไม่ไดเ้กิดการตัดสินใจซือ้รองเทา้สนีก
เกอรส์  าหรบักีฬาบาสเกตบอล จากปัจจยัการรบัรองผลิตภณัฑโ์ดยใชผู้ม้ีชื่อเสียง โดยกลุ่มตวัอย่าง
ที่เป็นผูเ้ชี่ยวชาญการเล่นกีฬาบาสเกตบอล เลือกรองเทา้สนีกเกอรส์  าหรบักีฬาบาสเกตบอลโดย
เนน้ดา้นความสบายและการป้องกันของรองเทา้สนีกเกอรม์ากที่สุด และนอ้ยที่สุดคือการรบัรอง
รองเทา้สนีกเกอรโ์ดยใชผู้ม้ีชื่อเสียง เนื่องจากผูบ้ริโภคส่วนมากค านึงถึงความเหมาะสมต่อการใช้
งานมาเป็นอนัดบัแรกๆ มากกว่าความช านาญเชี่ยวชาญของบุคคลผูม้ีชื่อเสียง และไม่สอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ Gashi (2017) ที่ไดศ้ึกษาวิจัยเรื่อง บุคคลผูม้ีชื่อเสียงทางโซเชียลมีเดีย – เหตุใด
เราจึงละเลยพวกเขาไม่ได ้การศึกษาเชิงส ารวจเก่ียวกับวิธีที่ผูบ้ริโภครบัรูอิ้ทธิพลของบุคคลผู้มี
ชื่อเสียงทางโซเชียลมีเดีย ในระหว่างขัน้ตอนต่างๆของกระบวนการตัดสินใจซือ้  พบว่า บุคคลผูม้ี
ชื่อเสียงสามารถน าเสนอเนือ้หาผ่านความช านาญเชี่ยวชาญ เอกลักษณ์ทางสังคม และความ
ไวว้างใจ แสดงใหเ้ห็นว่าบุคคลผูม้ีชื่อเสียงมีบทบาทส าคัญในแต่ละขัน้ตอนที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลน ์
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            ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย พบว่า การโฆษณาโดยบุคคลผูม้ีชื่อเสียง 
ดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความต่อเนื่อง  ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
เนื่องจากผูม้ีชื่อเสียงมีอายุรุ่นราวคราวเดียวกัน และมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย ผูติ้ดตามจึงอาจท าการตัดสินใจซือ้สินคา้ตามผูม้ีชื่อเสียงเลย เนื่องจากคิดว่าหาก
บุคคลผูม้ีชื่อเสียงที่มีความเหมือนกับตนใชส้ินคา้แลว้ไดผ้ลดี จะท าใหต้นใชส้ินคา้แลว้ไดผ้ลที่ดี
ตามดว้ย โดยอาจไม่ไดศ้กึษาขอ้มลูของผลิตภณัฑน์ัน้ดีพอ จึงท าให้มีส่วนรว่มบนแพลตฟอรม์และ
เวลาในการใชง้านอินสตาแกรมไม่ต่อเนื่อง สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Burke (2017) พบว่า ยิ่ง
บคุคลผูม้ีชื่อเสียงเป็นที่นิยมนอ้ย มีความเหมือนกบักลุม่เปา้หมายมากเท่าไหร ่การรบัรองถึงการใช้
งานจริง (Endorsement) และความต่อเนื่องนัน้ยิ่งมีประสิทธิภาพมากขึน้ เนื่องจากสามารถสรา้ง
การมีส่วนรว่มและสรา้งการรบัรูแ้ก่ผูใ้ชง้านว่าสามารถที่จะเขา้ถึงไดง้่ายกว่า รูส้กึมีความคุน้ชินและ
เป็นเหมือนตนมากกว่า ท าให้เกิดความเชื่อมโยงความคิดของการเข้ากันได้ของตัวบุคคลผู้มี
ชื่อเสียงกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ได้มากกว่า  และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Al-Darraji 
(2020) ที่ไดศ้ึกษาวิจยัเรื่อง ความเหมือน ความคุน้เคย และความน่าเชื่อถือของบุคคลผูม้ีชื่อเสียง
และผลกระทบต่อความตัง้ใจในการซือ้ พบว่า ย่ิงผูบ้ริโภครูส้ึกถึงความเหมือนของตนกบับุคคลผูม้ี
ชื่อเสียงบนสื่อสงัคมออนไลนม์าก ก็จะรูส้ึกเชื่อใจมากขึน้เช่นกนั แต่อย่างไรก็ตามความเหมือนกบั  
กลุม่เปา้หมายไม่ไดม้ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคในการซือ้สินคา้หรือบรกิารนัน้ตาม 

            สมมติฐานข้อที่ 1.3 การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ประกอบด้วย 
ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช านาญ เชี่ ยวชาญ  ความเคารพ ความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย ที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ 

            ความดึงดูดใจ พบว่า การโฆษณาโดยบุคคลผูม้ีชื่อเสียง ดา้นความดึงดูดใจ 
ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคไม่ไดท้ราบถึง
ประสิทธิภาพของสารสนเทศของสินคา้จากความดึงดดูใจของบุคคลผูม้ีชื่อเสียง แต่ทราบถึงความ
ถูกตอ้ง ครบถ้วน มีความทันสมัย และเป็นประโยชน์ จากรายละเอียดสินคา้บนอินสตาแกรมที่
บคุคลผูม้ีชื่อเสียงไดโ้พสต ์และเนื่องจากการใชบุ้คคลผูม้ีชื่อเสียงที่มีรูปร่างหนา้ตาที่ดีนัน้อาจจะไม่
เพียงพอต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่น จึงควรตระหนักถึงความเสี่ยงที่ผู ้ที่มีชื่อเสียงจะบดบัง
ความน่าดงึดดูของตวัสินคา้เองดว้ย (Bryne, Whitehead & Breen, 2003) ดงันัน้นอกจากจะเลือก
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บุคคลผูม้ีชื่อเสียงที่มีรูปร่างหนา้ตาดึงดูดใจแลว้ ควรเลือกที่มีภาพลกัษณ์ใกลเ้คียงกบัสินคา้ดว้ย 
(Renton, 2006) สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ชฎาพร เชือ้ปัญญาวิทย ์(2565) ที่ไดศ้ึกษาเรื่องการ
สื่อสารทางการตลาดผ่านผูม้ีอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีผลต่อความเขา้กันของตราสินคา้
และทศันคติต่อตราสินคา้ ของผูใ้ชบ้ริการสื่อสงัคมออนไลนแ์พลตฟอรม์อินสตาแกรม (Instagram) 
ในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยดา้นความดึงดูดใจนั้นยิ่งเป็นที่นิยม รูปร่าง หน้าตา บุคลิกภาพน่า
ดึงดดูใจมากเท่าไหร่ ก็อาจก่อใหเ้กิดความรูส้ึกที่ผูบ้ริโภคออนไลนม์องว่าผูม้ีอิทธิพลนัน้ๆ ไม่ไดใ้ช้
งานสินคา้ตามขอ้มลูสารสนเทศที่ไดท้ าการบอกต่อจรงิ 

            ความเคารพ พบว่า การโฆษณาโดยบุคคลผูม้ีชื่อเสียง ดา้นความเคารพ ไม่มี
อิทธิพล ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้รโิภคมีความเคารพ
ในตวับุคคลผูม้ีชื่อเสียงที่ตนติดตาม แต่ไม่ไดท้ราบถึงประสิทธิภาพของสารสนเทศ เนื่องจากความ
เคารพที่ตนมีต่อบุคคลผูม้ีชื่อเสียงนัน้มากพอที่จะซือ้สินคา้ตามการรีวิว โดยไม่จ าเป็นจะตอ้งทราบ
ถึงขอ้มูล คุณลกัษณะ และประโยชนข์องสินคา้นั้นอย่างถูกตอ้งครบถ้วน สอดคลอ้งกับงานวิจัย
ของ วิโรจน ์ทองชูใจ (2563) ที่ไดศ้ึกษาเรื่องการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่าย
สงัคมออนไลนแ์ละพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสังคมออนไลนท์ี่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้
สมารท์โฟนของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารของผูท้รง
อิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ดา้นความน่าเชื่อถือ มีความสมัพันธร์ะดับต ่าใน
ทิศทางตรงกนัขา้มกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ ระดบั .05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
ดา้นเนือ้หาสาระ โดยมีความสมัพนัธร์ะดบัต ่ามากในทิศทางตรงขา้มกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ .05 เนื่องจากบุคคลที่น าเสนอและข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ น าเสนอมีความ
น่าเชื่อถือ ส่งผลท าใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจซือ้สินคา้แมย้ังไดร้บัขอ้มูลสารสนเทศไดไ้ม่ชัดเจน และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Naghash (2022) ที่ ได้ศึกษาวิจัยเรื่องการวิเคราะห์บทบาทการ
กลั่นกรองของประเภทแบรนดใ์นความสมัพันธข์องความน่าเชื่อถือของบุคคลผูม้ีชื่ อเสียงกบัความ
สอดคลอ้งของบุคคลผูม้ีชื่อเสียงและความเท่าเทียมของแบรนดต์ามผูบ้ริโภค พบว่า ความเคารพ
ของบุคคลผูม้ีชื่อเสียงบนสื่อสังคมออนไลน์ไม่มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในการรบัประสิทธิภาพของ
ขอ้มลู 

            ความไว้วางใจ พบว่า การโฆษณาโดยบุคคลผูม้ีชื่อเสียง ดา้นความไวว้างใจ 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากความไวว้างใจเป็นปัจจยั
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ส าคัญของความน่าเชื่อถือของแหล่งขอ้มูลสาระสนเทศ โดยมีส่วนเก่ียวขอ้งกับการใชบุ้คคลผูม้ี
ชื่อเสียงน าเสนอสินคา้บนอินสตาแกรมต่อผูติ้ดตาม ท าใหผู้ติ้ดตามสามารถรบัอิทธิพลจากสื่อได้
ง่าย เพราะวางใจว่าบุคคลผูม้ีชื่อเสียงจะสามารถถ่ายทอดขอ้มูลสารสนเทศได้มีประสิทธิภาพ 
ถูกตอ้งครบถว้น น่าเชื่อถือ ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคใหส้ามารถรบัรูไ้ดร้วดเรว็ และเปิดใจรบั
สินคา้ใหจ้ดจ าไดง้่าย สอดคลอ้งกับการงานวิจยัของ Zhu, Chang & Luo (2016) ที่ไดศ้ึกษาวิจัย
เรื่องอิทธิพลของการสื่อสารระหว่างผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซือ้สินคา้ในชมุชนออนไลน์
จากมมุมองของรูปแบบการยอมรบัขอ้มลู พบว่า คณุภาพของแหลง่ที่มาของขอ้มลู ความไวว้างใจ 
และความน่าเชื่อถือของขอ้มลูมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนใ์นการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าผ่านทางการประเมินประโยชน์ที่ไดร้บัจากผลิตภัณฑ์ และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ 
พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ (2557) ท่ีได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน ์ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์พบว่า ความไวว้างใจและลกัษณะ
ธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อความตั้งใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคออนไลน์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ และปัจจัยความไวว้างใจมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซือ้สินคา้ออนไลน์ โดยความ
ไวว้างใจเป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลมากท่ีสดุ 

            ความช านาญเชี่ยวชาญ พบว่า การโฆษณาโดยบุคคลผูม้ีชื่อเสียง ดา้นความ
ช านาญเชี่ยวชาญ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
บุคคลผูม้ีชื่อเสียงที่มีความช านาญเชี่ยวชาญจะมีการประสานงาน และตรวจสอบรายละเอียด
ขอ้มลูสารสนเทศสินคา้ใหถู้กตอ้งครบถว้น เพื่อป้องกนัความเสี่ยงจากขอ้ผิดพลาดในการรีวิวสินคา้
แก่ผูติ้ดตาม ท าใหข้อ้มลูสารสนเทศมีความน่าเชื่อถือ ถูกตอ้ง ครบถว้น สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
อริญชย์ ณ ระนอง (2558) ที่ ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลของทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาสินค้าและ
ทัศนคติที่มีต่อตราสินคา้ในฐานะปัจจัยคั่นกลางที่ถ่ายทอดอิทธิพลของการรบัรองผลิตภัณฑโ์ดย
บุคคลที่มีชื่อสู่ความตัง้ใจซือ้ พบว่า การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงมีผลดีต่อทัศนคติที่มีผล
ต่อการโฆษณา และแบรนดส์ินคา้ เนื่องจากสามารถท าใหจ้ดจ าแบรนดส์ินคา้ไดม้ากขึน้ มากไป
กว่านัน้ความช านาญเชี่ยวชาญของบุคคลผูม้ีชื่อเสียง ยงัสง่ผลใหเ้กิดความเขา้ใจและเชื่อมั่นในตวั
แบรนดอี์กดว้ย ซึ่งทั้งหมดนีจ้ะส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนใ์นการตัดสินใจซือ้สินคา้ใน
ที่สุด และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hu (2019) ที่ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การสนับสนุนทางสังคม 
ความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มา อิทธิพลทางสังคม และพฤติกรรมการซือ้บนสื่อสังคมออนไลน ์
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พบว่า ความช านาญเชี่ยวชาญของบุคคลผูม้ีชื่อเสียงบนสื่อสงัคมออนไลนม์ีความสมัพันธอ์ย่างมี
นยัส าคญัต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคในการตดัสินใจซือ้ 

            ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย พบว่า การโฆษณาโดยบุคคลผูม้ีชื่อเสียง 
ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้เนื่องจากสินคา้แฟชั่นมีหลากหลายรูปแบบและมีความแตกต่างกันในวงกวา้ง จึงเป็นผลดี
ต่อทศันคติและทางเลือกของผูติ้ดตามหากไดร้บัการรีวิวจากบุคคลผู้มีชื่อเสียงที่มีความคลา้ยคลึง
กนั และมีการถ่ายทอดประสิทธิภาพสารสนเทศโดยวิถีชีวิตที่ผูติ้ดตามสามารถรบัรูไ้ดจ้ากการรีวิว
สินคา้ผ่านบนอินสตาแกรม สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ โชติกา วิบูลศิริวงศ ์(2561) ที่ไดศ้ึกษาเรื่อง
การโฆษณาโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน ์
(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การโฆษณาโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงในด้าน
ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น การด าเนินชีวิตที่คล้ายกัน อายุที่ใกล้เคียงกัน สถานภาพ
การศึกษา รายไดต่้อเดือน หรืออาชีพ สามารถโนม้นา้วใจใหเ้กิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนใ์ชง้าน
อินสตาแกรมอย่างต่อเนื่อง เพลิดเพลิน ไดร้บัขอ้มลูสารสนเทศเขา้ใจง่ายจากการดรูีวิวจากบคุคลผู้
มีชื่อเสียงที่มีความคล้ายคลึงกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Davis (2017) ที่ได้ศึกษาวิจัย
พบว่าคณุลกัษณะดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มีค่าความสมัพันธ์กนัสูง และมีความเก่ียว
โยงกับการพบเห็นการใช้ผู ้มีชื่อเสียงรับรองผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ กล่าวได้ว่าหาก
ผูบ้รโิภคออนไลนม์ีทศันคติต่อผูม้ีชื่อเสียงที่ไดพ้บเห็นผ่านสื่อสงัคมในเชิงบวก ก็จะท าใหผ้ลตอบรบั
ต่อคณุลกัษณะดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย เป็นไปในทิศทางบวกเช่นกนั 

            สมมติฐานข้อที่ 1.4 การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ประกอบด้วย 
ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช านาญ เชี่ ยวชาญ  ความเคารพ ความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย ที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์

            ความดึงดูดใจ พบว่า การโฆษณาโดยบุคคลผูม้ีชื่อเสียง ดา้นความดึงดูดใจ 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความบนัเทิงออนไลน ์ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากเมื่อผูติ้ดตามบุคคลผูม้ีชื่อเสียงที่
มีความดงึดดูใจจากหนา้ตา รูปร่าง กรยิาท่าทางที่ดี มีชื่อเสียงก าลงัอยู่ในกระแสนิยม ไดเ้ห็นสินคา้
ที่บุคคลผูม้ีชื่อเสียงน าเสนอ อาจมีความสนใจกบัรูปลกัษณค์วามดงึดดูใจภายนอก มากกว่าความ
บนัเทิง ความรื่นรมย ์สนุกสนานที่บุคคลผูม้ีชื่อเสียงไดถ้่ายทอดใหร้ะหว่างพดูน าเสนอสินคา้ ซึ่งไม่
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สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ เฉลิมพงศ ์ขาวคา้งพลู (2558) ที่ไดศ้ึกษาวิจัยเรื่องผลกระทบของการ
สื่อสารการตลาดออนไลนข์องธุรกิจยาสูบที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคยาสูบของนักศึกษาชาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การใชส้ื่อบคุคลออนไลนเ์ป็นวิธีการสรา้งความเชื่อมั่นใหแ้ก่ผูบ้รโิภค 
ทั้งบุคคลที่มีชื่อเสียง บุคคลใกล้ชิด หรือแม้กระทั่งการใช้ตัวลูกค้าที่เคยชือ้สินค้าในการดึงดูด
ผู้บริโภค สามารถสรา้งความเชื่อมั่นต่อผลิตภัณฑ์ได้ดี โดยหากเพิ่มกลยุทธ์ความดึงดูดใจ 
ประทบัใจในรูปรา่งหนา้ตา การมีบุคลิกภาพที่ดี ท าใหเ้กิดความชอบประทบัใจ และการสรา้งความ
เชื่อมั่นต่อการซือ้ผลิตภัณฑ์เพิ่มมากขึน้ เนื่องจากเป็นปัจจัยหลักที่ผูบ้ริโภคมักพิจารณาในการ
เลือกซือ้รองเท้าสนีกเกอร  ์และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sesar (2022) ที่ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง 
ความสมัพนัธร์ะหว่างการเปิดเผยโฆษณา ความน่าเชื่อถือของบคุคลผูม้ีชื่อเสียง และความตัง้ใจใน
การซือ้ พบว่า ผูบ้ริโภคออนไลน์รูส้ึกคลอ้ยตามบุคคลผูม้ีชื่อเสียงที่เป็นตัวกลางในการเชื่อมโยง
สินค้า และสามารถจดจ าข้อมูลที่ถูกถ่ายทอดโดยบุคคลผู้มีชื่อเสียงบนสื่อสังคมออนไลน์ที่มี
รูปลกัษณท์ี่ดงึดดูใจ 

            ความเคารพ พบว่า การโฆษณาโดยบุคคลผูม้ีชื่อเสียง ดา้นความเคารพ ไม่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความบันเทิงออนไลน ์ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากบุคคลผูม้ีชื่อเสียงบางคนที่
เป็นที่ รูจ้ักในวงกว้าง อาจมีโอกาสถูกติดตามชีวิตส่วนตัวมากขึน้ หากบุคคลผู้มีชื่อเสียงได้ท า
ผิดพลาดจนท าใหเ้กิดความเสื่อมเสียชื่อเสียงไป ผูบ้ริโภคจะมีทัศนคติในทางลบต่อตัวสินคา้และ
บริการ จึงส่งผลใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนเ์กิดความรูส้ึก และจินตนาการทางลบต่อการเลือก
ซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธัญญลกัษณ ์นอ้ยประชา (2559) ที่ได้
ศึกษาเรื่องความดึงดูดใจและความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ความสอดคล้องกันของ
ผลิตภณัฑแ์ละบุคคลที่มีชื่อเสียง และการรบัรูค้วามน่าเชื่อถือของรา้นคา้ที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินคา้ผ่านอินสตาแกรม ของผูบ้ริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ความเคารพของบุคคลผู้
มีชื่อเสียง ไม่สง่ผลต่อการพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนใ์นการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านอินสตาแกรม ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 อาจเนื่องมาจากผูบ้ริโภคออนไลนย์งัไม่เชื่อมั่นว่าบุคคลผูม้ีชื่อเสียง
รีวิวสินคา้ผ่านทางอินสตาแกรมจะค านึงถึงผลประโยชนส์งูสดุของผูบ้ริโภคเป็นส าคญั จึงท าใหก้าร
รีวิวสินคา้ของบุคคลผูม้ีชื่อเสียงไม่เป็นที่เคารพ โดยบุคคลผู้มีชื่อเสียงส่วนใหญ่ยังคงตระหนักถึง
ผลประโยชนข์องผูต้นเองเป็นส าคัญ จึงท าใหก้ารใหค้ าแนะน าในการรีวิวสินคา้แก่ผูบ้ริโภคยังไม่
เป็นไปดว้ยดีเท่าที่ควร และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จรยิา แกว้หนองสงัข์ (2564) ที่ไดศ้กึษาวิจยั
เรื่อง อิทธิพลของบุคคลผูม้ีชื่อเสียง (Influencer) ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้น า้หอมของผูบ้ริโภควยั
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ท างาน พบว่า ความเคารพไม่อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้น า้หอมของผูบ้ริโภควัยท างานอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

             ความไว้วางใจ พบว่า การโฆษณาโดยบุคคลผูม้ีชื่อเสียง ดา้นความไวว้างใจ 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความบันเทิงออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากบุคคลผู้มีชื่อเสียงสามารถ
กระตุน้ความสนใจของผูติ้ดตามไดส้งูจากการรีวิวสินคา้แฟชั่นใหม่ ๆ เนื่องจากผูบ้ริโภคออนไลนม์ี
ความสนใจในสินคา้เป็นเดิมทนุอยู่แลว้ การท่ีไดเ้ห็นบุคคลที่ตนวางใจและกดติดตามบนอินสตาแก
รมท าใหดู้รีวิวดว้ยความตั้งใจ จดจ า และคิดตามอย่างสนใจ สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ โชติกา 
วิบูลย์ศิริวงศ์ (2561) ที่ได้ศึกษาวิจัยเรื่องการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน ช่องทางออนไลน ์(อินสตาแกรม) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การ
โฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคออนไลน์
บนอินสตาแกรม ซึ่งหมายความว่า การใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนใ์น
การตัดสินใจซือ้บนอินสตาแกรมเป็นอย่างมาก ซึ่งมีความเก่ียวขอ้งกับปัจจัยในดา้นต่าง ๆ  เช่น 
ปัจจัยในด้านความไว้วางใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์
อินสตาแกรม ซึ่งไดส้อดคลอ้งกบัแนวคิดเรื่องความไวว้างใจ ซึ่งเป็นคณุสมบติัของความสมัพนัธท์ี่ดี 
มีความใกล้ชิด ประกอบไปด้วยความอบอุ่น ความเมตตา ซึ่งสามารถท าให้ลูกค้า รูส้ึกดี และ
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Chekima (2020) ที่ไดศ้ึกษาวิจัยเรื่อง บุคคลผูม้ีชื่อเสียงทางโซเชียล
มีเดียในการโฆษณา : บทบาทของความน่าดึงดูด เชี่ยวชาญ และความน่าเชื่อถือ  พบว่า ความ
ไวว้างใจของผูบ้ริโภคออนไลนท์ี่มีต่อบุคคลผูม้ีชื่อเสียง มีอิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลนใ์นการซือ้สินคา้แฟชั่น 

            ความช านาญเชี่ยวชาญ พบว่า การโฆษณาโดยบุคคลผูม้ีชื่อเสียง ดา้นความ
ช านาญเชี่ยวชาญ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากบุคคลผูม้ี
ชื่อเสียงที่มีความช านาญเชี่ยวชาญจะสามารถสรา้งสื่อออนไลน์บนอินสตาแกรมต่าง ๆ เช่น 
รูปภาพ วีดีโอสัน้ (Reels) การบอกพิกดัสถานที่ (Location) การกล่าวถึง (Mention) สตอรี (Story) 
เป็นตน้ โดยถ่ายทอดความรู ้ประสบการณ์ ความเป็นมืออาชีพของตน ท าให้ผูติ้ดตามสามารถ
รื่นรมย์ สนุกสนาน ผ่อนคลายความเครียด รู ้สึกต่ืนตัว และมีจินตนาการจากการรับชมสื่อ 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Liu (2016) ที่ไดศ้กึษาวิจยัเรื่องปรากฏการณก์ารรบัรองผลิตภณัฑโ์ดยผู้
มีชื่อเสียงดา้นกีฬาของแบรนดร์ะดับสูงในตลาดประเทศจีน พบว่าความเชี่ยวชาญของบุคคลผูม้ี
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ชื่อเสียงสง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคออนไลน ์และก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ได ้แสดงให้เห็น
ว่าการตัดสินใจซือ้มีผลทางตรงมาจากการโฆษณาโดยใชผู้ม้ีชื่อเสียงที่มีความช านาญเชี่ยวชาญ
ดา้นกีฬา มีความรูแ้ละประสบการณใ์นวงการกีฬามานาน และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปริชมน 
กงัวานรตันศิลป์ (2563) ที่ไดศ้ึกษางานวิจยัเรื่องการสรา้งสรรคโ์ฆษณาเพื่อเพิ่มยอดขายโดยใช้พรี
เซนเตอรผ์่านสื่อสังคมออนไลน:์ กรณีศึกษา: โฆษณาการจัดกิจกรรมงานแฟนปารตี์ไ้สก้รอกแฟ
รงค ์ตราซีพี (CP Sausage Frankster Party) พบว่า พรีเซ็นเตอรโ์ฆษณาช่วยดึงดูดความสนใจ
ของกลุ่มเป้าหมายและมีบทบาทต่อพฤติกรรมต่าง ๆ ในการเลือกซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
พรีเซ็นเตอรโ์ฆษณาจึงควรท าการศึกษาขอ้มูลในเชิงลึก เพื่อสามารถคิดสรา้งสรรคไ์อเดียในการ
สื่อสารอย่างช านาญเชี่ยวชาญใหต้อบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคมากที่สดุ นอกจากนีย้งัตอ้ง
รูจ้กัวางกลยุทธใ์หเ้หมาะสมและตรงจุดตามยุคสมยัที่มีการเปลี่ยนแปลงตามเทคโนโลยีที่กา้วหนา้
มากขึน้ทกุวนั 

            ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย พบว่า การโฆษณาโดยบุคคลผูม้ีชื่อเสียง 
ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
เนื่องจากความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายที่ตอ้งการน าเสนอสินคา้มีความส าคัญอย่างมาก เพราะ
ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีขึน้เมื่อสามารถเปรียบเทียบตนเองกับบุคคลผู้มีชื่อเสียงที่มีลักษณะ
คลา้ยคลึงกันได ้ผูม้ีชื่อเสียงที่น าเสนอสินคา้ก็จะมีความน่าเชื่อถือมากขึน้ ดึงดูดผูบ้ริโภคใหรู้ส้ึก
สนใจในสินคา้ไดเ้พิ่มขึน้ ท าใหเ้กิดการเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านบนอินสตาแกรมไดง้่ายมากยิ่งขึน้
จึงน าไปสู่การตัง้ใจซือ้ได ้สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภสัราพร รตันชาติ (2557) ที่ไดศ้ึกษาเรื่องการ
โฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์และการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน ์(อินสตาแกรม) พบว่า ในดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย 
เนื่องจากผูบ้ริโภคมีความสนใจในพรีเซนเตอรท์ี่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่คลา้ยกนั เช่น อายุ เพศ 
เชือ้ชาติ บคุลิกลกัษณะ และรูปแบบการด าเนินชีวิต ท าใหผู้บ้ริโภคเปิดรบัแบรนดน์ัน้ๆ เกิดทศันคติ
ที่ดีต่อแบรนด ์มีความรูส้ึกเปิดรบัตราสินคา้ รูส้ึกคุน้เคยกับตราสินคา้ ส่งผลใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลนม์ีความเพลิดเพลินจากการไดดู้รีวิวจากบุคคลที่มีชื่อเสียงที่คลา้ยคลึงกนักับตนเอง  และ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Nguyen (2020) ที่ไดศ้ึกษาวิจยัเรื่องปัจจยัที่สง่ผลต่อการรบัรูถ้ึงแบรนด์
ในบริบทของการตลาดแบบไวรลัในเวียดนาม พบว่า บุคคลผู้มีชื่อเสียงบนสื่อสังคมออนไลน์
สามารถช่วยสง่เสรมิพฤติกรรมผูบ้รโิภคดา้นอารมณอ์อนไลน ์
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สมมติฐานข้อที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ ความ
คิดเห็น  ที่ มี อิท ธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีใน เขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นอารมณ์ออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพของ
สารสนเทศ ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์

            สมมติฐานข้อที่ 2.1 รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความ
สนใจ ความคิดเห็น ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นอารมณอ์อนไลน ์

            กิจกรรม พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอารมณ์ออนไลน ์ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากการใชเ้วลาท ากิจกรรมบนอินสตาแกรมตัง้แต่การเริ่ม
ติดตามรา้นค้า ค้นหารา้นค้า และเลือกดูสินค้าแฟชั่นบนอินสตาแกรมนั้น จะท าให้ความรูส้ึก
เพลิดเพลินของผูบ้ริโภคถูกเรา้อารมณ์และกระตุน้ความตอ้งการซือ้ ส่งผลใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลนเ์กิดการกระตุน้การตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้ไดง้่ายยิ่งขึน้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บุศรา 
พิยะกูล (2562) ที่ไดศ้ึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้กระเป๋าแบรนดเ์นม
ผ่านช่องทางออนไลนข์องนิสิต นกัศึกษาปริญญาโทในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า นิสิต/นกัศึกษา 
มีรูปแบบการด าเนินชีวิต ในดา้นกิจกรรม ใหค้วามส าคัญในเรื่องรูปแบบเว็บไซดม์ีความน่าเชื่อถือ 
ส่งผลใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนม์ีความน่าจะเป็นที่จะตัดสินใจซือ้กระเป๋าแบรนดเ์นมผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากขึน้ เพราะกิจกรรมการซือ้ขายผ่านช่องทางออนไลน์จะมีตัวกลางในการ
เชื่อมโยงการซือ้ขายผ่านตลาดกลาง นั่นคือ เว็บไซด ์ซึ่งรูปแบบกิจกรรมบนเว็บไซดถื์อเป็นสิ่งแรกที่
เห็นแล้วต้องรูส้ึกกระตุ้นให้ซือ้ เช่น มีการออกแบบเว็บไซด์ให้น่าเชื่อถือ มีเรื่องราวหรือที่มาที่
สามารถสืบคน้ได ้และใหค้วามส าคญัเรื่องการเขา้ใชง้านเว็บไซดท์ี่ง่าย ส่งผลใหค้วามน่าจะเป็นที่
จะตัดสินใจซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านช่องทางออนไลน์มากขึน้ ถือเป็นกิจกรรมการเขา้ถึงตัว
ผูบ้ริโภคออนไลนไ์ดอ้ย่างรวดเร็ว การสรา้งกระบวนการซือ้หรือใชง้านที่ง่าย และสะดวกต่อการเขา้
ใช้งาน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Arash Ahmadi (2022) ที่ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง คนดังบน
อินสตาแกรม และการตอบสนองผ่านการกดถูกใจของผูใ้ชบ้นอินสตาแกรมในเชิงบวก พบว่า ใน
ดา้นกิจกรรมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์เนื่องจากผูบ้ริโภคมีกิจกรรมการกดถูกใจ
รวมถึงใหค้วามสนใจกับโพสตแ์คมเปญทางการตลาดของคนดัง ซึ่ง เป็นกลยุทธก์ารสรา้งแบรนด์
ผ่านการท ากิจกรรมที่มีประสิทธิภาพ 
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            ความสนใจ พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความสนใจ ไม่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอารมณ์
ออนไลน ์ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากรายละเอียดขอ้มูลสินคา้บนอินสตาแกรม
ไม่ไดม้ีความน่าสนใจ อาจดว้ยฟังกช์ั่นการท างานของอินสตาแกรมที่มีขอ้จ ากดัในการพูดคยุกบัคน
รอบขา้งที่มีความสนใจในสินคา้เดียวกนั ท าใหผู้บ้ริโภคออนไลนไ์ม่ไดร้บัขอ้มลูจากพืน้ที่บนอินสตา
แกรมที่น่าเชื่อถือและมีจ านวนมากเพียงพอที่จะท าใหเ้กิดความเพลิดเพลินในการศึกษาขอ้มลู  ซึ่ง
ไม่สอดคลอ้งกับผลการศึกษาของสิทธิพนัธ์ ทนนัไชย (2556) เรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งผล
ต่อทัศนคติและกระบวนการตัดสินใจซือ้สินคา้เสมือน ที่พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต  ดา้นความ
สนใจ ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้สินค้าเสมือน และไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
Rand, Farah, Hani, Alaaldin, and Sufian (2017) ไดก้ล่าวถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตไวว้่าเป็น
ลกัษณะพืน้ฐานที่เก่ียวกับระยะเวลาในวงจรชีวิตซึ่งไดร้บัอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น 
บุคลิกภาพ อารมณ ์สงัคม วฒันธรรม และประสบการณ ์เมื่อวิถีชีวิตของแต่ละคนเปลี่ยนแปลงไป 
จะส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงความตอ้งการและทศันคติพฤติกรรมการซือ้และการบริโภคแตกต่าง
ออกไป 

            ความคิดเห็น พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอารมณ์
ออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจาก
อินสตาแกรมมีการใชง้านที่ง่าย ประหยัดเวลาในการค้นหา และการกระจายข่าวสารโปรโมชั่น 
สามารถเข้าถึงผู้คนได้มากขึน้ มีขอ้มูลของสินค้าครบถ้วน ท าให้ผู ้บริโภคออนไลน์ที่ใช้งานบน
อินสตาแกรมเกิดความรูส้ึกเพลิดเพลิน ถูกกระตุน้ความตอ้งการซือ้ และเกิดการเลือกซือ้ไดง้่าย
ยิ่งขึน้ สอดคลอ้งกับผลการศึกษาของ อดุลย ์จาตุรงคกุล (2558) ไดก้ล่าวถึงรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตไวว้่า เป็นรูปแบบการใชช้ีวิตที่เกิดขึน้และถ่ายทอดเป็นพฤติกรรมที่แสดงออกในทางกิจกรรม 
ความสนใจ และความคิดเห็น โดยการแสดงออกในแต่ละบุคคลจะมีสภาพที่แตกต่างกัน  และ
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ สมจิตร ล้วนจ าเริญ (2556) กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต 
หมายถึง แบบที่ประชาชนไดใ้ชช้ีวิต ใชจ้่ายเงิน และเวลา แบบการด ารงชีวิตมีส่วนเก่ียวขอ้งกับ
สิ่งจูงใจ บุคลิกภาพ กลุ่มอา้งอิง ชัน้ทางสงัคม ครอบครวั วัฒนธรรม และวัฒนธรรมย่อย รูปแบบ
การด ารงชีวิตของคน จึงสามารถแตกต่างกนัออกไปได ้เพราะคนเราเกิดมาตอ้งใชช้ีวิตที่สมัผสักับ
สิ่งต่าง ๆ ภายนอกตัว ประกอบกับการใช้ชีวิตที่ได้รบัอิทธิพลมาจากความเป็นบุคลิกภาพของ
ตวัเองที่ผลกัดนัใหเ้กิด รูปแบบการด ารงชีวิตขึน้มา 
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            สมมติฐานข้อที่ 2.2 รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความ
สนใจ ความคิดเห็น ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นความต่อเนื่อง 

            กิจกรรม  พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านกิจกรรม  ไม่มี อิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความต่อเนื่อง 
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากการกดติดตาม ชื่นชอบ แสดงความคิดเห็น และการ
คน้หาสินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม อาจท าให้ผู ้ตอบแบบสอบถามรูส้ึกถึงประสบการณ์เดิม ๆ 
ไม่ไดรู้ส้ึกถึงความแปลกใหม่ ซึ่งส่งผลต่อทัศนคติที่เกิดขึน้ของผูใ้ช ้ที่ไม่ไดรู้ส้ึกเป็นส่วนหนึ่งของ
แอพพลิเคชั่น จึงไม่สามารถเกิดการใชง้านที่ต่อเนื่องและยาวนานได้ สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ 
Michaela Jánská  (2023) ที่ไดศ้ึกษาวิจยัเรื่องอิทธิพลของวิถีชีวิตผูบ้ริโภคออนไลนช์าวสโลวาเกีย
ต่อพฤติกรรมการซือ้ในการบริโภคอาหารอินทรีย ์พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรมใน
การรบัประทานอาหารออรแ์กนิคเพื่อสุขภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนช์าวสโล
วาเกีย และไม่สอดคลอ้งกบัแนวคิดอดลุย ์จาตรุงคกลุ (2558) กล่าวถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตไวว้่า 
รูปแบบของการใช้ชีวิตของแต่ละคนน าไปสู่การแสดงออกของสถานการณ์ ประสบการณ์ชีวิต 
ค่านิยม ทัศนคติ และความคาดหมาย รูปแบบของการใช้ชีวิตได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง 
ๆ  มากมาย บุคคลและครอบครวัต่างก็มีรูปแบบการใช ้ชีวิตแตกต่างกันไป หากสนใจกิจกรรมจะ
เกิดการวิเคราะหก์ิจกรรม และหาขอ้มลู เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่ตนสนใจ  

            ความสนใจ พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความสนใจ ไม่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความต่อเนื่อง 
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้รโิภคออนไลนส์่วนใหญ่จะเลือกใหค้วามสนใจใน
สิ่งที่ตนเองตอ้งการ ไม่ว่าจะเป็นการพูดคุยกับคนรอบขา้ง การเกาะติดเทรนด ์การไดเ้ห็นโพสต์
โปรโมชั่นของสินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมโดยแต่ละบุคคลจะมีการเลือกรบัรูท้ี่แตกต่างกนัไป ซึ่ง
ส่วนใหญ่จะเลือกรบัรูใ้นสิ่งที่ตนตอ้งการและใหค้วามสนใจ ส่งผลใหเ้กิดความไม่ต่อเนื่องในการ
เลือกซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ จิรฐา มั่นเหมาะ (2561) ที่ได้
ศึกษาวิจัยเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เครื่องด่ืมน า้ผลไม้
สกดัจากพรุน และเบอรร์ี่ยี่หอ้แบรนดว์ีตา้ของผูบ้รโิภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้น
ความสนใจ ไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซือ้เครื่องด่ืมของด่ืมน า้ผลไมส้กดั จาก
พรุนและเบอรร์ี่ยี่หอ้แบรนดว์ีตา้ ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากผูบ้ริโภคไม่ไดใ้หค้วามส าคัญกับการที่มีนักแสดง นักรอ้ง คนดงัที่

https://www.emerald.com/insight/search?q=Michaela%20J&#xE1;nsk&#xE1;


  249 

เป็นพรีเซ็นเตอรใ์หก้บัสินคา้ที่เก่ียวกบัสขุภาพ หรือเครื่องด่ืมน า้ผลไมส้กดัจากพรุนและเบอรร์ี่ยี่หอ้
แบรนด์วีต้า หรือรวมไปถึงสื่อข่าวสารต่าง ๆ ที่น าเสนอเก่ียวกับเครื่องด่ืม เพราะผู้บริโภครูจ้ัก
เครื่องด่ืมวีต้าอยู่แล้ว จึงท าให้รูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความสนใจ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้เครื่องด่ืมน า้ผลไมส้กดัจากพรุนและเบอรร์ี่ยี่หอ้แบรนดว์ีตา้ ของผูบ้ริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Heetae Cho (2022) ที่ไดศ้ึกษาวิจยัเรื่อง
การระบาดใหญ่ของ COVID-19: ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑฟิ์ตเนสในรม่ของผูบ้รโิภคออนไลนช์่วงล็
อกดาวน์ในสิงคโปร ์พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความสนใจ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลนด์า้นกีฬาในช่วงการระบาดของ COVID-19  

            ความคิดเห็น พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น ไม่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความ
ต่อเนื่อง ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากการไดเ้ห็นโพสตห์รือขอ้มูลของสินคา้ การ
รบัรูข้่าวสารโปรโมชั่น รวมถึงการค้นหาและการติดต่อกับรา้นค้า ไม่ไดท้ าให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ต่อเนื่องในการใชง้านไดห้ากผูบ้ริโภคไม่ไดม้ีความตอ้งการที่จะซือ้สินคา้นัน้จริงหรือความจ าเป็น
เร่งด่วนในการซือ้สินคา้และบริการสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปัญชลี สงัขรตัน ์(2557) ศึกษาเรื่อง 
การรบัขอ้มลูจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และรูปแบบการด าเนินชีวิต ที่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มเพื่อสขุภาพ (Functional Drink) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น ไม่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซือ้
เครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และไม่สอดคลอ้งกับแนวคิดของ 
Kotler, Philip (2013) ที่กล่าวว่า  กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไป
เก่ียวขอ้งดว้ย กลุม่นีจ้ะมีอิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบคุคลในกลุม่อา้งอิง 

            สมมติฐานข้อที่ 2.3 รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความ
สนใจ ความคิดเห็น ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ 

            กิจกรรม พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประสิทธิภาพของ
สารสนเทศ ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคออนไลนช์อบความสะดวกสบาย 
และชอบใชเ้วลากับการใชส้ื่อสงัคมออนไลนเ์มื่อมีเวลาว่าง จึงมีการคน้หา การกดติดตามสินคา้
แฟชั่นบนอินสตาแกรม ท าให้ผู ้บริโภคออนไลน์รู ้สึกได้ถึงความส าคัญของการได้ทราบถึง
รายละเอียดที่มีความถูกตอ้งครบถว้น  ทันสมัย และเป็นประโยชนต่์อผูบ้ริโภคออนไลน ์และเมื่อ
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ผูบ้ริโภคออนไลนเ์กิดทศันคติที่ดีต่อขอ้มูลบนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม จึงท าใหม้ีความพึงพอใจ
ในการใช้งานและเกิดกิจกรรมอ่ืน ๆ ตามมา สอดคล้องกับผลการศึกษาของ มนัสวีส ์เกิดเกษ 
(2564) ที่ไดศ้กึษางานวิจยัเรื่อง ค่านิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิตที่สง่ผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้
อาหารเดลิเวอรี่ ของคนในเขตพืน้ที่เทศบาลอโยธยาจ.พระนครศรีอยธุยา พบว่า รูปแบบการด าเนิน
ชีวิต ดา้นกิจกรรม ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนใ์นการตดัสินใจซือ้อาหารเดลิเวอรี่ของคนที่
เขตพืน้ที่ เทศบาลอโยธยา จงัหวดัพระนครศรีอยุธยา และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ภาณุวฒัน ์ชุ่ม
ชื่น (2556) พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ยี่หอ้โตโยตา้ รุ่นพรีอุส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลอ้งกับผลการศึกษาของ 
ศภุธิดา มีทอง (2561) กล่าวไว้ว่ารูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งประกอบไปดว้ย กิจกรรม ความสนใจ 
และความคิดเห็น ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนใ์นกระบวนการตดัสินใจซือ้อาหารผ่านทาง
แอพพลิเคชั่น พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตเรื่องที่ผูบ้ริโภคออนไลนใ์หค้วามส าคญัคือ ความสนใจ
ที่จะหาส่วนลดรา้นอาหารในการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลนเ์ป็นประจ านัน้ช่วยส่งผลให้
ลกูคา้ตดัสินใจซือ้ได ้

            ความสนใจ พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความสนใจ ไม่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นประสิทธิภาพ
ของสารสนเทศ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผู้บริโภคออนไลน์ไม่ได้ให้
ความส าคญักบัการทราบถึงข่าวสาร การเห็นโพสตโ์ปรโมชั่นบนอินสตาแกรม รวมถึงการไดพ้ดูคยุ
กับคนรอบขา้งของผูบ้ริโภคออนไลน ์จึงไม่ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจในรายละเอียดของ
สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม สอดคล้องกบังานวิจยัของ ปัญชลี สงัขรตัน ์(2557) ศึกษาเรื่อง การ
รบัขอ้มูลจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความสนใจ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องด่ืม
เพื่อสุขภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Fazal 
ur Rehman (2017) ที่ได้ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของ
ผูบ้ริโภคในการส่งเสริมการขาย: กรณีของอตุสาหกรรมแฟชั่น พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้น
ความสนใจ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภคออนไลนใ์นปากีสถาน 

            ความคิดเห็น พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นประสิทธิภาพ
ของสารสนเทศ ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากการไดเ้ห็นโพสตห์รือขอ้มลูของสินคา้ 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Fazal%20ur%20Rehman
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การรับรูข้่าวสารโปรโมชั่น รวมถึงการค้นหาและการติดต่อกับรา้นค้าที่ง่ายดายนั้น ส่งผลให้
ผูบ้ริโภคทราบถึงรายละเอียดของสินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมไดม้ากขึน้ จึงเกิดความพึงพอใจใน
การใช้งานอยู่บนแพลตฟอรม์อินสตาแกรม สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ณัฐรฐั พรหมค า 
(2558) ไดก้ล่าวถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตไวว้่า รูปแบบการด าเนินชีวิตจะถกูก าหนดดว้ยปัจจยัต่าง 
ๆ ไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์ที่เคยสมัผัส ลกัษณะที่มีมาตัง้แต่เกิด และสถานการณ์ในปัจจุบนั  ซึ่ง
สิ่งเหล่านีล้ว้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ซึ่งทกุ ๆ คนจะมีการด าเนินชีวิตในแบบของ
ตัวเองแต่จะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามสภาพและสถานการณ์ทางสังคม ตามล าดับขั้นตอนของ
วงจรชีวิต และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Testa (2021)ที่ไดศ้ึกษาเรื่อง การมีส่วนรว่มของผูบ้รโิภค
ด้วยสินค้าแฟชั่นที่ยั่งยืนบนอินสตาแกรม พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์เนื่องจากรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคออนไลนน์ัน้ 
ใหค้วามสนใจและมีส่วนร่วมบนอินสตาแกรมผ่านการแสดงความคิดเห็นที่ไดร้บัการสื่อสารจาก
โพสตท์ี่เก่ียวกบัสินคา้แฟชั่น 

            สมมติฐานข้อที่ 2.4 รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความ
สนใจ ความคิดเห็น ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์

            กิจกรรม พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากโดยทั่วไปเมื่อผูบ้ริโภครูส้ึกผ่อนคลายจากการไดติ้ดตาม 
การกดชื่นชอบ การแสดงความคิดเห็น หรือการไดค้น้หารา้นคา้ที่ขายสินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม
นัน้ จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความรื่นรมย ์สนุกสนาน ต่ืนตวั และมีจินตนาการในทางบวกต่อการ
เลือกซือ้สินค้าแฟชั่นบนอินสตาแกรม สอดคล้องกับผลการศึกษาของ สุเมธ ภู่ข  า (2556) ที่ได้
ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้รถยนตฮ์อนดา้บริโอ ้(Honda Brio) ของผูบ้ริโภค
ในพืน้ที่กรุงเทพมหานครเขตชั้นใน พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม มีผลต่อการซือ้
รถยนต์ฮอนด้าบริโอ้ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
วรรณรสา จันทโสภณ (2562)  ที่ได้ศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดบริการ คุณภาพการ
บริการ และรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการโรงภาพยนตรน์อกกระแส
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคต่างสรรหากิจกรรมต่าง ๆ ที่เหมาะสมกบัตนเอง โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งภาพยนตรน์อกกระแสมักจะเป็นกลุ่มที่มีความชอบคลา้ยคลึงกนั การที่ไดพ้บปะกับกลุ่ม
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คนที่มีความชอบหรือลกัษณะเหมือนกนั จะเกิดการแลกเปลี่ยนขอ้มลูในสิ่งที่ตนเองสนใจ นบัไดว้่า
มีสว่นกระตุน้ในพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนใ์หก้ารตดัสินใจใชบ้ริการมากขึน้ 

            ความสนใจ  พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความสนใจ มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิง
ออนไลน ์ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากโดยทั่วไปเมื่อผูบ้ริโภคไดพู้ดคุยกับคนรอบ
ขา้งเก่ียวกับสินคา้แฟชั่น ติดตามข่าวสาร ไดเ้กาะติดเทรนด ์รวมทัง้ไดเ้ห็นโพสตโ์ปรโมชั่นพิเศษ
เก่ียวกับสินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมแลว้นัน้ จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจในสินคา้มากขึ ้น 
เมื่อผูบ้ริโภคเกิดความรูส้ึกผ่อนคลาย รื่นรมย ์สนุกสนาน ต่ืนตัว มีจินตนาการ และคลอ้ยตามไป
กับสินคา้นัน้ๆแลว้ จะท าใหเ้กิดการซือ้สินคา้และบริการไดง้่ายขึน้ และตามมาดว้ยความรูส้ึกที่ดี
ของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบัแนวคิดของนธกฤต วนัต๊ะเมล ์(2557) กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต 
ดา้นกิจกรรม จะเนน้ที่กิจวตัรประจ าวนัและงานอดิเรกของแต่ละบคุคล เช่น บคุคลที่ชอบขี่จกัรยาน
ไปท างาน การเล่นกีฬาในวันหยุดสุดสัปดาห์ การชมภาพยนตร ์การเป็นสมาชิกความบันเทิง
วันหยุดพักผ่อนและกิจกรรมทางสงัคม และบุคคลนั้นมักจะแสวงหากิจกรรมที่ตอบสนองความ
ตอ้งการของตนเอง ซึ่งนกัการตลาดจะใชก้ลยุทธ์ในการออกแบบกิจกรรมเพื่อกระตุน้การตดัสินใจ
ซือ้สินคา้และบริการ และสอดคลอ้งแนวคิดของ Kotler (2013) กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต
ของบคุคลนัน้ๆ จะแสดงออกถึงตวับคุคลนัน้ที่มีปฏิสมัพนัธก์บัสิ่งแวดลอ้มของบุคคลนัน้ทัง้หมด 

            ความคิดเห็น พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิง
ออนไลน ์ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากโดยทั่วไปผูบ้รโิภคค่อนขา้งใหค้วามส าคญัใน
เรื่องความสะดวก รวดเรว็ ความง่ายต่อการคน้หาและติดต่อสื่อสารกบับญัชีรา้นคา้ เพื่อใหไ้ดท้ราบ
ถึงข่าวสารโปรโมชั่นของสินคา้แฟชั่นไดง้่ายขึน้ เมื่อผูบ้ริโภคไดร้บัรูถ้ึงความสะดวกและง่ายในการ
ด าเนินการซือ้สินคา้ จึงส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อการเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแก
รม น าไปสู่ความรื่นรมย ์สนุกสนาน และผ่อนคลายจากความเครียด สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ 
อัจฉริยา ทุ่งแจง้ (2560) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกรบัชมรายการผ่าน
ทางสื่อออนไลน ์พบว่า การรบัชมกิจกรรมรายการผ่านทางสื่อออนไลน ์ท าใหด้เูป็นคนทนัสมยั อยู่
ในกระแสสงัคม รบัรูข้่าวสารทัน เหตุการณแ์ละรวดเร็ว และน าเรื่องราวไปสนทนากับผูอ่ื้น รวมถึง
บคุคลที่ใชใ้นการประชาสมัพนัธม์ีชื่อเสียงจะช่วยในการกระตุน้การตดัสินใจใชบ้รกิารมากขึน้  และ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Fakhreddin (2022) ที่ไดศ้ึกษาวิจยัเรื่อง ความส าคญัของการเป็นผูน้  า
ดา้นความคิดเห็นบนโซเชียลมีเดียในการสรา้งแบรนด์องค์กรและมีอิทธิพลต่อความตั้งใจดา้น
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พฤติกรรมของผูบ้ริโภค พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน ์เนื่องจากความคิดเห็นของผู้ใชง้านบนโซเชียลมีเดียที่ถูกสื่อสารถึงกนัมีอิทธิพล
ต่อความตัง้ใจซือ้ดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคออนไลน ์

            สมมติฐานข้อที่ 3 การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย  การรบัรูถ้ึงประโยชน ์
ความง่ายในการใชง้าน ความตั้งใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทัศนคติที่มี ต่อการใช ้การ
น ามาใช้จริง ที่มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นอารมณ์ออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพของ
สารสนเทศ ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์

            สมมติฐานข้อที่  3.1 การยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย  การรับรู ้ถึง
ประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการ
ใช ้การน ามาใชจ้ริง ที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นอารมณอ์อนไลน ์

            การรับรู้ถึงประโยชน ์พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชน ์
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
อารมณ์ออนไลน ์ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงประโยชนใ์นการใช้
งานการซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม ซึ่งสามารถช่วยท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงโดยการคน้หาสินคา้
แฟชั่นไดห้ลากหลาย และช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการซือ้สินคา้แฟชั่นไดต้รงตามความตอ้งการ จึง
ท าใหก้ระตุน้ความตอ้งการซือ้ของผูบ้รโิภค สามารถควบคมุการคน้หาสินคา้แฟชั่นจากรา้นคา้ต่าง 
ๆ ไดบ้นช่องทางอินสตาแกรม  ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ณัฏฐนันท ์พิธิวตัโชติกุล (2558) ได้
ศึกษาเรื่องการยอมรบัเทคโนโลยีโทรศัพทม์ือถือ การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์และพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยีโทรศัพทม์ือถือ ดา้นการรบัรูป้ระโยชนจ์ากการใช้
งาน ส่งผลต่อความตั้งใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน แอปพลิเคชันของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Yang Tian (2023) ที่ได้
ศึกษาวิจัยเรื่องกุญแจส าคัญของการใช ้Instagram โดยนักศึกษามหาวิทยาลยัของรฐัมาเลเซีย : 
รูปแบบการยอมรบัเทคโนโลยี พบว่า อินสตาแกรมมีการพฒันาแพลตฟอรม์ใหใ้ชง้านง่าย ผูใ้ชง้าน
สามารถเขา้ใจและไดร้บัประโยชนจ์ากการใชง้านตัง้แต่ครัง้แรก รวมถึงนกัศึกษามหาวิทยาลยัของ
รฐัมาเลเซียยงัไดร้บัประโยชนจ์ากอินสตาแกรมที่สามารถพฒันาปฏิสมัพนัธใ์นกิจกรรมทางสงัคม
กบัคนรอบขา้งได ้



  254 

            ความง่ายในการใช้งาน พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความง่ายในการใช้
งาน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากอินสตาแกรมนัน้ถูกออกแบบมา
ใหใ้ชง้านไดอ้ย่างง่าย ไม่ว่าจะเป็นการเปรียบเทียบราคา เปรียบเทียบคุณภาพรา้นคา้ หรือการ
คน้หาขอ้มลูไดจ้ากแฮชแท็ก (Hashtag) ซึ่งสามารถท าใหผู้บ้ริโภคคน้หาสินค้าไดต้รงใจ ท าใหเ้มื่อ
ผูบ้ริโภคเห็นโพสตท์ี่สวยงามถูกใจตรงตามความตอ้งการ มีอิสระในการเลือกซือ้สินคา้ น าไปสู่
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่รบัรูถ้ึงความง่ายในการซือ้สินค้าบนอินสตาแกรม สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วรรณณิกา จิตตินรากร (2559)ได้ท าการศึกษาเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยีและ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าจากบริษัทขายตรงผ่านช่องทาง
ออนไลน ์พบว่า การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ จากบริษัทขาย
ตรงผ่านช่องทางออนไลน ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับ สมมติฐานที่ตั้งไว ้
โดยช่องทางออนไลนข์องบรษิัทขายตรงท าใหส้ามารถคน้หาขอ้มลูที่ตอ้งการไดง้่าย และสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ ณัชฐิตา พรรณรุกข ์(2561) ที่ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยในการยอมรบัเทคโนโลยีและ
พฤติกรรมการใชง้านเฟซบุ๊กไลฟ์ของกลุ่มเจเนอเรชนัวาย พบว่า การซือ้ขายสินคา้ออนไลนโ์ดยใช้
สื่อสงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊กไลฟ์เป็นพืน้ที่ในการพูดคุยหรือสนทนาแลกเปลี่ยนขอ้มูลสินคา้ มีความ
สะดวกรวดเร็วและง่ายในการติดต่อสื่อสารระหว่างกนั อีกทัง้ยงัสามารถแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ 
ไดอ้ย่างอิสระ ในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊กไลฟ์ที่มีรูปแบบและวิธีการไม่ยุ่งยากซบัซอ้น 

            ความตั้งใจที่จะใช้งาน พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความตัง้ใจที่จะใช้
งาน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากการเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านบน
อินสตาแกรมถูกกระตุ้นด้วยรูปภาพทางการตลาดที่มีการตกแต่งสวยงาม และให้ความรูส้ึก
เพลิดเพลินในการเลือกซือ้ ส่งผลใหผู้บ้ริโภคแสดงความคิดเห็น กดถูกใจ และกดติดตามรา้นคา้ที่
ชื่นชอบ และเกิดความตัง้ใจที่จะซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านบนอินสตาแกรมเป็นอันดบัแรก และมีความ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Choi & Park (2014) ที่ไดศ้ึกษางานวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีส่งผลต่อความ
ตัง้ใจใชง้านไซเบอรแ์อรพ์อรต์ (Cyber Airport): เป็นกรณีศึกษาสนามบินนานาชาติอินชอน พบว่า
ผูโ้ดยสารรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชบ้ริการ และมีความตั้งใจที่จะใชง้านไซเบอรแ์อรพ์อรต์ต่อใน
อนาคตจากการรบัรูถ้ึงประโยชนใ์นการบริการของสนามบินนานาชาติอินชอน เนื่องจากระบบไซ
เบอรแ์อรพ์อรต์มีส่วนช่วยในการเขา้ถึงขอ้มูลที่ตอ้งการได้อย่างรวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็น การค้นหา
เที่ยวบิน สถานที่ท่องเที่ยว การจอง โรงแรม การดตูารางรถไฟฟ้า เป็นตน้ ท าใหผู้โ้ดยสารเขา้ใจถึง
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ความง่ าย ในการใช้งานและความสะดวกรวด เร็ว  และสอดคล้อ งกับ งาน วิจั ย ขอ ง 

Şahnaz Ekşioğlu (2022) ที่ไดศ้ึกษาวิจยัเรื่อง ผลกระทบของความพรอ้มทางเทคโนโลยีต่อความ
ตัง้ใจในการใชแ้อปพลิเคชันการช าระเงินผ่านมือถือ พบว่า ดา้นความตัง้ใจที่จะใชง้านแอปพลิเค
ชนัการช าระเงินผ่านมือถือ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนช์าวตรุกี ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ 

            การรับรู้ถึงความเส่ียง พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูถ้ึงความเสี่ยง 
ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
อารมณอ์อนไลน ์ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากการรบัรูค้วามเสี่ยงในการซือ้สินคา้
แฟชั่นบนอินสตาแกรม อาจเป็นความเสี่ยงจากตวัสินคา้ เนื่องจากผูบ้รโิภคไม่มีโอกาสไดส้มัผสักบั
สินคา้โดยตรง ไดเ้พียงแค่เห็นสินคา้ผ่านรูปภาพเท่านัน้ ซึ่งรา้นคา้อาจมีการตกแต่งรูปสินคา้เกิน
จริง จึงก่อใหเ้กิดความเสี่ยงต่อผูบ้ริโภคออนไลน์ในดา้นความคุม้ค่าของเงินที่จ่าย ท าใหเ้ป็นการ
เพิ่มต้นทุนในการที่จะได้สินค้า ซึ่งผู้บริโภคอาจมองว่าไม่คุ้มกับสินค้าที่จะได้มา จึงส่งผลให้
ผูบ้ริโภคอาจเกิดความกงัวล สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Chun Kit Lok (2015) ที่ไดศ้กึษาวิจยัเรื่อง 
การน าระบบการช าระเงินอิเล็กทรอนิกสผ์่านสมารท์การด์มาใชส้  าหรบัการคา้ปลีกในฮ่องกงโดยใช้
รูปแบบการยอมรบัเทคโนโลยี พบว่า การรบัรูถ้ึงความเสี่ยงจากการยอมรบัเทคโนโลยีการช าระเงิน
ทางอิเล็กทรอนิกสผ์่านสมารท์การด์ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ชาวฮ่องกง ดา้น
อารมณอ์อนไลน ์และไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พงศกร ปาลกะวงศ ์ณ อยุธยา และนิตนา ฐานิ
ตธนกร (2559) ที่ไดศ้ึกษาเรื่อง การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง เครื่องหมายรบัรองความน่าเชื่อถือ และ
เครือข่ายสงัคมออนไลนท์ี่มีผลต่อ การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษา พบว่า การรบัรูถ้ึงความเสี่ยงไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร ทัง้นีอ้าจเนื่องมาจากผูบ้ริโภคสามารถ
ยอมรบัความเสี่ยงกบัการซือ้สินคา้ออนไลน ์ที่ไม่สามารถจบัตอ้งสมัผสัสินคา้ไดจ้ริง ซึ่งเหตผุลหลกั
นัน้มาจากการที่ผูบ้รโิภคไดแ้สวงหาขอ้มลูจาก แหลง่ต่าง ๆ ประกอบการตดัสินใจ  

            ทัศนคติที่มีต่อการใช้ พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นทัศนคติที่มีต่อการ
ใช ้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้รโิภคเห็นถึงประโยชนใ์นการ
ใช้งานอินสตาแกรม อย่างการซือ้สินค้าผ่านออนไลน์ได้ทุกที่ทุกเวลาตลอด 24 ชั่วโมง จึงเกิด
ทัศนคติที่ดีท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์มีความสุขใจที่ได้ซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านรา้นค้าบน
อินสตาแกรม สอดคล้องกับงานวิจัยของ Richard & Chebat (2016) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง 
แบบจ าลองพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์: ช่วงก่อนการเกิดอารมณ์และอิทธิพลส่งผ่านของ

https://www.emerald.com/insight/search?q=%C5%9Eahnaz%20Ek%C5%9Fio%C4%9Flu
https://www.emerald.com/insight/search?q=Chun%20Kit%20Lok
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ความตอ้งการการจดจ า และการกระตุน้ระดบัสงู พบว่า ปัจจยัดา้นทศันคติออนไลนข์องพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคที่ส่งผลต่อระดบัการเขา้ถึงทางเว็บไซตแ์ละมีความสมัพนัธก์นัในเชิงบวก ไดแ้ก่ รูส้ึกถูกใจ
ในผลิตภณัฑท์ี่เว็บไซต ์น าเสนอในรูปแบบโฆษณาที่ไดเ้ยี่ยมชม รูส้ึกถึงผลิตภณัฑท์ี่น าเสนอดึงดูด
ความสนใจใหเ้ขา้มาเยี่ยมชมอีกครัง้ และท าให้พึงพอใจที่จะใชผ้ลิตภัณฑ์ใหม่ในเว็บไซต ์และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ อุบลวรรณ ขุนทอง นรีรตัน์ อนันต์ชัยรชัตะ และบุญธรรม ราชรกัษ ์
(2563) ที่ไดศ้ึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรบัเทคโนโลยีระบบการช าระเงินผ่านสมารท์โฟนดว้ย
เทคโนโลยี Near Field Communication (NFC) ในการซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค ในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยีใชร้ะบบการช าระเงินผ่านสมารท์โฟน ดา้นทศันคติที่มีต่อการใช ้มีผล
ต่อปัจจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ 

            การน ามาใช้งานจริง พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการน ามาใชง้านจรงิ มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
อารมณอ์อนไลน ์ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคออนไลนส์่วนใหญ่ที่เคยซือ้
สินคา้ผ่านบนอินสตาแกรม มีความคิดเห็นว่า การใชง้านซือ้สินคา้ออนไลนม์ีความสะดวกสบาย 
สามารถท าการซือ้สินคา้ไดทุ้กที่ทุกเวลาตลอด 24 ชั่วโมง ซึ่งเมื่อผูบ้ริโภคออนไลนล์ดปัญหาเรื่อง
ความยากในการขนส่งสินคา้ที่อาจมีน า้หนักมาก และระยะทางขนส่งไกล จึงเกิดความรูส้ึกสนุก 
เพลิดเพลินจากการไดส้ั่งซือ้สินคา้ออนไลน ์สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ เกวรินทร ์ละเอียดดีนันท ์
(2557) ไดศ้ึกษางานวิจยัเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนท์ี่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้หนงัสืออิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นการน ามาใชง้าน
จริง มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่าการอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ มีความ
สะดวกสบายเพราะสามารถอ่านหนงัสือไดต้ลอด 24 ชั่วโมงไม่มีสะดดุ และมีความสะดวกรวดเร็ว
ในการดาวน์โหลดหนังสือมาอ่านออนไลน์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hesham Mesbah 
(2023) ที่ไดท้ าการศึกษาวิจยัเรื่อง การสรา้งแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยีที่คาดการณก์ารใช้
งานเว็บไซตเ์ครือข่ายสังคม ของนักศึกษามหาวิทยาลัยคูเวต พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้น
การน ามาใชง้านจริง มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ เนื่องจากผลส ารวจจากการเก็บ
ตัวอย่างในนักศึกษามหาวิทยาลัยคูเวต มี การใช้งาน Instagram, Facebook, Twitter และ 
Snapchat มีการใชง้านที่สะดวก มีประโยชน ์และสามารถน ามาใชง้านจรงิได ้

            สมมติฐานข้อที่ 3.2 การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย  การรบัรูถ้ึงประโยชน ์
ความง่ายในการใชง้าน ความตั้งใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทัศนคติที่มีต่อการใช ้การ
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น ามาใช้จริง ที่มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นความต่อเนื่อง 

            การรับรู้ถึงประโยชน ์พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชน ์มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความต่อเนื่อง ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบคณุภาพ
และราคาของสินคา้แฟชั่นได ้อีกทัง้การคน้หาสินคา้บนอินสตาแกรมยงัเป็นการประหยดัเวลา และ
ค่าใชจ้่ายกว่าการไปเลือกสินคา้ดว้ยตนเอง ช่วยท าให้มีความเป็นส่วนตัวในการเลือกซือ้สินค้า 
และยงัสามารถตรวจสอบสินคา้ดว้ยการรีวิวสินคา้ จึงท าใหผู้บ้ริโภคมีความรูส้ึกเป็นส่วนหนึ่งของ
อินสตาแกรม เมื่อมีการใชง้านเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมรูส้ึกเวลาผ่านไปรวดเร็ว ไม่
สนใจสิ่งรอบขา้งตวัท่าน และมักเพลิดเพลินจนลืมเวลา สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ธันยา ศิริลาภ
พานิช และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่ไดศ้ึกษาเรื่อง ความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน สิ่งเรา้ทาง
สภาวะแวดล้อม และการยอมรบั เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้สื่อออนไลน์อย่าง
ต่อเนื่องของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาพบว่า การยอมรบัเทคโนโลยีดา้นการ
รบัรูป้ระโยชนส์่งผลต่อความตั้งใจในการใชส้ื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจาก ผูบ้รโิภครบัรูถ้ึงความมีประโยชนข์องการใชง้านสื่อสงัคมออนไลน ์หรือ
การที่สื่อสงัคมออนไลนช์่วย ปรบัปรุงการจัดการงานในดา้นต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคได ้รวมทัง้การใช้
งานสื่อสังคมออนไลน์ช่วยเพิ่ม ศักยภาพและเพิ่มประสิทธิภาพในการจัดการชีวิตส่วนตั วของ
ผูบ้ริโภคได้ และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ณัชฐิตา พรรณรุกข ์(2561) ที่ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยใน
การยอมรบัเทคโนโลยีและพฤติกรรมการใชง้านเฟซบุ๊กไลฟ์ของกลุ่มเจเนอเรชนัวาย พบว่า  การใช้
งานเฟซบุ๊กไลฟ์ขายสินค้าออนไลน์ ที่ถ่ายทอดสดข้อมูลข่าวสารที่มีเนื ้อหาของสินค้าที่ เป็น
ประโยชน ์และเพื่อความบนัเทิง ช่วยตอบสนองความตอ้งการแก่ผูบ้ริโภคออนไลนท์ี่ตอ้งการหลีก
หนีจากปัญหา และสิ่งรุมเรา้ต่าง ๆ ที่ประสบในชีวิตประจ าวนั โดยหันไปเปิดรบัความบนัเทิงในสื่อ
เพื่อช่วยลดความตึงเครียด และสรา้งความผ่อนคลาย ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นว่าการใชง้านเฟซบุ๊กไลฟ์
เป็นประโยชนใ์นการสื่อสารที่สรา้งการมีส่วนร่วมให้ผูใ้ชง้านสามารถเขา้รบัชมการถ่ายทอดสด
อย่างต่อเนื่องเป็นประจ า 

            ความง่ายในการใช้งาน พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความง่ายในการใช้
งาน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นความต่อเนื่อง ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคออนไลนร์บัรูถ้ึงความง่าย
ในการซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมที่มีกระบวนการในการสั่งซือ้เพียงไม่ก่ีขัน้ตอน และผูบ้รโิภค
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สามารถซือ้สินค้าแฟชั่นออนไลน์ได้ทุกที่ทุกเวลา ตลอด 24 ชั่ วโมง ท าให้พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่องลดลง สอดคลอ้งกับการผลงานศึกษาวิจัยของพัชรินทร ์พุ่มล าเจียก 
(2556) ที่ไดศ้ึกษางานวิจยัเรื่อง อิทธิพลเชิงสาเหตทุี่มีผลต่อพฤติกรรมผูใ้ชห้นงัสืออิเล็กทรอนิกสใ์น
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นว่าหนังสืออิเล็กทรอนิกสส์ามารถใชง้านได้
คล่องตัวเพราะไม่จ ากัดเวลาหรือสถานที่ในการใช้งาน ไม่จ าเป็นต้องอ่านคู่มือในการใช้งานก็
สามารถเขา้ใจและเรียนรูด้ว้ยตนเองไดง้่าย และมีอิสระในการเลือกประเภทหนังสือที่จะอ่านได้
ตามใจชอบและสอดคล้องกับงานวิจัยของ Razia Sultana Sumi (2022) ที่ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง 
พฤติกรรมการซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภครุ่นใหม่ในช่วงการแพร่ระบาดของเชือ้ไวรสัโควิด19 
ของผูบ้ริโภคชาวบงัคลาเทศ พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความง่ายในการใชง้าน มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ชาวบังคลาเทศ เนื่องจากผู้บริโภครับรูค้วามเพลิดเพลินและ
คุณลักษณะประโยชน์จากความง่ายในการใช้งานที่มีความสะดวกสบายมีผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลนใ์หเ้กิดทศันคติเชิงบวก 

            ความตั้งใจที่จะใช้งาน พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความตั้งใจที่จะใช้
งาน ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นความต่อเนื่อง ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากกลุม่ผูบ้รโิภคที่กดติดตามรา้นคา้
บนอินสตาแกรมมีจ านวนมาก อาจท าใหร้า้นคา้ไม่สามารถพูดคุยตอบโตก้ับผูติ้ดตามที่เป็นฐาน
ลกูคา้ของรา้นคา้ได ้จึงไม่มีแรงกระตุน้เพียงพอใหผู้บ้รโิภคเกิดความตัง้ใจที่จะซือ้สินคา้บนอินสตา
แกรมได ้สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ปรารถนาอารี มูฮัมหมัดอัลโคลเลซ (2563) ที่ไดศ้ึกษาเรื่อง 
การยอมรบัเทคโนโลยีพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนแ์ละการรบัรูค้วามเสี่ยง ที่มีความสมัพนัธต่์อการ
ตดัสินใจใชส้กุลเงินดิจิทลัของผูบ้ริโภคในเขตพื ้นที่กรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นความตัง้ใจที่จะใช้
งาน มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจใชส้กลุเงินดิจิทลั ในดา้นการแสวงหาขอ้มลู ดา้นการตระหนกั
ถึงปัญหาหรือความตอ้งการ ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ และดา้นการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร โดยมีความสมัพนัธร์ะดบัต ่า และต ่ามาก ใน
ทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 เนื่องจากผูบ้ริโภคมีความตัง้ใจใชส้กุลเงิน
ดิจิทลัในระดบัต ่า ท าใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคในการตดัสินใจใชส้กุลเงินดิจิทลัเพิ่มขึน้ และสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ Amany Elbanna (2010) ที่ไดศ้ึกษางานวิจัยเรื่อง จากความตัง้ใจที่จะใช้งานไป
จนถึงการปฏิเสธจริง: เสน้ทางของระบบการจดัซือ้จดัจา้งอิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ความตัง้ใจที่จะใช้
งาน ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนใ์หใ้ชง้านอย่างต่อเนื่อง 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Razia%20Sultana%20Sumi
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            การรับรู้ถึงความเส่ียง พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูถ้ึงความเสี่ยง 
ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความต่อเนื่อง ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคมีความเสี่ยงในการเปิดเผย
ขอ้มลูส่วนตัว เช่น ชื่อ-นามสกุล ที่อยู่ในการจัดส่งสินคา้ และหมายเลขโทรศัพท ์เป็นตน้ ซึ่งท าให้
ผูบ้ริโภคออนไลน์เกิดความรูส้ึกไม่อยากใช้งานอินสตาแกรมในการซือ้สินค้าอย่างต่อเนื่องเป็น
ประจ า ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานของ เกวรินทร ์ละเอียดดีนันท์ (2559) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การ
ยอมรบัเทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนท์ี่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้หนังสือ อิเล็กทรอนิกส์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูถ้ึงความเสี่ยงไม่มี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้หนงัสืออิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากปัจจุบนั
ผูบ้ริโภคยุคใหม่มีความเขา้ใจและรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ไม่ว่าจะเป็นไวรสัคุกคามที่เสี่ยงต่อการสูญ
หายของขอ้มลู หรือความตอ้งการซือ้กบัเนือ้หาของหนงัสือไม่ตรงประเด็นกนั เป็นตน้ ซึ่งเป็นความ
เสี่ยงอันอาจจะเกิดจากการที่ผู ้บริโภคใชห้นังสืออิเล็กทรอนิกส์ และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ 
เบญจพร จรูญพิพัฒนก์ุล (2565) ที่ไดศ้ึกษาเรื่องพฤติกรรมการยอมรบัและการตระหนักรูค้วาม
ปลอดภัยของเทคโนโลยี โมบายแบงก์กิ ้ง : กรณี ศึกษา baby boomer generation ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคมีการรบัรูถ้ึงความเสี่ยงจากความไม่ปลอดภัยจากการใชง้านโม
บายแบงกก์ิง้เพื่อช าระเงินในการซือ้สินคา้ออนไลน ์หรืออาจเกิดความกังวลจากความผิดพลาดใน
การโอนเงินใหแ้ก่มิจฉาชีพที่ตอ้งการหลอกเงิน แต่เนื่องจากการใชเ้ทคโนโลยีโมบายแบงกก์ิง้นัน้มี
ส่วนส าคัญต่อการใช้ชีวิตประจ าวันในยุคปัจจุบันที่มีความก้าวหน้าทางเทตโนโลยี ผู้บริโภค
ส่วนมากจึงเกิดความรอบคอบและระมัดระวังในการใชง้านมากยิ่งขึน้ จึงมีระยะเวลาและความ
ต่อเนื่องในการใชง้านเทคโนโลยีโมบายแบงกก์ิง้ลดลง 

            ทัศนคติที่มีต่อการใช้ พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นทัศนคติที่มีต่อการใช ้
ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความต่อเนื่อง ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้รโิภคอาจมองว่าการซือ้สินคา้ผ่าน
บนอินสตาแกรมยังไม่น่าสนใจมากไปกว่าการซือ้สินคา้ผ่านหน้ารา้น อาจเพราะไม่ไดส้ัมผัสกับ
สินคา้โดยตรงเลยท าใหผู้บ้ริโภคไม่อาจตระหนกัไดถ้ึงคณุภาพของสินคา้ จึงท าใหเ้กิดทศันคติในแง่
ลบต่อการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านบนอินสตาแกรม ส่งผลใหผู้บ้รโิภคไม่เกิดการใชง้านอินสตาแกรม
อย่างต่อเนื่อง ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เกวรินทร ์ละเอียดดีนนัท ์(2559)  ที่ไดศ้ึกษาเรื่อง การ
ยอมรบัเทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนท์ี่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้หนงัสืออิเล็กทรอนิกส์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นทศันคติที่มีต่อการใชไ้ม่มี
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ผลต่อการตดัสินใจซือ้หนงัสืออิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผูใ้ชง้าน
ไม่ไดรู้ส้ึกพึงพอใจหรือเพลิดเพลินจากการอ่านหนงัสืออิเล็กทรอนิกส ์ถึงแมเ้ทคโนโลยีในปัจจุบนัมี
ความกา้วหนา้และพฒันาท าใหเ้สมือนผูบ้ริโภคไดพ้กพาหนงัสือหนงัสือไปในทุกสถานที่ มีอิสระใน
การเลือกเวลาใชง้าน รูส้ึกเหมือนไดอ่้านจากหนังสือจริง ๆ แต่ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคชอบที่จะไดส้ัม
สมัผัสเนือ้ผิวและรบัรูก้ลิ่นของกระดาษแทจ้ริง ส่งผลใหม้ีทัศนคติที่ดีในการอ่านหนังสือ และไม่
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อังคณา กุลเสวต (2558) ที่ไดศ้ึกษางานวิจยัเรื่องปัจจยัต่อทัศนคติที่มี
ต่อการยอมรับบริการธนาคารทาง อินเทอรเ์น็ต กรณีศึกษาลูกค้ารายบุคคลธนาคารกรุงเทพ 
(มหาชน) จ ากดั พบว่า ทัศนคติที่มีต่อ การใชบ้ริการธนาคารทางอินเทอรเ์น็ตไม่ซบัซอ้นแต่ตอ้งมี
ความพยายาม และเขา้ใจหลกัการท างานใน การใชบ้ริการธนาคารของเว็บไซต ์ซึ่งผูบ้ริโภคมองว่า 
ประสบปัญหาความยากในการใชง้านเขา้ไปถึงเมนูที่ตอ้งการใชบ้ริการทางเว็บไซตห์รือรูปแบบการ
ใชต่้างๆ และสอดคลอ้งกับงานวิจัยเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยี GPS Tracking ของบริษัท พี.ที. 
ทรานส ์เอ็กซเ์พรส จ ากดัของ กลุปรยิา นกที (2558) ซึ่งผลการวิจยัพบว่า พนกังานบรษิัทไม่เห็นถึง
ประโยชนใ์นการใชง้านเทคโนโลยี GPS Tracking จึงท าใหเ้กิดความรูส้ึกในแง่ลบและยังไม่สนใจ
เทคโนโลยี GPS Tracking  

            การน ามาใช้งานจริง พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการน ามาใชง้านจรงิ มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความต่อเนื่อง ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคออนไลนส์ามารถหาซือ้สินคา้ที่
ตอ้งการไดง้่าย จากการคน้หาผ่านแฮชแท็ก (Hashtag) โดยไม่ตอ้งรูแ้หล่งขาย ซึ่งบางทีสินคา้ที่
ตอ้งการอาจอยู่ไกลหรือไม่มีขายทั่วไปในตลาด การสั่งซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนจ์ะท าใหไ้ด้
สินคา้ที่ตอ้งการมาใหเ้ลือกไดอ้ย่างง่ายและหลากหลาย และผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้น
การน ามาใชง้านจริงในการซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม โดยมุ่งเนน้ในเรื่องของการใชง้านทาง
อินเทอรเ์น็ตผ่านโทรศพัทม์ือถือ สะดวกสบาย รวดเรว็ในการใชง้าน และสามารถสั่งซือ้สินคา้แฟชั่น
ได้ตลอด 24 ชั่วโมง นอกจากนีผู้ ้บริโภคชื่นชอบในการซือ้สินค้าออนไลน์ รูส้ึกว่าการซือ้สินค้า
ออนไลน์เสมือนการซื ้อสินค้าธรรมดาปกติ  สอดคล้องกับการงานวิจัยของ Akinbobola & 
Adeleke (2013) ที่ไดศ้ึกษางานวิจยัเรื่องปัจจยัการรบัรูค้วามสามารถและความคาดหวงัในตนเอง 
ที่มีอิทธิพลต่อการใชง้านระบบโปรแกรม KOHAโดยศึกษาการใชโ้ปรแกรม KOHA ของนักศึกษา
หอ้งสมุดมหาวิทยาลยัในจีเรีย ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัที่มีความสมัพนัธก์ันในเชิงบวกดา้นการ
ใชง้านจริงของโปรแกรมจดัการยืม-คืนหนังสือ KOHA มีผลในการรบัรูค้วามสามารถในการเขา้ถึง
ขอ้มลูของนกัศึกษาที่หอ้งสมดุมหาวิทยาลยัไนจีเรีย ไดแ้ก่ การพยายามเรียนรูก้ารใชง้าน และการ
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พยายามใชง้านอย่างต่อเนื่อง และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Tining Haryanti (2022) ที่ไดศ้ึกษา
งานวิจยัเรื่องการยอมรบัเทคโนโลยีอีคอมเมิรซ์ในมิติของความยั่งยืน พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี 
ด้านการน ามาใช้งานจริง มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ชาวอินโดนีเซีย เนื่องจาก
พฤติกรรมผูบ้รโิภคตอ้งการมีสว่นรว่มในการซือ้สินคา้ออนไลนอี์คอมเมิรซ์ที่เป็นมิตรกบัสิ่งแวดลอ้ม 

            สมมติฐานข้อที่  3.3 การยอมรับเทคโนโลยี  ประกอบด้วย  การรับรู ้ถึง
ประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน ความตัง้ใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทศันคติที่มีต่อการ
ใช ้การน ามาใชจ้ริง ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ 

            การรับรู้ถึงประโยชน ์พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชน ์
ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากการรบัรูป้ระโยชนข์อง
ฟังกช์นัการใชง้านอินสตาแกรมในการคน้หา ติดต่อกบัคนขายแลกเปลี่ยนขอ้มูลสินคา้จากรา้นคา้
ต่าง ๆ ไม่ส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการเข้าถึงรายละเอียดขอ้มูลสินค้าแฟชั่นบน
อินสตาแกรมที่ปรบัปรุงให้ทันสมัยอยู่เสมอ ที่อาจเพิ่มความสะดวกสบาย และความพึงพอใจ 
สอดคล้องกับอัฏฐพล ธ ารงสุวรรณกิจ (2562) กล่าวว่า การยอมรบัเทคโนโลยีด้านการรบัรูถ้ึง
ประโยชน ์ไม่ส่งผลต่อการ ตัดสินใจใชบ้ริการซูเปอรม์ารเ์ก็ตของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สอดคลอ้งกบัเกวรนิทร ์ละเอียดมินท ์(2557) กลา่วว่า ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูถ้ึง
ประโยชน์ ด้านการรับรูถ้ึงความเสี่ยง และด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้และพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ ด้านอารมณ์ทาง ออนไลน์ และดา้นความต่อเนื่อง ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสือ
อิเล็กทรอนิกส ์คนที่อาศัยในเขต กรุงเทพมหานคร และกุลปริยา นกดี (2558) ที่กล่าวว่า ปัจจัยที่
ไม่ส่งผลต่อการยอมรบัเทคโนโลยี GPS Tracking ของบริษัท พี.ที. ทรานส ์เอ็กซเ์ทรส จ ากดั ไดแ้ก่ 
ปัจจยัการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั จากเทคโนโลยี ปัจจัยทศันคติต่อเทคโนโลยี ปัจจยัคุณภาพการ
ใหบ้รกิาร ดา้นการตอบสนองความ ตอ้งการ ดา้นความน่าเชื่อถือ และดา้นความปลอดภยั 

            ความง่ายในการใช้งาน พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความง่ายในการ
ใช้งาน ไม่มี อิท ธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีใน เขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
มีบญัชีผูใ้ชง้านที่เปิดรา้นคา้ผ่านบนแอปพลิเคชันอินสตาแกรมเป็นจ านวนมาก ท าใหผู้ใ้ชง้านไม่
สามารถแยกสินค้าแฟชั่นที่มีลักษณะเหมือนกันทุกประการ แ ต่มีคุณภาพและราคาถูก-แพง
แตกต่างกันออกไปได ้ท าใหเ้มื่อผูบ้ริโภคออนไลนร์บัขอ้มูลสารสนเทศ ท าใหเ้กิดความยากในการ
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ใชง้าน สอดคลอ้งกบัอฏัฐพล ธ ารงสวุรรณกิจ (2562) กล่าวว่า การยอมรบัเทคโนโลยีดา้นการรบัรู ้
ความง่ายในการใช้งาน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้ บริการซูเปอรม์าร์เก็ตของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน ของแต่ละนวัตกรรมซูเปอรม์ารเ์ก็ต
แตกต่างกนัและการเริ่มตน้หรือการเปลี่ยนแปลงอาจท าใหผู้บ้ริโภครูส้กึถึงความยุ่งยากและมีความ
กงัวลในการใชง้านในช่วงแรกจึงท าใหก้ารรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้
บรกิารซูเปอรม์ารเ์ก็ตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัพชัรินทร ์พุ่มล าเจียก 
(2556) ที่ กล่าวว่า  อิท ธิพลที่ มี ผลต่อพฤติกรรมของผู้ใช้หนังสือ  อิ เล็กทรอนิกส์ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านทัศนคติ ดา้นการรบัรูว้่าใชง้านง่าย ด้านการรบัรูถ้ึงประโยชน์ และ
ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ และจิรวัฒน์ วงศ์ธงชัย (2557) ที่กล่าวว่า ปัจจัยด้านการรับรู ้
เทคโนโลยีมีผลต่อการยอมรบัเทคโนโลยีบารโ์ค้ดสองมิติของผู้ใช้งานกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย คือ 
ปัจจยัดา้นการรบัรูเ้ทคโนโลยีบารโ์คด้สองมิติในดา้นความสอดคลอ้งกบัคณุค่าความตอ้งการ และ
ประสบการณใ์นอดีตมีผลกระทบต่อการยอมรบัในเทคโนโลยีบารโ์คด้สองมิติของผูใ้ชง้านกลุ่ม เจ
เนอเรชั่นวายมากท่ีสดุ รองลงมา คือ ดา้นความง่ายในการใชง้าน ความมีประโยชน ์และความสนุก
ในการใชง้าน 

            ความตั้งใจที่จะใช้งาน พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความตั้งใจที่จะใช้
งาน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากรา้นคา้บนอินสตา
แกรมสามารถใหร้ายละเอียดขอ้มลูสินคา้ผ่านค าบรรยายใตภ้าพได ้โดยที่ลกูคา้สามารถอ่าน และ
ตัดสินใจได้เอง โดยไม่จ าเป็นต้องติดต่อไปสอบถามรา้นค้า ซึ่งฟังก์ชั่นค าบรรยายใต้ภาพบน
อินสตาแกรมกระตุน้พฤติกรรมผูบ้ริโภคให้เกิดความตั้งใจที่จะซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม 
สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Lee (2013) ที่ไดศ้ึกษางานวิจัยเรื่องการบูรณาการรูปแบบการยอมรบั
นวัตกรรมหนังสืออิเล็กทรอนิกสผ์่านการใชง้านอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่: หลักฐานจากประเทศ
เกาหลีใต ้พบว่า ดา้นความตัง้ใจใชห้นงัสืออิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคชาวเกาหลีใต ้มีผลต่อความ
ง่ายในการใชง้าน และการรบัรูถ้ึงประโยชน ์และปัจจัยที่มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวก ไดแ้ก่ จะ
แนะน าหนงัสืออิเล็กทรอนิกสใ์หค้นรอบขา้งใช ้และความตัง้ใจในอนาคตเพื่อใชเ้พื่อประโยชนส์่วน
บุคคล เพราะความสะดวกสบายและประโยชนใ์นการใชง้านจัดหาสืบคน้ขอ้มลูที่ตอ้งการได้ จาก
การใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่  และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Doaa Herzallah (2022) ที่ไดศ้ึกษาวิจัยเรื่อง ความตั้งใจที่จะซือ้ในธุรกิจ Instagram พบว่า การ
ยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความตัง้ใจที่จะใชง้าน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Doaa%20Herzallah
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            การรับรู้ถึงความเส่ียง พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูถ้ึงความเสี่ยง 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากการซือ้ขายสินค้า
ออนไลนไ์ดเ้ขา้มาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันอยู่แลว้ ผูบ้ริโภคออนไลน์ส่วนใหญ่ไดม้ีการซือ้
สินคา้ผ่านอินสตาแกรมเป็นประจ าอยู่แลว้ จึงไดร้บัทราบถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึน้จากการซือ้
ขายสินคา้ออนไลน ์ท าใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนไ์ดต้ระหนกัถึงรายละเอียดขอ้มลูสารสนเทศ
ของสินคา้และความเสี่ยงใหถู้กตอ้งและครบถว้น สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วรรณณิกา จิตตินรา
กร (2559) ที่ไดศ้ึกษาเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยี และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้จากบริษัทขายตรงผ่านช่องทางออนไลน ์พบว่า การรบัรูถ้ึงความเสี่ยงส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินคา้จากบรษิัทขายตรงบนช่องทางออนไลน ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากการซือ้สินคา้ขายตรงผ่านช่องทางออนไลน์อาจเกิดความ
เสี่ยง ไม่ว่าจะเป็นสินค้าที่อาจไม่ตรงกับที่คาดตอ้งการที่คาดหวัง รวมทั้งการถูกเปิดเผยขอ้มูล
สว่นตวั และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เบญจพร จรูญพิพฒันก์ลุ (2565) ที่ไดศ้ึกษาเรื่องพฤติกรรม
การยอมรบัและการตระหนักรูค้วามปลอดภัยของเทคโนโลยีโมบายแบงกก์ิง้: กรณีศึกษา baby 
boomer generation ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ให้ข้อมูลมีการรบัรูถ้ึงความเสี่ยง และมี
ความกังวลเก่ียวกับความปลอดภัยของขอ้มูลส่วนตัวในการใช้เทคโนโลยี แต่ยังคงตัดสินใจซือ้
สินคา้ออนไลน ์ผ่านเทคโนโลยีโมบายแบงกก์ิง้ เนื่องจากความจ าเป็นในการใชช้ีวิตประจ าวนั 

            ทัศนคติที่มีต่อการใช้ พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นทัศนคติที่มีต่อการใช ้
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคออนไลนส์่วน
ใหญ่มีทัศนคติที่ดีต่อการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านบนอินสตาแกรม เพราะไดม้ีเวลาในท าความรูจ้ัก
กับสินคา้ สามารถเปรียบเทียบขอ้มูลสารสนเทศ คุณภาพ และราคาอย่างถ่ีถว้นและถูกตอ้ง ซึ่ง
แตกต่างจากการซือ้สินคา้ผ่านหนา้รา้นที่จะตอ้งท าการตัดสินใจในการซือ้ทันที ท าใหไ้ม่ไดม้ีเวลา
ในการตัดสินใจมากนัก สอดคล้องกับงานวิจัยของ ยุรนันท์ มูซอ (2563) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การ
ยอมรบัเทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนท์ี่สง่ผลต่อความตัง้ใจที่จะใชง้านกเูกิลมีทในการ
เรียนออนไลนข์องนักศึกษาสถาบนัเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุ่ น พบว่า ปัจจัยการยอมรบัเทคโนโลยีดา้น
ทัศนคติต่อระบบการเรียนออนไลน ์มีผลต่อความ ตัง้ใจที่จะใชง้านกูเกิลมีทในการเรียนออนไลน ์
อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีปัจจัยย่อยที่มีระดับ ความส าคัญสูงคือ ระบบการเรียนออนไลนช์่วย
อ านวยความสะดวกในการเรียนใหแ้ก่ผูเ้รียน ท าใหท้่านสามารถเรียนไดอ้ย่างต่อเนื่อง การเรียน
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ออนไลนท์ าใหรู้ส้ึกว่าเป็นคนทันสมัย และมีความสนใจในการเรียนมากยิ่งขึน้ และสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของ Williams Ezinwa Nwagwu (2016) ที่ไดศ้กึษาเรื่องการยอมรบัโฆษณาบนมือถือของ
ผูบ้ริโภคในหน่วยงานบริการสาธารณะในลากอสประเทศไนจีเรีย พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี 
ดา้นทัศนคติที่มีต่อการใช ้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ชาวไนจีเรีย เนื่องจากทัศนคติ
ของผูบ้รโิภคเป็นไปในทางบวกต่อการยอมรบัการโฆษณาบนมือถือที่ปัจจุบนัมีความน่าเชื่อถือและ
มีความเป็นสากลมากขึน้ 

            การน ามาใช้งานจริง พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการน ามาใชง้านจรงิ ไม่
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้รโิภคออนไลนบ์าง
คนชื่นชอบที่จะซือ้สินค้าผ่านหน้ารา้น มากกว่าการซือ้สินค้าผ่านออนไลน์ เพราะไม่สามารถ
ทดลองสินค้า สัมผัสจับต้องสินคา้ อีกทั้งสินคา้แฟชั่นบางประเภทต้องมีการทดลองสวมใส่ ซึ่ง
ขอ้มูลสารสนเทศของขนาด (Size) บนช่องทางออนไลน ์อาจมีความแตกต่างกนั จึงท าใหผู้บ้ริโภค
ออนไลน์อาจไดร้บัสินค้า ไม่ตรงตามความคาดหวังที่คิดไว ้ไม่สอดคลอ้งกับแนวคิดทฤษฎีการ
ยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งอธิบายว่า บุคคลจะเกิดความเปลี่ยนแปลงในด้านต่าง ๆ ที่ เก่ียวกับ
เทคโนโลยีเมื่อเทคโนโลยีนัน้ท าให ้เกิดทศันคติที่ดี มีการใชง้านง่ายขึน้ (สิงหะ ฉวีสขุ และ สนุนัทา 
วงศจ์ตุรภัทร, 2555 อา้งใน สุพัตรา วังเย็น 2563) เช่นเดียวกับ เรวตั ตันตยานนท ์(2560 อา้งใน 
ชรินทร ์เขียวรตันา, 2562) กล่าวว่าการยอมรบัเทคโนโลยีเป็นการน าเทคโนโลยีและนวัตกรรมมา
ช่วยในการด าเนินชีวิตท าใหเ้กิดความสะดวกสบาย เพิ่มขึน้ เมื่อบุคคลเกิดการยอมรบัเทคโนโลยีก็
จะน าไปสูก่ารใชง้านจรงิ ดว้ยเหตนุีผู้ป้ระกอบการขายสินคา้ออนไลนส์ าหรบักลุ่มเป้าหมายที่มีอายุ
ระหว่าง 40-74 ปี ควรมีการพฒันาระบบหรือแอปพลิเคชนัใหง้่าย ต่อการใชง้านของกลุม่เป้าหมาย 
ซึ่งจะน าไปสูก่ารเขา้ถึงกลุม่ลกูคา้เปา้หมายเพิ่มขึน้ 

            สมมติฐานข้อที่ 3.4 การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย  การรบัรูถ้ึงประโยชน ์
ความง่ายในการใชง้าน ความตั้งใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทัศนคติที่มีต่อการใช ้การ
น ามาใช้จริง ที่มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์

            การรับรู้ถึงประโยชน ์พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชน ์
ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความบนัเทิงออนไลน ์ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคอาจไม่ไดรู้ส้ึกความ
รื่นรมณ ์สนกุสนาน ต่ืนตวัในการซือ้สินคา้บนอินสตาแกรมที่ผูข้ายไดโ้พสตรู์ปสินคา้ และมีการรีวิว
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รูปสินคา้จากบญัชีผูใ้ชง้านอินสตาแกรมอ่ืน เท่ากบัการไดไ้ปซือ้สินคา้จรงิที่สามารถจบัตอ้งได ้และ
ไดร้บัประสบการณม์ากกว่า อีกทัง้การใชง้านอินสตาแกรมอาจมีขัน้ตอนการสั่งซือ้ที่ยุ่งยากกว่าการ
ไปซือ้สินคา้ที่หนา้รา้นโดยตรง ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยั กรณษา แสนละเอียด พีรภาว ์ทวีสขุ และ
ศรีไพร ศักดิ์รุ่งพงศากุล (2560) ได้ท าการศึกษาการยอมรบัเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้ม 
ความตั้ งใจในการใช้บ ริการซื ้อสิ นค้าผ่ านช่องทางออนไลน์ของกลุ่ ม เบบี ้บูม เมอร์ใน
กรุงเทพมหานคร พบว่าการรบัรูถ้ึงประโยชนส์ง่ผลต่อแนวโนม้ความตัง้ใจในการใชบ้รกิารซือ้สินคา้
ผ่านช่องทางออนไลน ์จากประโยชน์ของเทคโนโลยีที่ท าใหป้ระหยัดเวลา และไม่สอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ ณัชฐิตา พรรณรุกข์ (2561) ที่ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยในการยอมรับเทคโนโลยีและ
พฤติกรรมการใชง้านเฟซบุ๊กไลฟ์ของกลุ่มเจเนอเรชันวาย พบว่า ผูใ้ชง้านกลุ่มเจเนอเรชันวายรบัรู ้
ถึงประโยชนใ์นการใชง้านเฟซบุ๊กไลฟ์ ที่สามารถรบัชมหรือถ่ายทอดสดการซือ้ขายสินคา้ออนไลน์
ตามความตอ้งการ ซึ่งการรบัรูถ้ึงประโยชนด์ังกล่าวเป็นปัจจัยที่ส่งผลท าใหเ้กิดพฤติกรรมการใช้
งานเฟซบุ๊กไลฟ์ โดยเป็นการน าเอาเทคโนโลยีมาปรบัใชใ้นชีวิตประจ าวันของผูใ้ชง้านตามความ
ตอ้งการและวตัถปุระสงค ์ซึ่งตรงกบัความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีที่เกิดขึน้ 

            ความง่ายในการใช้งาน พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความง่ายในการ
ใชง้าน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากแอปพลิเคชนัอินสตาแกรม
นัน้ผูบ้ริโภคออนไลนส์ามารถใชง้านไดบ้นทุกแพลตฟอรม์ ไม่ว่าจะใชง้านผ่านโทรศพัทม์ือถือ แท็บ
เล็ต คอมพิวเตอร ์ก็สามารถท าการสั่งซือ้สินคา้ไดอ้ย่างเพลิดเพลิน โดยไม่ตอ้งเดินทางไปซือ้สินคา้
ผ่านหนา้รา้น ท าใหเ้กิดความง่ายในการสั่งซือ้สินคา้ สอดคลอ้งกบัผลการวิจัยของ ณัฏฐนันท ์พิธิ
วัตโชติกุล (2560) ได้ศึกษาเรื่องการยอมรบัเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลนแ์ละพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนท์ี่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านแอปพลิเคชนั
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยีโทรศัพทม์ือถือ ดา้นการรบัรูค้วาม
ง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ส่งผลต่อความตั้งใจซือ้สินค้าออนไลน์ ผ่านแอป
พลิเคชนัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ทัง้นี ้เนื่องจากผูบ้ริโภค รบัรู ้
ถึงความง่ายต่อการใชง้านแอปพลิเคชนัซือ้สินคา้ออนไลนใ์นการคน้หาสินคา้ และแอปพลิเคชนั ยงั
ช่วยลดขัน้ตอนในการซือ้สินคา้ได ้อีกทัง้ผูบ้ริโภคยังรบัรูไ้ดว้่า การใชแ้อปพลิเคชนัสามารถคน้หา 
สินคา้ผ่านระบบออนไลนไ์ดต้ลอด 24 ชั่วโมง และผูบ้ริโภคสามารถซือ้สินคา้ออนไลนไ์ดทุ้กที่ทุก
เวลา  และสอดคลอ้งกับผลการวิจัยบางส่วนของ ณัฐชยา รกัประกอบกิจ และนิตนา ฐานิตธนกร 
(2559) ที่ไดศ้ึกษาเรื่อง คณุภาพของเว็บไซตแ์ละการยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผลต่อ ความพงึพอใจใน
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การใชบ้ริการสมัครงานออนไลน ์(E-job) ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษา
พบว่า คุณภาพของเว็บไซตด์า้นการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านส่งผลต่อ ความพึงพอใจในการ
ใชบ้ริการสมคัรงานออนไลน ์(E-job) ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผูใ้ชบ้ริการ
สามารถเขา้ถึงการใชบ้ริการเว็บไซตส์มคัรงานออนไลนไ์ดโ้ดยง่ายและสามารถเขา้ถึงเว็บไซตไ์ดใ้น
ทุกที่ทุกเวลา นอกจากนี ้ ข้อมูลบนเว็บไซต์มีการจัดรูปแบบที่ ดีท าให้ง่ายต่อ การใช้งาน และ
ผูใ้ชบ้ริการรูส้ึกว่า การรบัสมคัรงานบนเว็บไซตจ์ะท าใหก้ารหางานมีความง่ายยิ่งขึน้ นอกจากนีย้งั
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Sinha & Mukherjee (2016) ที่ไดศ้ึกษาเรื่อง การยอมรบั เทคโนโลยี 
ปัจจัยที่เก่ียวขอ้งในการใชง้านธนาคารอิเล็กทรอนิกส:์ กรณีศึกษาชาวอินเดีย ซึ่งผล การศึกษา
พบว่า การรบัรูก้ารใชง้านง่ายมีผลกระทบต่อความตัง้ใจใชง้านธนาคารอิเล็กทรอนิกสข์อง ผูบ้รโิภค
ชาวอินเดีย โดยความตัง้ใจใชง้านธนาคารอิเล็กทรอนิกส ์จะเพิ่มขึน้หากผูบ้รโิภครบัรู ้ความใชง้าน
ง่าย โดยที่ผูบ้รโิภคไม่ตอ้งใชค้วามพยายามในการเรียนรู ้เพื่อใชง้านธนาคารอิเล็กทรอนิกส ์  

            ความตั้งใจที่จะใช้งาน พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความความตัง้ใจที่
จะใช้งาน มี อิท ธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของนิสิตระดับปริญญาตรีใน เขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากรา้นคา้ใช้
เครื่องมือบนอินสตาแกรมในการสรา้งเนือ้หาความบนัเทิงผ่านสื่อ ใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์
เกิดความเพลิดเพลิน สนุกสนาน ผ่อนคลาย และสรา้งการมีส่วนร่วม น าไปสู่ความตัง้ใจที่จะซือ้
สินคา้ผ่านบนอินสตาแกรมอย่างสม ่าเสมอต่อไปในอนาคต สอดคลอ้งกับงานวิจัย ของอรุโณทัย 
พยคัฆงพงษ์ (2560) ไดศ้ึกษาเรื่อง แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยีในการแข่งขนัทางการตลาด 
ผลการวิจัยพบว่า การยอมรบัเทคโนโลยีดา้นการรบัรูค้วามเขา้กันได ้ดา้นการรบัรูป้ระโยชนจ์าก
การใชง้าน ดา้นการรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นความปลอดภัย และดา้นการรบัรูค้วามไวว้างใจ มีผลต่อ
ความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยีและก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการยอมรบัเทคโนโลยี และสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ Doaa Herzallah (2022) ที่ไดศ้ึกษาวิจัยเรื่อง ความตัง้ใจที่จะซือ้ในธุรกิจ Instagram พบว่า 
การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความตัง้ใจที่จะใชง้าน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์

            การรับรู้ถึงความเส่ียง พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูถ้ึงความเสี่ยง 
ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความบนัเทิงออนไลน ์ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากเมื่อผูบ้ริโภคออนไลนรู์ส้ึกถึง
ความเสี่ยงในการใชง้าน เช่น ความเสี่ยงดา้นช่องทางการช าระเงินที่อาจไม่ปลอดภยั ความเสี่ยงใน
การรบัประกันสินคา้หลงัการสั่งซือ้ และความเสี่ยงระหว่างการจัดส่งสินคา้ เป็นตน้ เมื่อผูบ้ริโภค
ตระหนักถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึน้นี ้จึงท าใหอ้าจรูส้ึกไม่เพลิดเพลินเมื่อซือ้สินคา้ผ่านบนอินสตา

https://www.emerald.com/insight/search?q=Doaa%20Herzallah
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แกรม สอดคล้องกับงานวิจัยของ Broekhuizen & Huizingh (2019) ซึ่งได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง
ปัจจัยการรบัรูค้วามเสี่ยงจะมีอิทธิพลในเชิงลบกับความตั้งใจซือ้ผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคไม่มี
โอกาสไดส้มัผสักบัสินคา้ประกนัภยัโดยตรงซึ่งเป็นผลิตภณัฑท์ี่ไม่มีตวัตน ท าใหผู้บ้ริโภครบัรูค้วาม
เสี่ยงจากการซือ้ประกนัภยัทางอินเทอรเ์น็ต ที่อาจจะไม่ไดร้บักรมธรรม ์ซึ่งเป็นความเสี่ยงในการใช้
งานของผลิตภัณฑ์ ที่ก่อใหเ้กิดความเสี่ยงต่าง ๆ อย่างขอ้มูลบัตรเครดิตที่เป็นความเสี่ยงในการ
เปิดเผยขอ้มูลส่วนตวั ในดา้นความคุม้ค่าของเงินที่จ่ายเป็นการเพิ่มตน้ทุน ซึ่งผูบ้ริโภคอาจมองว่า
ไม่คุม้กบักรมธรรมท์ี่จะไดม้า จึงส่งผลใหค้วามตัง้ใจซือ้สินคา้ลดลง และสอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ของ ณฏัฐนนัท ์พิธิวตัโชติกลุ (2560) ไดศ้กึษาเรื่องการยอมรบัเทคโนโลยีโทรศพัทม์ือถือ การตลาด
ผ่านสื่อสังคมออนไลน ์และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนท์ี่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชัน ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยีโทรศัพทม์ือถือ 
ดา้นการรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นความปลอดภยั (Perceived Security Risk) ไม่สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ 
สินคา้ออนไลนผ์่านแอปพลิเคชนัของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ทัง้นี ้เนื่องจากผู้บริโภคสว่นใหญ่ 
มีความคุน้เคยกบัการใชง้านเทคโนโลยีมามากพอสมควรจึงสามารถยอมรบัความเสี่ยงดา้น ความ
ปลอดภยัที่จะเกิดขึน้หากใชแ้อปพลิเคชนัซือ้สินคา้ออนไลน ์ 

            ทัศนคติที่มีต่อการใช้ พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นทัศนคติที่มีต่อการใช ้
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความบันเทิงออนไลน ์ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากแอปพลิเคชันอินสตาแกรมมี
ฟังกช์ั่นเรื่องราว (Story) ที่จ  ากดัเวลาใหฐ้านลกูคา้ดรูายละเอียดสินคา้ และโปรโมชั่นไดภ้ายใน 24 
ชั่วโมง จึงเป็นการกระตุน้พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนใ์หต่ื้นตวัและเพลิดเพลินอยู่เสมอ เพราะตอ้ง
คอยติดตามการอพัเดทจากรา้นคา้ออนไลนอ์ยู่ตลอดเวลา อีกทัง้เรื่องราว (Story) ยงัมีฟีเจอร ์เช่น 
ภาพเคลื่อนไหว (Boomerang) ภาพกราฟิกส ์(GIF) และอีโมจิ (Emoji) เป็นตน้ ที่สามารถพิมพ์
หรือตกแต่งใหเ้กิดความสวยงาม และกระตุน้การมีส่วนร่วม สอดคลอ้งกับ นภาภรณ์ ฉัตรมณีรุ่ง
เจริญ  (2562) ที่ศึกษาการยอมรับการจัดการเรียนรู้แบบอีเลิร ์นนิ่ งของอาจารย์และนิสิต
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตรว์ิทยาเขตก าแพงแสน พบว่า แผนการสอนออนไลน ์ปฏิทินกิจกรรม 
การสอนรบัส่งการบ้านผ่านเว็บ ประเมินผล ระบบเหล่านีจ้ะช่วยให้การ ถ่ายทอดแลกเปลี่ยน
ความรูร้ะหว่างผูส้อนและผูเ้รียน ท าใหเ้กิดทศันคติที่ดีต่อการใชง้านระบบอีเลิรน์นิ่ง และสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ เสาวลกัษณ์ พูลทรพัย ์(2562) ที่ไดศ้ึกษาเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผล ต่อ
ความตัง้ใจใชบ้ริการช าระเงินสมทบกองทุนประกันสังคมผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส ์(e-payment) 
ของส านกังานประกนัสงัคม พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการใช ้มีผลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิาร
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ช าระเงินสมทบกองทุนประกนัสงัคม ผ่านระบบสีเล็กทรอนิกส ์(e-Payment) พบว่า ดา้นทศันคติที่
มี ต่อการใช้ มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการช าระเงินสมทบกองทุนประกันสังคมผ่านระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Payment ของส านักงานประกันสังคม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิ ติ ทั้งนี ้
ผูใ้ชบ้ริการ อาจเห็นดว้ยว่าการใชบ้ริการช าระเงินผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส ์(e-Payment) เป็นเรื่อง
ที่ทนัสมยั ได ้มาตรฐาน เป็นเรื่องที่น่าสนใจ และมีความรูส้กึที่ดีในการใชบ้รกิารช าระเงินผ่านระบบ
อิเล็กทรอนิกส ์(e-Payment)  

            การน ามาใช้งานจริง พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการน ามาใชง้านจริง 
ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความบนัเทิงออนไลน ์ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคออนไลนอ์าจเสี่ยงที่
จะโดนโกงจากรา้นคา้ออนไลนท์ี่น าสินคา้ของปลอมมาขาย  ดังนัน้ผูบ้ริโภคออนไลนจ์ึงต้องคอย
ตรวจเช็คดูว่ารา้นคา้ออนไลนน์ัน้ ผ่านการรบัรองการจ าหน่ายสินคา้ หรือมีความน่าวางใจ ความ
น่าเชื่อถือ ที่สามารถตรวจสอบไดห้รือไม่ จึงสง่ผลใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนเ์กิดความกงัวลใจ 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Amany Elbanna (2010) ที่ไดศ้ึกษางานวิจัยเรื่อง จากความตัง้ใจที่จะ
ใชง้านไปจนถึงการปฏิเสธจริง: เสน้ทางของระบบการจัดซือ้จัดจา้งทางอิเล็กทรอนิกส ์พบว่า การ
น าเทคโนโลยีมาใชง้านจริงไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงออนไลน ์
และไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นิศรานาฎ วารีเพชร สิรโิชค ไชยสกุล และโกมลมณี เกตตะพนัธ ์
(2564) จากงานวิจัยเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยีและแรงจูงใจที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
สินค้าออนไลน์ กรณีศึกษา เบบีบู้มเมอร ์และเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ในจังหวัดสงขลา พบว่า การ
ยอมรบัเทคโนโลยีส่งผลเชิงบวกต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องเบบีบู้มเมอร ์และ
เจนเนอเรชั่นเอ็กซใ์นจังหวัดสงขลา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความว่ากลุ่ม
ผูบ้ริโภคที่มีอายุระหว่าง 40-74 ปี มีการยอมรบั การใชเ้ทคโนโลยีส  าหรบัซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน ์ 

            สมมติฐานข้อที่ 4 การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ความ
ดึงดูดใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ที่มี
อิทธิพลต่อ การตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม  ของนิสิตระดับ
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

            ความดึงดูดใจ พบว่า การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความดึงดดูใจ 
ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ งไว ้เนื่องจากบุคคลผู้มี
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ชื่อเสียงที่มีบุคลิกภาพ กิริยาท่าทางที่ดี หนา้ตา รูปร่าง ดึงดดูใจ ไม่ส่งผลใหผู้ติ้ดตามที่ดรูีวิวสินคา้
เกิดการตดัสินใจซือ้สินคา้นัน้ ๆ ตามบุคคลผูม้ีชื่อเสียง เพราะผูบ้ริโภคอาจใหค้วามส าคญักบัราคา
และคุณภาพของสินค้ามากกว่าความดึงดูดใจภายนอกของบุคคลผู้มีชื่อเสียง สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ พรพรรณ พรศิริประเสริฐ (2555) ที่ไดอ้ธิบายถึงขอ้มูล ดา้นความคิดเห็นต่อศิลปิน
เกาหลีที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม การซือ้เครื่องส าอางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครว่า กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าลกัษณะทางดา้นรูปลกัษณ์ ของศิลปินอยู่ในเกณฑร์ะดบัมาก คือ หนา้ตา
ดี รูปร่างดี และทรงผมดูดี แต่ปัจจัยเหล่านัน้ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้ริโภค  
และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Koay (2022) ที่ไดศ้ึกษาวิจยัเรื่อง การตลาดโดยบุคคลผูม้ีชื่อเสียง
บนโซเชียลมีเดีย: บทบาทการกลั่นกรองของวัตถุนิยม พบว่า ความดึงดดูใจของบุคคลผูม้ีชื่อเสียง
บนสื่อสงัคมออนไลนไ์ม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ 

            ความเคารพ พบว่า การโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความเคารพ ไม่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม ของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากประสบการณ ์
และความเป็นมืออาชีพของบุคคลผูม้ีชื่อเสียง อาจประสบความส าเร็จคนละดา้นกันกับสินคา้ที่
ผูบ้ริโภคตอ้งการซือ้ จึงไม่ส่งผลกับการตัดสินใจซือ้สินคา้ ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ณัฏฐ์
หทัย เจิมแป้น (2560) ที่ได้ศึกษาเรื่องการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์สก๊อต ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความเคารพของบุคคลที่
มีเสียง มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์สก็อต ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพหานคร ทัง้นีเ้ป็น
เพราะผูบ้ริโภคมีความรูส้ึกชื่นชม และยอมรบับุคคลที่มีชื่อเสียงจากการประสบความส าเร็จในแต่
ละดา้น และการเป็นแบบอย่างของสังคม โดยการใช้ค าพูดที่สามารถถ่ายทอดเพื่อโน้มน้าวให้
ผูบ้รโิภคเกิดทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ และช่วยกระตุน้ไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์สก๊อต และไม่
สอดคลอ้งกับแนวคิดของ Charbonneau & Garland (2015) พบว่าการใชบุ้คคลผูม้ีชื่อเสียงที่มี
ลักษณะน่าเคารพ ไม่ว่าจะเป็นนักฬาที่ประสบความส าเร็จ หรือดารานักแสดงที่ ประสบ
ความส าเร็จก็ตาม สิ่งส  าคญัคือความส าเรจ็ที่ไดม้าจะถกูถ่ายทอดถึงผูบ้รโิภคได ้ตอ้งใชก้ารสื่อสาร
ที่ดี การใช ้“เสียง” ในการถ่ายทอดไปยังผูบ้ริโภค มีประสิทธิภาพมากกว่าการใชรู้ปร่างหนา้ตาที่
ดงึดดูใจ เพราะผูท้ี่มีชื่อเสียงที่มีลกัษณะน่าเคารพ สามารถถ่ายทอดสื่อความหมายกบัการโฆษณา 
อย่างความละเอียดอ่อน ลกึซึง้ และดมูีพลงั  

            ความไว้วางใจ  พบว่า การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ด้านความ
ไวว้างใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิต
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ระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้รโิภครูส้ึก
เชื่อถือในบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความนิยม และมีความน่าเชื่อถือ ซึ่งการท าให้เป็นที่ยอมรบัต่อ
ผูบ้ริโภคในวงกวา้ง เกิดจากการวางตัวที่ดี และมีภาพลกัษณ์ที่น่าวางใจ ที่ผูบ้ริโภคสามารถรบัรู ้
ผ่านสื่อบนอินสตาแกรมได ้ความไวว้างใจจึงท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน
เครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรมในที่สุด และผูบ้ริโภคจะรูส้ึกเชื่อถือในบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความ
นิยมของประชาชน ย่ิงมีความนิยมมากจะท าใหค้วามน่าเชื่อถือก็จะสงูขึน้ตามไปดว้ย ซึ่งการท าให้
เป็นที่ยอมรบัต่อประชาชนในวงกวา้งของบคุคลที่มีชื่อเสียงนัน้เกิดจากภาพลกัษณก์ารวางตวัที่ดี ที่
ผู ้บริโภครบัรูผ้่านสื่อต่าง ๆ และการทุ่มเทในการท างานและความเป็นมืออาชีพของบุคคลที่มี
ชื่อเสียง ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญที่สามารถท าใหผู้บ้รโิภคไวว้างใจและเกิดทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาและตรา
สินค้า ซึ่ งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Shrimp (2013) ได้ศึกษาเรื่อง Annas Advertising, 
promotion: Supplemental aspects of integrated marketing communications พบว่า ความ
ไวว้างใจเป็นการสรา้งระดบัความน่าเชื่อถือที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ โดย
บคุคลผูม้ีชื่อเสียงตอ้งมีความเป็นมืออาชีพ และเป็นประโยชนต่์อผูบ้ริโภคเพื่อใหเ้กิดความมั่นใจใน
สินคา้ ไดร้บัการยอมรบัจากผูบ้ริโภคในวงกวา้งเพื่อใชใ้นการน าเสนอสินคา้ผ่านสื่อสาธารณะทั่วไป 
และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Agustiansyah (2020) ที่ไดศ้ึกษาวิจยัเรื่อง อิทธิพลความน่าเชื่อถือ
ของบุคคลผูม้ีชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือของแบรนด ์และความเท่าเทียมของแบรนดต่์อความตัง้ใจซือ้
สินค้าออนไลน์บนอินสตาแกรม พบว่า ความไว้วางใจที่ผู ้บริโภครบัรูไ้ด้จากบุคคลผู้มีชื่อเสียง 
รวมถึงความนิยมในตวับคุคลผูม้ีชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ 

            ความช านาญเชี่ยวชาญ พบว่า การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ด้าน
ความช านาญเชี่ยวชาญ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแก
รม ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงที่มีทักษะความรูห้รือประสบการณ์สอดคลอ้งกับผลิตภัณฑ์ 
ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความเชื่อมั่นบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความเชี่ยวชาญตรงกับสินคา้จนน าไปสู่การ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม สอดคลอ้งกบั Biswas & Das (2016) 
กล่าวว่า การใชผู้เ้ชี่ยวชาญในวิชาชีพต่าง ๆ ที่มีความสอดคลอ้งกับผลิตภัณฑ ์จะมีอิทธิผลมาก
เพียงพอในการโนม้น้าวใจผูบ้ริโภค มากไปกว่านั้นจะยังช่วยใหผู้บ้ริโภคเกิดความเชื่อถือ และมี
พฤติกรรมคล้อยตามผู้เชี่ยวชาญ เช่นการใช้นักกีฬาน าเสนอสินค้าที่ เก่ียวกับกีฬา หรือการใช้
นายแบบ หรือนางแบบมาน าเสนอสินคา้แฟชั่นที่เสริมสรา้งความสวยงาม เป็นตน้ และสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ Wiedmann (2020) ที่ไดศ้กึษาวิจยัเรื่อง ความดงึดดูใจ ความน่าเชื่อถือ และความ
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ช านาญเชี่ยวชาญ สูตรความส าเร็จของบุคคลผูม้ีชื่อเสียง พบว่า ความดึงดูดใจ ความน่าเชื่อถือ 
และความช านาญเชี่ยวชาญ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ ภาพลักษณ์ของแบรนด ์และความพึง
พอใจในสินคา้  

            ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย พบว่า การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง
ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่าย
ออนไลน์อินสตาแกรม ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้ เนื่องจากการใชบุ้คคลผูม้ีชื่อเสียงที่มีความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะ
เป็นรูปแบบการด าเนินชีวิต ช่วงอายุวัย เชือ้ชาติ ภูมิล  าเนา และระดับทางสังคมเดียวกัน มา
น าเสนอสินคา้จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความคุน้เคยกบัสินคา้ และน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่น
บนเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2557) ซึ่ง
กล่าวว่า การส่งเสริมทางการตลาด ต้องอาศัยการประชาสัมพันธ์ช่วยสรา้งภาพลักษณ์ การ
เลือกใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงที่มีความประสบความส าเร็จในแต่ละดา้นจะช่วยโนม้นา้วดึงดดูผูบ้ริโภค 
ซึ่งบคุคลที่มีชื่อเสียงควรจะมีภาพลกัษณท์ี่ดี หากมีรูปแบบการด าเนินชีวิตคลา้ยคลงึกบัผูบ้ริโภคจะ
สามารถช่วยกระตุน้ใหเ้กิดความตัง้ใจซือ้ (Attention) ของผูบ้ริโภค และส่งผลใหเ้กิดการตดัสินใจ
ซือ้ (Action) ในท้ายที่สุด และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ PAVITRA (2019) ที่ได้ศึกษาเรื่อง 
ผลกระทบของคณุลกัษณะของบุคคลผูม้ีชื่อเสียงบนอินสตาแกรมต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้แฟชั่นใน
หุบเขากลัง พบว่า ทัศนคติที่มีต่อบุคคลผู้มีชื่อเสียงบนสื่อสังคมออนไลน ์ดา้นความเหมือนกับ
กลุม่เปา้หมาย ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคในการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่น 

            สมมติฐานข้อที่ 5 รูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ 
ความคิดเห็น ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของ
นิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

            กิจกรรม พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซื ้อสินค้าแฟชั่ นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคมีการท ากิจกรรมก่อนการ
ซือ้สินคา้ผ่านรา้นคา้บนอินสตาแกรมจนเกิดความตัง้ใจที่จะซือ้สินคา้นัน้ ไม่ว่าจะเป็นการกดถูกใจ 
กดแสดงความคิดเห็น กดติดตามรา้นคา้ที่ชื่นชอบเป็นประจ า จนทา้ยที่สดุน าไปสู่การตดัสินใจซือ้
สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม สอดคลอ้งกบั อดลุย ์จาตรุงกลุ (2558) ที่กลา่วว่า 
รูปแบบการด าเนินชีวิตจะถูกก าหนด ดว้ยปัจจัยต่าง ๆ ซึ่งประกอบไปดว้ย ประสบการณท์ี่ผ่านมา 
ลกัษณะที่ติดมาตัง้แต่เกิด และสถานการณ ์ในปัจจุบนั สิ่งดังกล่าวเหล่านีม้ีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
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การบริโภคทุกคนจะมีการด าเนินชีวิตเป็นของตนเอง และสอดคล้องกับ เบญจรงค์ ตนะศุภผล 
(2558) ที่ไดศ้กึษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิตของผูใ้ชส้ื่อเครือข่ายทางสงัคมบนโทรศพัทเ์คลื่อนที่
แบล็คเบอรร์ี่ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดก้ล่าวถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตไวว้่า เป็นแบบแผนของ
บุคคลและองคป์ระกอบภายในจิตใจ ที่มีผลต่อการแสดงออกทางพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไป 
และในบุคคลใดที่มีความคิดเห็น ความสนใจ กิจกรรมที่เหมือนกนัก็จะมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่
เหมือนกนัดว้ย 

            ความสนใจ พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความสนใจ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากสินคา้แฟชั่นเป็นสินคา้ในหมวดที่มกั
มีการอพัเดทใหท้ันสมัยใหม่ผ่านโพสตข์องรา้นคา้บนอินสตาแกรมอยู่เสมอ ผูบ้ริโภคจึงเกิดความ
สนใจติดตามสินคา้แฟชั่นที่ออกใหม่พรอ้มโปรโมชั่น จึงน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้แฟชั่นผ่านเครือข่าย
ออนไลนอิ์นสตาแกรม สอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของสิทธิพนัธ ์ทนนัไชย (2556) เรื่อง รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตที่ ส่งผลต่อทัศนคติและกระบวนการตัดสินใจซือ้สินค้าเสมือน ที่พบว่า รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต ดา้นความสนใจ ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้สินคา้เสมือน และสอดคลอ้งกับ 
Mowen and Minor (2013) ได้กล่าวถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตไว้ว่า เป็นการแสดงออกผ่าน
กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นในแต่ละบุคคล ทัง้นีใ้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตที่แตกต่างกนั ซึ่งขึน้อยู่กบัสถานการณ ์สิ่งแวดลอ้ม และสภาพสงัคมดว้ย  

            ความคิดเห็น พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากการซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านบนอินสตา
แกรมเป็นกระแสที่ผูบ้ริโภคใหค้วามนิยม เพราะสินคา้แฟชั่นมีประเภทที่ค่อนขา้งหลากหลายและ
หาซือ้ได้ง่าย จึงท าใหค้วามนิยมหรือกระแสสังคมจากคนรอบขา้งเก่ียวกับสินคา้แฟชั่นนั้นช่วย
กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซือ้มากขึน้ โดยเฉพาะบนอินสตาแกรมที่สามารถติดตามความ
คิดเห็นและกระแสนิยมของผูบ้ริโภคอ่ืนได ้สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Solomon (2013)  ไดอ้ธิบาย 
รูปแบบการด าเนินชีวิตในเชิงผูบ้รโิภคว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) สามารถอธิบายใหเ้ห็น
ถึงค่านิยมหรือรสนิยมในการด าเนินชีวิตผ่านรูปแบบของการบริโภคสินคา้ต่าง ๆ ซึ่งบุคคลมักจะ
รวมตัวซือ้ของที่คลา้ยกันเป็นกลุ่มโดยมีสิ่งที่ชอบเหมือน ๆ กันและใชเ้วลาท ากิจกรรมที่คลา้ยกัน 
ดงันัน้ นับเป็นโอกาสที่ดีของนักการตลาดในการก าหนดกลยุทธ์หรือผลิตสินคา้ใหต้รงกับลกัษณะ 
และความตอ้งการของกลุ่มคนต่าง ๆ เหล่านี ้และสอดคลอ้งกับวรท แสงสว่างวัฒนะ (2558) ได้
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กลา่วถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตไวว้่า เป็นวิถีการด าเนินชีวิตของบุคคลโดยที่ลกัษณะของพฤติกรรม
ต่าง ๆ จะเป็นตัวบ่งบอกถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละบุคคล ลักษณะการด ารงชีวิตใน
รูปแบบต่าง ๆ ลว้นเป็นส่วนประกอบของรูปแบบการด าเนินชีวิตที่จะถูกด าเนินเป็นอปุนิสยั ซึ่งจะ
สะทอ้นออกมาในรูปแบบทัศนคติ ค่านิยม และมุมมองของแต่ละบุคคล ซึ่งในที่นี ้ ไดแ้ก่ กิจกรรม 
ความสนใจ และความคิดเห็นในแต่ละคน 

            สมมติฐานข้อที่ 6 การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย  การรบัรูถ้ึงประโยชน ์
ความง่ายในการใชง้าน ความตั้งใจที่จะใชง้าน การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ทัศนคติที่มีต่อการใช ้การ
น ามาใชจ้ริง ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม  ของ
นิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

            การรับรู้ถึงประโยชน ์พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชนไ์ม่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม ของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากการตดัสินใจซือ้
สินคา้แฟชั่นของผูต้อบแบบสอบถามเกิดจากปัจจยัอ่ืน ๆ รวมถึงมีความไม่แน่ใจหรือไม่ตระหนกัถึง
ประโยชนท์ี่ไดร้บัจากการซือ้สินคา้จากช่องทางบนอินสตาแกรมที่สามารถเขา้ถึงขอ้มลูรายละเอียด
สินคา้ไดม้ากมาย และหลากหลาย รวมถึงมีความลงัเลใจว่าการซือ้สินคา้จากช่องทางบนอินสตา
แกรมสามารถช่วยพฒันาและเพิ่มพนูประสบการณ ์หรือเป็นการใชเ้วลาว่างใหเ้กิดประโยชนจ์รงิใน
การซือ้ของออนไลนไ์ด้อย่างแท้จริง เป็นการใชเ้วลาว่างใหเ้กิดประโยชนจ์ริงหรือ สอดคล้องกับ
งานวิจัยเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยี และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
หนงัสืออิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของเกวรินทร ์ละเอียดดีนนัท(์2559) ซึ่ง
ผลการวิจัยพบว่า ดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชนไ์ม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกสข์อง
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Lee (2013) ที่ไดศ้ึกางานวิจยัเรื่อง
การบูรณาการรูปแบบการยอมรบันวตักรรมหนังสืออิเล็กทรอนิกสผ์่านการใชง้านอุปกรณ์สื่อสาร
เคลื่อนที่ : หลักฐานจากประเทศเกาหลีใต้ พบว่า ผู้บริโภคเกาหลีใต้ยอมรบัการใช้งานหนังสือ
อิเล็กทรอนิกสผ์่านมือถือโดยไม่ค านึงถึงการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดส้ามารถเปลี่ยนแปลงการใชง้านที่
สามารถเป็นประโยชนจ์ากเนือ้หาหนงัสืออิเล็กทรอนิกส ์ในชีวิตประจ าวนัเพิ่มพฒันาความสามารถ
ได ้และไดร้บัขอ้มลูจากการรบัรูเ้พิ่มเติมได ้และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กลุปริยา นกดี (2558) ที่
ไดศ้ึกษางานวิจัยเรื่องการยอมรบัเทคโนโลยี GPS Tracking ของ บริษัท พี.ที. ทรานส ์เอ็กซเ์พรส 
จ ากัด พบว่า เทคโนโลยี GPS Tracking ด้านการรับรูถ้ึงประโยชน์อาจจะไม่สามารถช่วยลด
ระยะเวลาและขัน้ตอนในการท างานไดจ้รงิ 
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            ความง่ายในการใช้งาน พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความง่ายในการใช้
งาน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิตระดับ
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคพบว่าการ
ซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมช่วยท าใหค้น้หารา้นคา้ที่ตรงใจไดใ้นเวลาอนัสัน้ โดยอินสตาแกรม
จะมีฟังกช์ั่นแฮชแท็ก (Hashtag) ช่วยท าใหผู้ใ้ชง้านมีความง่ายในการคน้หาสินคา้ และสามารถ
เปรียบเทียบราคาไดง้่าย ท าใหส้ามารถคน้หาสินคา้ที่สนใจไดเ้สมอ อีกทัง้การซือ้สินคา้บนอินสตา
แกรมยงัสามารถติดต่อสอบถามเพื่อสั่งซือ้กบัผูข้ายไดโ้ดยตรง สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เกวรินทร ์
ละเอียดดีนนัท ์(2557) ไดท้ าการศึกษาเรื่องการยอมรบัเทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน์
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การ
ยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความง่ายในการใชง้าน มีผลต่อการตดัสินใจซือ้หนงัสืออิเล็กทรอนิกสอ์ยู่ใน
ระดบัมาก เนื่องจากผูบ้รโิภคสามารถรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านหนงัสือที่สามารถสืบคน้ขอ้มลู
ที่ตอ้งการไดต้ลอด 24 ชั่วโมง ในระยะเวลาอนัสัน้ในส าหรบัการสืบคน้ขอ้มูลหนังสือที่ไดม้ีการจัด
ประเภทไวพ้รอ้มแลว้ มีความยืดหยุ่นในสถานที่การใชง้าน และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Razia 
Sultana Sumi (2022) ที่ไดศ้ึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภครุ่นใหม่
ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื ้อไวรัสโควิด19 ของผู้บริโภคชาวบังคลาเทศ พบว่า การยอมรับ
เทคโนโลยี ดา้นความง่ายในการใชง้าน มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของชาวบงัคลาเทศ เนื่องจาก
ผู้บริโภครบัรูถ้ึงการใช้งานที่ง่ายและสะดวกสบายมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ของ
ผูบ้รโิภคชาวบงัคลาเทศ 

            ความตั้งใจที่จะใช้งาน พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความตั้งใจที่จะใช้
งาน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคในยุค
ปัจจุบนัมีความตัง้ใจที่จะซือ้สินคา้บนอินสตาแกรมต่อไปในอนาคตอย่างสม ่าเสมอ และยงัเลือกซือ้
สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมเป็นอนัดบัแรกก่อนสื่อสงัคมออนไลน์อ่ืน ๆ เพื่อเป็นสื่อกลางของขวญั
สง่ต่อความสขุใหผู้อ่ื้นในวาระโอกาสต่าง ๆ เช่น วนัเกิด ปีใหม่ เป็นตน้ จึงท าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้
สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม สอดคล้องกับงานวิจัยของเกวรินทร ์ละเอียดดีนันท์(2557)  ที่ได้
ศึกษาวิจัยเรื่องการยอมรบัเทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนท์ี่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
หนงัสืออิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความ
ตั้งใจที่จะใชม้ีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผูบ้รโิภคจะตัง้ใจใชห้นงัสืออิเล็กทรอนิกสเ์ป็นอนัดบัแรกจากการติดตามผลงานจากผูเ้ขียนที่
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ชื่นชอบเท่านัน้ และเมื่อตอ้งการหาหนงัสืออ่านจากการที่หนงัสือเรื่องนัน้อาจจะถกูท าถ่ายทอดเป็น
ภาพยนตรห์รือบทละคร ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความตัง้ใจที่จะใชง้านหนังสืออิเล็กทรอนิกสเ์พิ่มขึน้ 
จากการจดัท าสง่เสรมิทางการตลาดโดยส านกัพิมพห์รือบรษิัทที่ราคาต ่า ท าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ 
หนังสืออิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคเพิ่มขึน้ ดังนั้นดา้นความตั้งใจที่จะใชม้ีผลต่อการตัดสินใจซือ้
หนงัสืออิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 และ

สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Şahnaz Ekşioğlu (2022) ที่ไดศ้ึกษาวิจัยเรื่อง ผลกระทบของความ
พรอ้มทางเทคโนโลยีต่อความตั้งใจในการใชแ้อปพลิเคชันการช าระเงินผ่านมือถือ  พบว่า ความ
ตัง้ใจที่จะใชง้าน มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคออนไลนช์าวตรุกี เนื่องจากความพรอ้ม
ของผูบ้ริโภคออนไลนใ์นการใชเ้ทคโนโลยีใหม่ที่มีต่อความตัง้ใจที่จะใชแ้อปพลิเคชนัการช าระเงิน
ผ่านมือถือตามรูปแบบความพรอ้มและการยอมรบัเทคโนโลยีสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ 

            การรับรู้ถึงความเส่ียง พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูถ้ึงความ
เสี่ยง มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิตระดบั
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคออนไลน์
ไดม้ีการซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เป็นประจ า จึงท าให้มีการรบัรูถ้ึงความเสี่ยงจากการซือ้
สินคา้ผ่านบนอินสตาแกรมไวอ้ยู่แลว้ จึงท าใหถ้ึงแมก้ารซือ้สินคา้ออนไลนม์ีความเสี่ยงอยู่บา้ง แต่
ผู้บริโภคก็ยังเลือกที่จะเกิดการตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กรณษา แสนละเอียด พีรภาว์ ทวีสุข และศรีไพร ศักดิ์รุ่งพงศากุล 
(2560) ที่พบว่าการรบัรูค้วามเสี่ยงส่งผลต่อแนวโน้มความตั้งใจในการใช้บริการซือ้สินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องกลุ่มเบบีบู้มเมอรใ์นกรุงเทพมหานคร เนื่องจากการซือ้สินคา้ออนไลนเ์กิด
ขอ้ผิดพลาดมากกว่าช่องทางอื่น เช่น การไดส้ินคา้ไม่ตรงรุ่น และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Chun 
Kit Lok (2015) ที่ไดศ้กึษาวิจยัเรื่องการน าระบบการช าระเงินอิเล็กทรอนิกสผ์่านสมารท์การด์มาใช้
ส  าหรบัการคา้ปลีกในฮ่องกงโดยใชรู้ปแบบการยอมรบัเทคโนโลยี  พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี 
ดา้นการรบัรูถ้ึงความเสี่ยง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคชาวฮ่องกง เนื่องจากปัจจุบนั
ผู้บริโภคได้มีความสนใจและยอมรับความเสี่ยงจากการใช้เทคโนโลยีการช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกสผ์่านสมารท์การด์  

            ทัศนคติที่มีต่อการใช้ พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นทัศนคติที่มีต่อการใช ้
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม ของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากการซือ้สินคา้ผ่าน
บนอินสตาแกรมมีความสะดวก รวดเรว็ และซือ้ไดต้ลอด 24 ชั่วโมง อีกทัง้ยงัสามารถเลือกสินคา้ได้
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หลากหลาย จึงท าใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที่ดีในการเลือกซือ้สินคา้ผ่านบนอินสตาแกรม จนน าไปสู่
การตัดสินใจซือ้ในที่สุด สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ชยาภรณ์ กิติสิทธิชัย (2559) ที่ไดศ้ึกษาวิจัย
เรื่องปัจจยัที่มีผลต่อการยอมรบัเทคโนโลยีการใชง้านกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (E-Wallet) ในการ
ซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร พบว่า ทศันคติส่งผลต่อความตัง้ใจในการใชง้าน
ผ่านระบบ E-Wallet ในการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคในจังหวดักรุงเทพมหานคร เนื่องจากผูบ้ริโภคมี
ความเห็นดว้ยว่าการใชบ้รกิารสินคา้ดว้ยระบบ E-Wallet ผ่านอปุกรณส์มารท์โฟนเป็นวิธีที่ทนัสมยั 
และเห็นด้วยกับการใช้บริการซือ้สินค้าด้วยระบบ E-Wallet ผ่านอุปกรณ์สมารท์โฟนมาใช้ใน
ชีวิตประจ าวนั และตัง้ใจจะใชบ้ริการซือ้สินคา้ดว้ยระบบ E-Wallet ผ่านอปุกรณส์มารท์โฟนในการ
ท าธุรกรรมต่าง ๆ ต่อไปในอนาคต และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Tining Haryanti (2022) ที่ได้
ศึกษางานวิจัยเรื่องการยอมรบัเทคโนโลยีอีคอมเมิรซ์ในมิติของความยั่งยืน พบว่า การยอมรบั
เทคโนโลยี ดา้นทัศนคติที่มีต่อการใช้ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ชาวอินโดนีเซีย 
เนื่องจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีการยอมรบัเทคโนโลยีและมีทัศนคติที่ดีในการมีส่วนร่วมซือ้สินคา้
ออนไลนอี์คอมเมิรซ์ที่เป็นมิตรกบัสิ่งแวดลอ้ม 

            การน ามาใช้งานจริง พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการน ามาใชง้านจริง 
ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่อาจชื่นชอบการซือ้สินคา้ผ่านหนา้รา้นมากกว่าการซือ้ผ่านทางออนไลน ์เพราะการซือ้สินคา้
ผ่านหนา้รา้นนั้นไดเ้ห็นและสมัผัสสินคา้จริง ซึ่งใหค้วามรูส้ึกที่แตกต่างจากการซือ้สินคา้ผ่านบน
อินสตาแกรม สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Williams Ezinwa Nwagwu (2016) ที่ไดศ้ึกษาเรื่องการ
ยอมรบัโฆษณาบนมือถือของผูบ้ริโภคในหน่วยงานบริการสาธารณะในลากอสประเทศไนจีเรีย 
พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการน ามาใชง้านจริง ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค
ชาวไนจีเรีย เนื่องจากผูบ้ริโภคยงัไม่ไวว้างใจในขอ้มลูที่ไดร้บัจากการโฆษณาซึ่งถูกก ากบัดแูลจาก
ดา้นโทรคมนาคม และไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Tao (2016) ที่ไดศ้กึษางานวิจยัเรื่องปัจจยัการ
ยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัง้ใจใชแ้ละการใช้งานจริงของทรพัยากรสารสนเทศ พบว่า ดา้น
การรบัรูถ้ึงประโยชน์มีผลต่อการใช้งานจริง และความตั้งใจในการใช้ทรพัยากรอิเล็กทรอนิกส ์
ในขณะที่การใชง้านจริงและความตั้งใจใช้งานมีอิทธิพลโดยผ่านทางการรบัรูถ้ึงประโยชน์เป็น
ตวักลางของดา้นความง่ายในการใชง้านทางออ้ม 

            สมมติฐานข้อที่ 7 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านอารมณ์
ออนไลน์ ด้านความต่อเนื่อง ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ ดา้นความบันเทิงออนไลน์ ที่มี
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อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม  ของนิสิตระดับ
ปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

            ด้านอารมณอ์อนไลน ์พบว่า พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นอารมณอ์อนไลน ์
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม ของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผูบ้ริโภคออนไลนรู์ส้ึกเพลิดเพลินที่ใชแ้อปพลิเคชัน
อินสตาแกรมในการซือ้สินคา้แฟชั่นออนไลน ์ถูกกระตุน้ความตอ้งการซือ้สินคา้จากการไดร้บัความ
สะดวกสบาย และราคาอยู่ในเกณฑ์ดีเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา้ ไม่แพงจนเกินไป การซือ้
สินค้าผ่านรา้นค้าบนอินสตาแกรมที่มีการท าการตลาดได้สวยงาม โดดเด่น น่าสนใจ จึงท าให้
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนเ์กิดความรูส้ึกเพลิดเพลิน จึงน าไปสู่การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน
เครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Richard & Chebat (2016) ที่ได้
ศกึษาวิจยัเรื่อง แบบจ าลองพฤติกรรมของผูบ้ริโภคออนไลน:์ ช่วงก่อนการเกิดอารมณแ์ละอิทธิพล
ส่งผ่านของความต้องการการจดจ า และการกระตุ้นระดับสูง พบว่า ปัจจัยด้านอารมณ์ทาง
ออนไลนข์องพฤติกรรมผูบ้ริโภคทางออนไลนท์ี่ส่งผลต่อระดับการเขา้ถึงทางเว็บไซต ์ไดแ้ก่ การมี
อารมณ์ที่ทัง้ดี ไม่ดี และเฉยในการเขา้ถึงเว็บไซตต่์างๆ และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ เกวรินทร ์
ละเอียดดีนันท์ และ นิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่ ได้ศึกษาเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีและ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนท์ี่ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้หนงัสือ อิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผูบ้ริโภครูส้ึกตอ้ง
ติดตามซือ้หนงัสือของผูเ้ขียนที่ชื่นชอบทางอิเล็กทรอนิกส ์เมื่อมีการออกหนงัสือออนไลนฉ์บบัใหม่
ออกสู่ตลาด และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรชนก พลาบูลย์ (2558) ท าการศึกษาเรื่องการ
ยอมรบันวัตกรรมและเทคโนโลยี การใชเ้ทคโนโลยี และพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่ส่งผลต่อความตัง้ใจ
ของประชาชนในการใชบ้ริการธุรกรรมทางการเงินผ่านระบบพรอ้มเพย ์(PromptPay) ของรฐับาล
ไทย พบว่า พฤติกรรมผูบ้รโิภค ดา้นแรงจูงใจดา้นอารมณ ์จากการลดค่าธรรมเนียมในการโอนเงิน
จากรฐับาล เป็นการดึงดูดใหป้ระชาชนหันมาสมัครพรอ้มเพย ์(PromtPay) เพื่อใชบ้ริการธุรกรรม
ทางการเงินของรฐับาลไทย สง่ผลต่อความตัง้ใจของประชาชน 

            ด้านความต่อเน่ือง พบว่า พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง ไม่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม ของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผู้ตอบ
แบบสอบถามไม่ไดรู้ส้กึถึงการเป็นสว่นหนึ่งกบัการซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมไม่ไดใ้ชเ้วลาอยู่
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ในอินสตาแกรมนาน จึงไม่ไดส้มัผสัถึงความต่อเนื่องหรือความเพลิดเพลินจากการใชอิ้นสตาแกรม
ในการซือ้สินคา้แฟชั่น เนื่องจากตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นเพราะหาขอ้มลูประกอบการซือ้ไวอ้ยู่แลว้ 
รวมทัง้อินสตาแกรมมีการออกแบบการใชง้านที่ง่าย จึงไม่จ าเป็นตอ้งใชเ้วลาในการคน้หาขอ้มูล
สินค้าแฟชั่นบนอินสตาแกรมนาน ผู้บริโภคเข้าใจสินค้าได้ง่าย สามารถเรียนรู ้สร้างความ
สะดวกสบายในการติดต่อกับรา้นคา้บนอินสตาแกรมเพื่อสั่งซือ้ ส่งผลใหผู้บ้ริโภคจึงไม่ไดใ้ชเ้วลา
อย่าง ต่อเนื่องในช่องทางอินสตาแกรม ซึ่งสอดคลอ้งกบัวิจยัของ ณัฏฐนันท ์พิธิวตัโชติกุล (2558) 
ที่ไดท้ าการศึกษาเรื่องการยอมรบัเทคโนโลยีโทรศัพทม์ือถือ การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์และ
พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ที่สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านแอปพลิเคชนัของผูบ้รโิภค
ในกรุงเทพมหานคร ที่พบว่าด้านความต่อเนื่องไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซือ้สินค้าออนไลน์  และ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เกวรนิทร ์ละเอียดดีนนัท ์และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่ไดศ้กึษาเรื่อง 
การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อหนังสือ
อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่องไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในการ
อ่านหนงัสืออิเล็กทรอนิกส ์และไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Richard & Chebat (2016) จากการ
วิจัยเรื่อง แบบจ าลองพฤติกรรมของ ผู้บริโภคออนไลน์: ช่วงก่อนการเกิดอารมณ์และอิทธิพล
ส่งผ่านของความตอ้งการการจดจ า และการกระตุน้ระดับสูง พบว่า ปัจจยัดา้นความต่อเนื่องของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคทางออนไลนท์ี่ส่งผลต่อระดับการเขา้ถึงทางเว็บไซต ์ไดแ้ก่ การหลงลืมเวลาใน
การเขา้เยี่ยมชมเนือ้หาในเว็บไซต ์มีความตัง้ใจ ในการเขา้เว็บไซตจ์นลืมสภาพแวดลอ้มรอบขา้งไป 
และการไม่รูส้ึกเบื่อที่จะเยี่ยมชมเว็บไซต ์และไม่สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Csikszentmihalyi ที่ได้
ใหน้ิยามว่า ความต่อเนื่องเป็นสภาวะของความตระหนกัรูเ้กิดจากบุคคลที่ได ้เก่ียวขอ้งกบักิจกรรม
ที่รูส้ึกพึงพอใจ และท าใหรู้ส้ึกเพลิดเพลินในการใชง้าน ซึ่งอาจเกิดขึน้ในสภาวะ ระหว่างความทา้
ทายของกิจกรรมและต้องการทักษะที่จ  าเป็นเพื่อตอบสนองความท้าทายเหล่านั้น และไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Richard & Habibi (2016) ที่ได้ศึกษาเรื่อง แบบจ าลอง ขั้นสูงของ
พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน:์ บทบาทแนวทางการด าเนินชีวิตและวฒันธรรม ซึ่งรูปแบบ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลนใ์นสามวฒันธรรมที่แตกต่างกัน คือ อเมริกาเหนือ จีน และตะวันออกกลาง และ
พบว่า ความต่อเนื่องส่งผลต่อความบนัเทิงในการใชง้านเว็บไซต ์ซึ่งผูบ้ริโภคส่วนใหญ่รูส้ึกว่าเวลา 
ผ่านไปเร็วมาก และไม่สนใจสภาพแวดลอ้มขณะเยี่ยมชมเว็บไซต ์นอกจากนีป้ระสบการณก์ารใช้
งาน อย่างต่อเนื่องยังช่วยเพิ่มการมีปฏิสัมพันธ์กับเว็บไซตแ์ละใหค้วามรูส้ึกสนุกสนาน และไม่
สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Kim, Suh & Lee (2013) ที่ไดศ้ึกษาเรื่อง ผลกระทบจาก การซือ้สินคา้
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ออนไลน์ร่วมกันกับประสบการณ์การซือ้สินค้าผ่านมุมมองทางสังคมและความสัมพันธ์ ซึ่งผล
การศึกษาพบว่า ความต่อเนื่องส่งผลต่อความตั้งใจซือ้สินคา้ออนไลนร์่วมกัน หากผูบ้ริโภครูส้ึก 
เพลิดเพลินจากการซือ้สินคา้ออนไลนใ์นเว็บไซตผ์ูบ้ริโภคจะใชง้านอย่างต่อเนื่องและปริมาณการ
ซือ้สินคา้ออนไลนจ์ะเพิ่มมากขึน้ 

            ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ พบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้น
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์
อินสตาแกรม ของนิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
เนื่องจากผูบ้ริโภครบัรูไ้ดว้่าขอ้มูลสารสนเทศที่แสดงบนช่องทางอินสตาแกรมมีรายละเอียดสินคา้
แฟชั่นถกูตอ้งครบถว้น เป็นประโยชน ์ยงัมีการปรบัปรุงใหท้นัสมยัอยู่เสมอ โดยผลการวิจยัในครัง้นี ้
สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Richard & Chebat (2016) ที่ไดศ้ึกษาเรื่อง แบบจ าลองพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคออนไลน:์ ช่วงก่อนการเกิดอารมณ์และอิทธิพลส่งผ่าน ของความตอ้งการการจดจ าและ
การกระตุน้ระดับสงู ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ประสิทธิภาพของสารสนเทศ ส่งผลต่อความครบถว้น
ของขอ้มูลที่มีประโยชน ์และทัศนคติเชิงบวกต่อเว็บไซต ์ซึ่งเมื่อผูบ้ริโภครบัรูข้อ้มูลข่าวสารที่เป็น
ประโยชนแ์ละมีประสิทธิภาพส่งผลใหเ้กิดทศันคติเชิงบวกที่ดีต่อผลิตภณัฑแ์ละน าไปสู่ความตัง้ใจ
ซือ้ในที่สดุ นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธนพงศ ์ก าเหนิดชูตระกูล และนิตนา ฐานิตธน
กร (2559) ที่ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยการบอกต่อ การจัดอันดับ และการวิจารณ์สินคา้ คุณภาพของ
ขอ้มลูและการบรกิารที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จของผูป้ระกอบการขาย เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านทางสงัคม
ออนไลนพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(S-commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจยัคณุภาพของขอ้มลูส่งผลต่อความส าเรจ็ในการประกอบการผ่านทางสงัคมออนไลนพ์าณิชย์
อิเล็กทรอนิกสใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้นี ้เนื่องจากการใหข้อ้มูลสินคา้ที่มีขอ้มูล ถูกตอ้งชดัเจน 
ครบถว้น และทันสมยั รวมถึงการใหค้วามรูห้รือขอ้เสนอแนะเก่ียวกบัสินคา้ มีความส าคญัต่อการ
ขายเสือ้ผา้แฟชั่นผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ณัฏฐนันท ์พิธิวตัโชติกุล 
(2558) ที่พบว่าประสิทธิภาพของสารสนเทศ ส่งผลต่อการตั้งใจ ซื ้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่น เพราะผูบ้ริโภครบัรูไ้ดว้่ารายละเอียดสินคา้ที่แสดงในแอปพลิเคชั่นมีความถูกตอ้ง 
ทนัสมยั และเป็นประโยชน ์

            ด้านความบันเทิงออนไลน์ พบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์ดา้นความ
บนัเทิงออนไลน ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม ของ
นิสิตระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากการซือ้
สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรมท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกเพลิดเพลิน ต่ืนเตน้ ผ่อนคลาย คลายเครียดจาก
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การท างาน รูส้ึกมีความคิดริเริ่มสรา้งสรรคใ์หม่ ตอบสนองความบนัเทิง สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
Richard & Chebat (2016) ที่ไดศ้ึกษางานวิจยัเรื่อง แบบจ าลองพฤติกรรมของผูบ้ริโภคออนไลน:์ 
ช่วงก่อนการเกิด อารมณแ์ละอิทธิพลส่งผ่านของความตอ้งการการจดจ า และการกระตุน้ระดบัสงู 
พบว่า ปัจจัยด้านความบันเทิงออนไลน์ของพฤติกรรมผู้บริโภคที่ส่งผลต่อระดับการเข้าถึงทาง
เว็บไซตแ์ละมีความสมัพันธ์กนัในเชิงบวก ไดแ้ก่ มีความคิดริเริ่มสรา้งสรรคใ์หม่ ต่ืนเตน้  รูส้ึกสนุก
ทุกครัง้ที่ไดเ้ขา้แวะเยี่ยมชมเว็บไซตอี์กครัง้ และรูส้ึกเพลิดเพลินทุกครัง้ที่ไดเ้ยี่ยมชมเว็บไซต ์และ
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ McMillan, Hwang & Lee (2003 อา้งใน Richard & Chebat, 2016) ซึ่ง
กล่าวว่า ประสิทธิภาพของเว็บไซต์ขึน้อยู่กับความรูส้ึกของผู้บริโภคที่เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ว่ามี
ความรูส้ึกสนุกสนานต่ืนเตน้หรือพงึพอใจมากเพียงใด ถา้ผูบ้รโิภคไดเ้ขา้ชมเว็บไซตรู์ส้กึว่าตนเองมี
ประสบการณ์การใช้งานเว็บไซต์ และมีความเพลิดเพลิน หรือบันเทิงในการใช้ผู ้บริโภคจะมี
แนวโน้มไวว้างใจ และทัศนคติที่ดีต่อเว็บไซต์ดังกล่าวจะมีมากขึน้ นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Kim, et al. (2013) ที่ไดศ้ึกษาเรื่อง ผลกระทบจากการซือ้สินคา้ออนไลนร์่วมกันกับ
ประสบการณก์ารซือ้สินคา้ผ่านมมุมองทางสงัคมและความสมัพันธ์ ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ความ
เพลิดเพลินสง่ผลต่อความตัง้ใจใชเ้ว็บไซตซ์ือ้สินคา้ออนไลน ์หากผูบ้รโิภคเกิดความเพลิดเพลินหรือ
รูส้ึกพึงพอใจในการใชเ้ว็บไซตซ์ือ้สินคา้ออนไลนจ์ะท าใหค้วามตัง้ใจใชเ้ว็บไซต ์ซือ้สินคา้ออนไลน์
ของผูบ้รโิภคเพิ่มมากขึน้ 
 
ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากงานวิจัย  

ขอ้มูลลักษณะประชากรศาสตร์ ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์และการตัดสินใจซือ้
สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม มีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้

เมื่อทราบจากงานวิจัยว่านิสิตระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานครที่ตัดสินใจซือ้
สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม จ านวน 400 คน โดยนิสิตส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
อายุ 21 - 23 ปี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท ศึกษาในระดับชั้นปีที่  4 ดังนั้น
ผูป้ระกอบการรา้นคา้บนอินสตาแกรมสามารถน าขอ้มูลที่ไดม้าวางแผน ปรบัปรุง จัดท ากลยุทธ์
ทางการตลาดผ่านการโฆษณาโดยใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลนอ์ย่างเหมาะสม เรียนรูแ้ละท าความเขา้ใจรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคออนไลน์
เพื่อสรา้งฐานการติดตามบนสื่อโซเชียล และเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม้ีความไดเ้ปรียบทางการ
แข่งขนัของธุรกิจบนสื่อสงัคมออนไลน ์โดยค านึงถึงการยอมรบัเทคโนโลยีที่ ธุรกิจจะตอ้งปรบัตัวสู่
สถานการณท์างการตลาดในยคุปัจจบุนัที่เทคโนโลยีเขา้มามีบทบาทมากขึน้ในชีวิตประจ าวนั 



  281 

การโฆษณาโดยใชบ้คุคลผูม้ีชื่อเสียง ต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์มีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้
ผูป้ระกอบการรา้นคา้บนอินสตาแกรมควรหันมาใหค้วามส าคัญในการโฆษณาโดยใช้

บุคคลผู้มีชื่อเสียง ประกอบไปดว้ย ด้านความดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญ
เชี่ยวชาญ ดา้นความเคารพ และดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากผูบ้รโิภคออนไลนใ์น
ปัจจุบนัมีความคลอ้ยตามบุคคลผูม้ีชื่อเสียงที่ตนชื่นชอบที่พบเห็นบนอินสตาแกรม ผูป้ระกอบการ
จึงควรเลือกใชบุ้คคลผูม้ีชื่อเสียงที่มีหนา้ตาที่ดี มีความโด่งดังในช่วงที่แบรนดก์ าลงัโปรโมต และ
บุคคลผูม้ีชื่อเสียงจะตอ้งสะทอ้นถึงบุคลิกภาพของแบรนด ์จากตัวตนที่เหมาะสมตัง้แต่ครัง้แรกที่
ผูบ้รโิภคไดเ้ห็นผ่านโพสตรู์ปภาพหรือวิดีโอที่ไดติ้ดตาม และควรเพิ่มการเขา้ถึงสินคา้บนอินสตาแก
รม ผ่านการใหบุ้คคลผูม้ีชื่อเสียงลงรูปภาพและวีดีโอพรอ้มติดแฮชแท็ก (Hashtag) เพื่อใหก้ลุ่ม
ผู้ติดตามสามารถเข้าถึงและติดตามการแนะน าผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการได้ง่ายขึน้ อีกทั้ง
ผูป้ระกอบการควรวางกลยุทธท์างการตลาด ออกแคมเปญต่าง ๆ กบับุคคลผูม้ีชื่อเสียงที่มีความรู้
และเขา้ใจในผลิตภณัฑน์ัน้อย่างต่อเนื่อง ไม่ใช่เพียงการถือสินคา้หรือโพสตผ์่านอินสตาแกรมเพื่อ
แนะน าสินคา้เพียงครัง้เดียวเท่านั้น แต่จะตอ้งจัดท าแผนประจ าวัน ประจ าสปัดาห ์ประจ าเดือน 
พรอ้มกับเลือกบุคคลผูม้ีชื่อเสียงใหเ้หมาะสมกบัแต่ละช่วงเวลาของแคมเปญ เพื่อเป็นการกระตุน้
ยอดขายและสรา้งการเขา้ถึงผูบ้ริโภคอย่างต่อเนื่องในระยะยาว เพราะผลการวิจัยพบว่านิสิตให้
ระดับความคิดเห็นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลผูม้ีชื่อเสียงโดยรวมอยู่ในระดับมาก และพบว่าการ
โฆษณาโดยใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ทั้งในด้านอารมณ์
ออนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ และดา้นความบันเทิงออนไลน ์
ดังนั้นหากผู้ประกอบการรา้นค้าบนอินสตาแกรมพัฒนาในด้านการโฆษณาโดยใช้บุคคลผู้มี
ชื่อเสียงจะสง่ผลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนท์ี่มากขึน้ 

รูปแบบการด าเนินชีวิต ต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์มีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้
ผูป้ระกอบการรา้นคา้บนอินสตาแกรมควรก าหนดนโยบายและกลยทุธท์ี่มีต่อรูปแบบการ

ด าเนินชีวิต ประกอบไปด้วย ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น โดย
ผูป้ระกอบการควรมีปฏิสัมพันธ์โตต้อบกับผูบ้ริโภคผ่านความคิดเห็นใตโ้พสตรู์ปภาพและวีดีโอ
สินคา้อยู่เป็นประจ า เพื่อช่วยท าให้ผูบ้ริโภคมีความรูส้ึกว่าแบรนดม์ีความเคลื่อนไหวและใส่ใจใน
การออกแคมเปญต่าง ๆ อยู่ตลอด รวมถึงผูป้ระกอบการยังสามารถน าความคิดเห็นของผูบ้ริโภค
ทัง้บวกและลบไปปรบัปรุงและพฒันาสินคา้ใหต้รงตามความตอ้งการของพฤติกรรมผูบ้รโิภคไดใ้น
อนาคต อีกทัง้ผูป้ระกอบการควรเตรียมความพรอ้มในการน าเสนอแคมเปญกิจกรรมทางการตลาด
ผ่านรูปภาพและวีดีโอให้ขอ้มูลสารสนเทศมีเนือ้หาที่ดี กราฟิกมีความสวยงามน่าสนใจ มีการใช้
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งานที่สะดวก และเขา้ถึงง่าย เช่น การน าเสนอเรื่องราว (Story) ลงบนอินสตาแกรมทกุวนั พรอ้มใส่
ขอ้มูลโปรโมชั่นราคาพิเศษผ่านการกดลิงคเ์พื่อสั่งซือ้และช าระเงินไดใ้นทันที ท าใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความสะดวกและสรา้งความต่อเนื่องในการใชง้าน เพราะผลการวิจัยพบว่านิสิตใหร้ะดับความ
คิดเห็นรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยรวมอยู่ในระดบัมากทกุดา้น ไดแ้ก่ ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ 
และดา้นความคิดเห็น และพบว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.01 

การยอมรบัเทคโนโลยี ต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์มีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้
ผูป้ระกอบการรา้นคา้บนอินสตาแกรมควรมุ่งเนน้แผนการด าเนินงาน เสริมสรา้งจุดแข็ง

และปรบัปรุงจุดอ่อนบนสื่อออนไลน ์ในดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี ใหส้รา้งความสามารถในการ
แข่งขันทางธุรกิจได ้ประกอบไปดว้ย ดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชน ์ดา้นความง่ายในการใชง้าน ดา้น
ความตัง้ใจที่จะใชง้าน ดา้นการรบัรูถ้ึงความเสี่ยง ดา้นทศันคติที่มีต่อการใช ้และดา้นการน ามาใช้
งานจริง โดยผูป้ระกอบการควรค านึงถึงดา้นความง่ายในการใชง้าน ควรจัดหมวดหมู่ของโพสต์
สินค้าแฟชั่ นบนอินสตาแกรม รวมทั้งออกแบบฟีด (Feed) รีล  (Reel) สตอรี่ไฮไลท์ (Story 
Highlight) ภายในรา้นใหม้ีความง่ายและความยืดหยุ่นต่อการคน้หาขอ้มูลตามประเภทที่ลูกคา้
ตอ้งการ เช่น แฟชั่นวินเทจ แฟชั่นสไตลก์รนัจ ์แฟชั่นโบฮีเมียน เป็นต้น เพื่อช่วยท าให้ผู ้บริโภค
ออนไลนส์ามารถแตะและเรียนรูเ้พิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้ก่อนการตดัสินใจซือ้ไดอ้ย่างง่ายดาย อีกทัง้
ผูป้ระกอบการควรค านึงถึงความเสี่ยงจากการขายสินคา้บนอินสตาแกรมที่ผูบ้รโิภคออนไลนม์กัมี
พฤติกรรมที่ลงัเลหรือเกิดความกงัวลเก่ียวกบัการซือ้สินคา้ที่ไม่ไดส้มัผสัจรงิหรือมองเห็นไดต้รงหนา้ 
ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรมีการระบุรายละเอียดสินคา้ใหช้ดัเจนครบถว้น อีกทัง้จะตอ้งเตรียมพรอ้ม
รบัความเสี่ยงหากลูกคา้มีการส่งคืนสินคา้ในกรณีที่สินคา้ช ารุดเสียหาย เพราะผลการวิจัยพบว่า
นิสิตใหร้ะดบัความคิดเห็นการยอมรบัเทคโนโลยีโดยรวมอยู่ในระดับมากทุกดา้น และการยอมรบั
เทคโนโลยียังมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ทั้งในด้านอารมณ์ออนไลน์ ด้านความ
ต่อเนื่ อง ด้านประสิท ธิภาพของสารสนเทศ และด้านความบันเทิ งออนไลน์ ดังนั้นหาก
ผู้ประกอบการรา้นค้าบนอินสตาแกรมสามารถน าการยอมรับเทคโนโลยีมาปรบัใช้ให้เข้ากับ
สถานการณก์ารตลาดในปัจจบุนัไดจ้ะสง่ผลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนท์ี่เพิ่มขึน้ 

การโฆษณาโดยใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียง ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่าย
ออนไลนอิ์นสตาแกรม มีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้

ผูป้ระกอบการรา้นคา้บนอินสตาแกรมควรผลกัดันการโฆษณาโดยใชบุ้คคลผูม้ีชื่อเสียง 
ประกอบไปดว้ย ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ ยวชาญ ดา้นความ
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เคารพ และดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากปัจจุบนัสื่อโซเชียลมีเดียเขา้มามีบทบาท
ในชีวิตของผูบ้ริโภค การโฆษณาจึงถูกยา้ยเขา้มาในสื่อออนไลนม์ากยิ่งขึน้ ผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนั
จึงมกัศึกษาขอ้มลูผ่านการดรูีวิวจากบคุคลผูม้ีชื่อเสียงที่ตนสนใจบนสื่อโซเชียลก่อนท าการเลือกซือ้
สินคา้ ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรเลือกบุคคลผูม้ีชื่อเสียงที่เคยใชส้ินคา้จริงก่อนการรีวิว เพื่อใหบุ้คคล
ผูม้ีชื่อเสียงสามารถพูดรีวิวผลิตภัณฑ์มีความน่าเชื่อถือ สามารถยืนยันความถูกตอ้งของขอ้มูล
สินคา้ไดอ้ย่างหนกัแน่น ท าใหผู้บ้รโิภคมีความเชื่อมั่นว่าขอ้มลูที่ไดร้บันัน้ไม่มีอคติ และเกิดทศันคติ
ที่ดีต่อสินคา้ จนน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้สินคา้ไดใ้นที่สดุ อีกทัง้ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัใน
การเลือกบุคคลผูม้ีชื่อเสียงที่ เป็นที่รูจ้ักและยอมรบับนอินสตาแกรมมาท าการโฆษณา โดยอาจ
เลือกบุคคลผู้มีชื่อเสียงที่มีบุคลิก หน้าตา รูปร่างที่ดี รวมถึงเลือกผู้ที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิต
คลา้ยคลึงกันกับผูบ้ริโภค เพื่อโน้มน้าวใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจ าสินคา้ได ้เช่น ดาราที่มีหน้าตา
ดึงดูดใจรวมถึงมีการแต่งตัวในชีวิตประจ าวันที่คลา้ยคลึงกันกับผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เป็นตน้ 
เพราะผลการวิจยัพบว่านิสิตใหร้ะดบัความคิดเห็นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลผูม้ีชื่อเสียงโดยรวมอยู่
ในระดับมาก และพบว่าการโฆษณาโดยใชบุ้คคลผูม้ีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้
แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์อินสตาแกรม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 ดังนั้นหาก
ผูป้ระกอบการรา้นคา้บนอินสตาแกรมต่อยอดในดา้นการโฆษณาโดยใชบ้คุคลผูม้ีชื่อเสียงจะสง่ผล
ต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรมที่มากขึน้ 

รูปแบบการด าเนินชีวิต ต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแก
รม มีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้

ผูป้ระกอบการรา้นคา้บนอินสตาแกรมควรก าหนดนโยบายและกลยทุธท์ี่มีต่อรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต ประกอบไปดว้ย ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ และดา้นความคิดเห็น เนื่องจากหาก
ผูป้ระกอบการรา้นคา้บนอินสตาแกรมเรียนรูท้  าความเขา้ใจรสนิยมหรือค่านิยมในการบรโิภคสินคา้
ก็จะสามารถผลิตสินคา้ตรงตามลกัษณะความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้โดยผูป้ระกอบการควรมี
การติดแฮชแท็ก (Hashtag) แคมเปญกิจกรรมทางการตลาดที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ที่ขายในทกุครัง้ที่
มีการโพสตรู์ปภาพหรือวีดีโอสินคา้บนอินสตาแกรม เพื่อใหส้ามารถเขา้ถึงสินคา้ของรา้นคา้ตนได้
ง่ายขึน้ผ่านช่องการคน้หาบนแอพพลิเคชั่น และเพิ่มโอกาสใหฐ้านลกูคา้ที่กดติดตามรา้นคา้ไดร้่วม
สนุก รวมถึงเพื่อดึงดดูฐานลกูคา้ใหม่ ๆ ใหไ้ดร้ว่มเป็นส่วนหนึ่งของรา้นคา้ อีกทัง้ผูป้ระกอบการบน
อินสตาแกรมควรตอบกลบัขอ้สงสยัที่เก่ียวขอ้งกับขอ้มูลของสินคา้ ใหค้วามส าคัญและตอบกลบั
ทุกความคิดเห็นทั้งแง่บวกและแง่ลบของลูกคา้ที่มีต่อรา้นคา้ โดยความคิดเห็นในแง่บวกที่ลูกคา้
เกิดความประทับใจในสินคา้ผูป้ระกอบการสามารถน าขอ้มลูไปเสนอใหแ้ก่ผูบ้ริโภคที่ยงัไม่เคยใช้
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สินคา้ใหเ้กิดความสนใจในสินคา้มากขึน้ ส่วนความคิดเห็นในแง่ลบผูป้ระกอบการสามารถน าไป
ปรบัปรุงและต่อยอดพฒันาสินคา้ในอนาคตได ้เพราะผลการวิจยัพบว่านิสิตใหร้ะดบัความคิดเห็น
รูปแบบการด าเนินชีวิตโดยรวมอยู่ในระดบัมากทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ และ
ดา้นความคิดเห็น และพบว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน
เครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.01 ดงันัน้หากผูป้ระกอบการ
รา้นคา้บนอินสตาแกรมพฒันาดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตจะสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่น
ผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรมที่มากขึน้ 

การยอมรบัเทคโนโลยี ต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแก
รม มีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้

ผูป้ระกอบการรา้นคา้บนอินสตาแกรมควรผลกัดันต่อยอดธุรกิจบนสื่อออนไลน ์ในดา้น
การยอมรบัเทคโนโลยี ใหส้รา้งความไดเ้ปรียบทางการแข่งขันทางธุรกิจได ้ประกอบไปดว้ย ดา้น
การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ดา้นความง่ายในการใชง้าน ดา้นความตัง้ใจที่จะใชง้าน ดา้นการรบัรูถ้ึงความ
เสี่ยง ดา้นทศันคติที่มีต่อการใช ้และดา้นการน ามาใชง้านจริง โดยผูป้ระกอบการควรค านึงในดา้น
การน ามาใชง้านจริง โดยตอ้งมีระบบตอบกลับขอ้ความอัตโนมัติใหลู้กคา้สามารถสั่งซือ้สินคา้ได้
ตลอด 24 ชั่วโมง เพื่อให้กลุ่มลูกค้าสามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูลสินค้าได้ง่าย เนื่องจากถ้าหาก
เว็บไซตม์ีการใชง้านที่ยากจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความสบัสนและไม่สามารถน าไปสู่กระบวนการ
สั่งซือ้ตามเป้าหมายของธุรกิจได ้ดังนั้นผูป้ระกอบการควรสรา้งและออกแบบเว็บไซตใ์หม้ีความ
เขา้ใจง่าย เพื่อที่ผูบ้ริโภคเกิดความสะดวกสบาย มีความรวดเร็วในการใชง้าน และสามารถท าการ
ซือ้สินค้าตั้งแต่ต้นจนจบต่อได้ด้วยตนเอง อีกทั้งผู้ประกอบการควรค านึงถึงด้านการรับรูถ้ึง
ประโยชน์ โดยต้องอ านวยความสะดวกและตอบสนองลูกค้าผ่านช่องทางการช าระเงินที่
หลากหลาย จัดส่งสินคา้รวดเร็ว รบัประกันในคุณภาพสินคา้ รวมถึงสรา้งกระแสรา้นคา้ให้มียอด
การคน้หาอันดับตน้ ๆ โดยกระจายข่าวสารขอ้มูลสินคา้ผ่านโพสต์รูปภาพ วีดีโอ และไฮไลทส์ตอรี่ 
(Story Highlight) เพื่อใหผู้บ้ริโภคเรียนรูเ้ก่ียวกับสินคา้และสามารถเลือกตดัสินใจซือ้ไดอ้ย่างง่าย 
เพราะผลการวิจัยพบว่านิสิตใหร้ะดับความคิดเห็นการยอมรบัเทคโนโลยีโดยรวมอยู่ในระดับมาก
ทุกด้าน และการยอมรับเทคโนโลยียังมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่าย
ออนไลนอิ์นสตาแกรม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.01 ดงันัน้หากผูป้ระกอบการรา้นคา้บน
อินสตาแกรมสามารถดึงการยอมรบัเทคโนโลยีมาปรบัใชใ้ห้เข้ากับรา้นค้าออนไลน์ที่ต้องมีการ
แข่งขันบนสื่อโซเชียลปัจจุบันไดจ้ะส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์
อินสตาแกรมที่เพิ่มขึน้ 
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พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลน์
อินสตาแกรม มีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้

ผู้ประกอบการรา้นค้าบนอินสตาแกรมควรมุ่งเน้นศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์
ประกอบดว้ย ดา้นอารมณอ์อนไลน ์ดา้นความต่อเนื่อง ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ และดา้น
ความบันเทิงออนไลน ์โดยผูป้ระกอบการควรเรียนรูท้ี่จะใชป้ระโยชนจ์ากฟีเจอร ์Shopping Tab 
ควบคู่กบัการท าคอนเทนทแ์บบเรียลไทม ์(Real-Time Content) บนอินสตาแกรม โดยเมื่อผูบ้ริโภค
คลิกไปยังรูปภาพที่ทางรา้นคา้โพสตน์ าเสนอจะสามารถเชื่อมต่อไปยังรายละเอียดที่เก่ียวขอ้งกับ
ตวัสินคา้ ท าใหผู้ป้ระกอบการจะสามารถเพิ่มโอกาสในการขายสินค้าไดอี้กช่องทางหนึ่งดว้ย และ
ผูบ้ริโภคยังสามารถเรียนรูเ้ก่ียวกับสินค้าได้อย่างต่อเนื่องโดยไม่ตอ้งเปลี่ยนแพลตฟอรม์ไปยัง
ช่องทางอ่ืนๆ อีกทั้งผู้ประกอบการต้องค านึงถึงดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ โดยปรบัปรุง
สินคา้ที่โพสตข์ายอยู่บนช่องทางอินสตาแกรมใหท้ันสมัย และถูกต้องอยู่เสมอ เช่น รูปภาพที่ถ่าย
ควรเห็นรายละเอียดของสินคา้ครบถว้นและไม่ปรุงแต่งรูปมากจนท าใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจผิดเก่ียวกับ
สาระส าคัญของสินค้า เพื่อท าใหข้อ้มูลเกิดประโยชนต่์อผูบ้ริโภคในการคน้หาและเรียนรูข้อ้มูล
สินคา้ไดม้ากที่สุดจนน าไปสู่การตัดสินใจซือ้ เพราะผลการวิจัยพบว่านิสิตใหร้ะดับความคิดเห็น
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับมาก และพบว่าพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตาแกรม อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติ ที่ ระดับ 0.01 ดังนั้นหากผู้ประกอบการร้านค้าบนอินสตาแกรมเรียนรู้และเข้าใจด้าน
พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนจ์ะส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายออนไลนอิ์นสตา
แกรมที่มากขึน้ 

 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป   

1. การศึกษาครัง้นีเ้ป็นการศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้ ดงันัน้ควรศึกษาพืน้ที่ใน
แหล่งใกลเ้คียงกนั เช่น นนทบุรี ปทุมธานี ฉะเชิงเทรา สมทุรปราการ เป็นตน้ เพื่อใหผู้ป้ระกอบการ
สามารถบริหารจัดการก าหนดกลยุทธท์างการตลาดไว ้เป็นแนวทางในการพัฒนาศักยภาพ และ
ก าหนดนโยบายใหเ้หมาะสมกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนไ์ดอ้ย่างครอบคลมุยิ่งขึน้ 

2. ควรท าการศึกษาตัวแปรด้านอ่ืน ๆ ที่อาจเก่ียวข้องกับการตัดสินใจซือ้ เช่น ปัจจัย
ความไวว้างใจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยดา้นสงัคม ปัจจัยดา้นจิตวิทยา และปัจจัย
ดา้นคณุภาพตราผลิตภณัฑ ์เป็นตน้เพื่อใชใ้นการวางแผนกลยทุธใ์นการรกัษาและขยายฐานขอ้มลู
ของผูบ้รโิภคในอนาคต 
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3. จากการวิจัยในครั้งนี ้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้นในครั้งต่อไปควรท าวิจัย
เฉพาะเจาะจง หรือวิจยัเชิงลึกของกลุ่มผูบ้ริโภค เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูในการพฒันากลยุทธใ์นมิติต่าง ๆ 
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์และการตัดสินใจซือ้ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

4. ควรท าการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคบนอินสตาแกรม เช่น ความถ่ีในการซือ้
สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม ระยะเวลาในการใชง้านบนอินสตาแกรม และค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อ
ครัง้บนอินสตาแกรม เป็นต้น เพื่อน ามาก าหนดรูปแบบพฤติกรรมการซือ้และใชบ้ริการบนอินสตา
แกรมของผูบ้ริโภคใหเ้กิดความเหมาะสม และสามารถใชพ้ัฒนาปรบัปรุงสินคา้แฟชั่นใหส้ามารถ
เขา้ถึงการบรกิารต่าง ๆ ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
5. ควรศกึษาการโฆษณาโดยใชบ้คุคลผูม้ีชื่อเสียง รูปแบบการด าเนินชีวิต และการยอมรบั
เทคโนโลยี เพื่อใหผู้ป้ระกอบการวางแผนกลยทุธท์างการตลาดใหส้อดคลอ้งและเหมาะสมกบั
พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนแ์ละการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่น 
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เลขทีแ่บบสอบถาม    

 
แบบสอบถามทีใ่ช้ในการวิจัย 

เร่ือง “ การโฆษณาโดยใช้บุคคลทีม่ีชื่อเสียง รูปแบบการด าเนินชีวิต และการยอมรับ
เทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลนแ์ละการตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นผ่าน

เครือข่ายออนไลนอ์ินสตาแกรม(Instagram) ของนิสิตระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ” 

เรียน ท่านผูต้อบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามชุดนี ้ จัดท าขึน้ เพื่อการเก็บรวบรวมข้อมูลในวิชาการวิจัยการตลาด 

MBA671 ของปริญญานิพนธ์ของการศึกษาตามหลักสูตร บริหารธุรกิจมหาบัณฑิตสาขาวิชา

การตลาด คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม นิสิตปรญิญาโท มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒโดยมีความ

มุ่งหมายเพื่อศึกษา “การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง รูปแบบการด าเนินชีวิต และการยอมรบั

เทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนแ์ละการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่าย

ออนไลนอิ์นสตาแกรม(Instagram) ของนิสิตระดบัปรญิญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ” 

ข้อมูลที่ได้รบัจากท่านจะถูกเก็บรวบรวมไว้เป็นความลับและใช้เพื่อการศึกษาเท่านั้น 

ผูว้ิจยัจึงใครข่อความอนเุคราะหจ์ากท่าน โปรดตอบแบบสอบถามทกุขอ้ตามขอ้เท็จจรงิ 

แบบสอบถามฉบบันีม้ี 6 สว่น ดงันี ้

สว่นที่ 1 ขอ้มลูเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์

สว่นที่ 2 ขอ้มลูเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง 

สว่นที่ 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต 

สว่นที่ 4 ขอ้มลูเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี 

สว่นที่ 5 ขอ้มลูเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์

สว่นที่ 6 ขอ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 

 

***ขอขอบพระคณุท่านเป็นอย่างสงูที่กรุณาใหค้วามร่วมมือมา ณ โอกาสนี*้** 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลประชากรศาสตรท่ั์วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย    ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 
ในแต่ละขอ้เพียงค าตอบเดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งชีใ้นการเลือกดงันี ้
1. เพศ  
             ชาย              หญิง        
 
2. อายุ 
  18-20 ปี            21-23 ปี              24-26 ปี  
 
3. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
               ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท    
               10,001 – 15,000 บาท   
              15,000 บาทขึน้ไป 
 
4. มหาวิทยาลยัที่ก าลงัศกึษา 
               จฬุาลงกรณม์หาวิทยาลยั  
               มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร ์
               มหาวิทยาลยัราชภฎัสวนสนุนัทา 
               สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คณุทหารลาดกระบงั  
               มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
5. ระดบัชัน้ปีที่ก าลงัศกึษาในปรญิญาตรี 
               ระดบัชัน้ปีที่ 1 
               ระดบัชัน้ปีที่ 2 
               ระดบัชัน้ปีที่ 3 
               ระดบัชัน้ปีที่ 4 
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ส่วนที ่2 ขอ้มลูเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 
ในแต่ละขอ้เพียงค าตอบเดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งชีใ้นการเลือกดงันี ้
 

การโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มี
ชื่อเสียง 

ระดบัความคิดเห็น 
มากที่สดุ 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ยที่สดุ 
(1) 

ความดงึดดูใจ (Attractive) 
1.ท่านจะสนใจในผู้มีชื่อเสียงบน 
Instagram ที่ เป็นเพศตรงข้ามกับ
ท่าน 

     

2.ท่าน รู้สึกสนใจผู้มี ชื่ อ เสียงบน 
Instagram ที่มีกรยิาท่าทางที่ดี 

     

3.หน้าตาและรูปร่างของบุคคลผู้มี
ชื่อเสียงบน Instagram ท าให้ท่าน
เกิดความสนใจในสินคา้แฟชั่น 

     

4.การใช้บุ ค คลที่ มี ชื่ อ เสี ย งบน 
Instagram ที่ ก าลั งอยู่ ในกระแส
นิยมดงึดดูใหท้่านสนใจสินคา้แฟชั่น 

     

5.ก า ร ใช้ บุ ค ค ล มี ชื่ อ เสี ย ง บ น 
Instagram ในการรีวิวผลิตภัณฑ์
ช่วยให้ท่านสามารถจดจ าสินค้า
แฟชั่นไดง้่ายและรวดเรว็ขึน้ 

     

6.การรีวิวโดยใชบุ้คคลมีชื่อเสียงบน 
Instagram ดึงดูดให้ท่านสนใจใน
สินคา้แฟชั่น 

     

ด้านความเคารพ (Respect) 
1.การประสบความส าเร็จในด้าน
การศึ กษ าของผู้ มี ชื่ อ เสี ย งบ น 
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Instagram เป็นที่น่ายอมรบัในการ
รบัรองสินคา้แฟชั่น 
2.ความมีชื่ อ เสียงบน Instagram 
อย่างยาวนานของผูม้ีชื่อเสียงท าให้
ท่านชื่นชมและยอมรบั 

     

3.การใช้ค าพูดในการถ่ายทอดที่
ลกึซึง้ของผูม้ีชื่อเสียงบน Instagram 
ที่ประสบความส าเร็จท าใหท้่านชื่น
ชมและยอมรบั 

     

4.ท่านรูส้ึกชื่นชมและยอมรบับุคคล
มีชื่อเสียงบน Instagram ที่ประสบ
ความส าเร็จในชีวิตครอบครัวและ
สงัคม 

     

5.บุคคลมีชื่อเสียงบน Instagram ที่
เป็นแบบอย่างที่ดีของสงัคมสามารถ
เป็นต้นแบบในการด าเนินชีวิตของ
ผูบ้รโิภคได ้

     

ด้านความวางใจ(Trustworthiness) 
1.ท่านจะรูส้ึกเชื่อถือในผู้มีชื่อเสียง
บน Instagram ที่มีภาพลกัษณ์และ
การวางตัวที่ดีที่ท่านพบเห็นไดต้าม
อินสตาแกรม 

     

2.ท่านจะรูส้กึไวว้างใจในผูม้ีชื่อเสียง
บน Instagram ที่ทุ่มเทการท างาน
และมีความเป็นมืออาชีพ 

     

3.ท่านรูส้ึกเชื่อถือสินคา้แฟชั่นที่รีวิว
โดยบุคคลมีชื่อเสียงบน Instagram 
เลือกใช ้

     

4.ท่านรู้สึกเชื่ อถือการรีวิวสินค้า      
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แฟชั่ น โดยบุ คคลมี ชื่ อ เสี ย งบน 
Instagram ที่ มี การใช้ผลิตภัณ ฑ์
และบรกิารจรงิในชีวิตประจ าวนั 
5.ท่ าน รู้สึ ก เชื่ อ ถื อหากบุ คคลมี
ชื่ อเสียงบน Instagram นั้นก าลัง
เป็นที่นิยมและมีชื่อเสียงในอินสตา
แกรม 

     

6.ท่ าน รู้สึ ก เชื่ อ ถื อหากบุ คคลมี
ชื่ อ เสี ย งบน  Instagram ที่ มี ยอด
ผู้ ติ ดตาม ใน อินสตาแกรม เป็ น
จ านวนมาก 

     

ความช านาญเชี่ยวชาญ (Expertise) 
1.ท่ าน รู้สึ ก เชื่ อมั่ น เมื่ อบุ คคลมี
ชื่ อ เสี ย ง บ น  Instagram แ ส ด ง
ความสามารถและพัฒนาการของ
ตนเองในการรีวิวสินค้าแฟชั่น เช่น 
การออกแบบรองเท้า การตัดเย็บ
เสือ้ผา้ เป็นตน้ 

     

2.ท่ าน รู้สึ ก เชื่ อมั่ น เมื่ อบุ คคลมี
ชื่ อเสียงบน Instagram ใช้ทักษะ
และความรูเ้ฉพาะดา้นของตนเองใน
การรีวิวสินคา้แฟชั่น  

     

3.ท่ าน รู้สึ ก เชื่ อมั่ น เมื่ อบุ คคลมี
ชื่อเสียงบน Instagram ใช้การแชร์
ประสบการณ์ตรงของตนเองต่อ
สินคา้แฟชั่น 

     

4.ท่ าน รู้สึ ก เชื่ อมั่ น เมื่ อบุ คคลมี
ชื่อเสียงบน Instagram มีรีวิวการใช้
งานสินคา้แฟชั่นบ่อยครัง้ 
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5.ท่านจะรูส้ึกเชื่อมั่นในผูม้ีชื่อเสียง
บน Instagram ที่ ใช้ทักษะความรู้
เฉพาะด้านในการรบัประกันความ
ถกูตอ้งของสินคา้แฟชั่น 

     

6.การใชผู้ม้ีชื่อเสียงบน Instagram 
ที่มืออาชีพหรือมีรางวลัการนัตีท าให้
ท่านเชื่อมั่นในสินคา้แฟชั่น 

     

ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 
1.ท่านสนใจผูม้ีชื่อเสียงที่มีช่วงอายุ
เดียวกนักบัท่าน 

     

2.ท่านสนใจผูม้ีชื่อเสียงที่มีรูปแบบ
ก า ร ด า เ นิ น ชี วิ ต  ( Lifestyle) 
คลา้ยคลงึกบัท่าน 

     

3.ท่านสนใจผู้มีชื่อเสียงที่มีระดับ
สงัคมคลา้ยคลงึกบัท่าน 

     

4.ท่านสนใจผู้มีชื่อเสียงที่ เป็นคน
บา้นเกิดเดียวกนักบัท่าน 

     

5.ท่านสนใจผู้มี ชื่ อ เสียงที่ มี การ
น าเสนอสินคา้ตรงกบัความชอบของ
ท่าน 
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ส่วนที ่3 ขอ้มลูเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย    ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 
ในแต่ละขอ้เพียงค าตอบเดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งชีใ้นการเลือกดงันี  ้

รูปแบบการด าเนินชีวิต ระดบัความคิดเห็น 
มากที่สดุ 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ยที่สดุ 
(1) 

ดา้นกิจกรรม (Activities) 
1.ท่านมักใช้เวลาพักผ่อนโดยการดู
โพ ส ต์ เ ก่ี ย ว กั บ สิ น ค้ า แ ฟ ชั่ น บ น 
Instagram 

     

2.ท่ า น มี ก า รก ด ติ ด ต าม  (Follow) 
Instagram รา้นคา้ที่ขายสินคา้แฟชั่น 

     

3.ท่ า น มี ก า ร ก ด ชื่ น ช อ บ  ( Like) 
Instagram รา้นคา้ที่ขายสินคา้แฟชั่น 

     

4.ท่ า น มี ก า รแ ส ด งค ว าม คิ ด เห็ น 
(Comment) Instagram ร้านค้าที่ ขาย
สินคา้แฟชั่น 

     

5.ท่ า น มี ก า ร ค้ น ห า  ( Search) 
Instagram รา้นคา้ที่ขายสินคา้แฟชั่น 

     

ความสนใจ (interest) 
1.ท่านมกัพดูคยุเรื่องสินคา้แฟชั่นกบัคน
รอบขา้งอยู่บ่อย ๆ 

     

2.ท่านสนใจข่าวสารเก่ียวกับสินค้า
แฟชั่นบน Instagram 

     

3.ท่ า น มั ก จ ะ ซื ้ อ สิ น ค้ า แ ฟ ชั่ น บ น 
Instagram อยู่เป็นประจ า 

     

4.ท่ านมี ความสุข เมื่ อ ได้ เห็ น โพสต์
โปรโมชั่นพิเศษเก่ียวกบัสินคา้แฟชั่นบน 
Instagram 
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5.ท่านชอบตามเกาะติดเทรนด์สินค้า
แฟชั่ นใหม่  ๆ บน Instagram อยู่ เป็น
ประจ า 

     

ความคิดเห็น (Opinion) 
1.Instagram ท าให้ทราบถึ งข่าวสาร
โป รโม ชั่ น ของสิ นค้ าแฟ ชั่ น ได้ ง่ าย 
สะดวก และรวดเรว็ 

     

2.Instargram มีการโพสตส์ินคา้แฟชั่นที่
มีความสวยงาม และน่าสนใจ 

     

3.Instagram มีการแสดงข้อมูลสินค้า
แฟ ชั่ น ในหลายมิ ติ  เช่ น  ตั วอักษ ร 
ภาพนิ่ง วีดีโอ 

     

4.Instagram ช่วยใหป้ระหยัดเวลาและ
ค่าใช้จ่ายในการติดต่อสื่อสารเพื่อซื ้อ
สินคา้แฟชั่น 

     

5.Instagram ช่วยให้ง่ายต่อการค้นหา
และติดต่อสื่อสารกับบญัชีรา้นคา้สินคา้
แฟชั่นไดง้่ายขึน้ 
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ส่วนที ่4 ขอ้มลูเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 
ในแต่ละขอ้เพียงค าตอบเดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งชีใ้นการเลือกดงันี  ้

การยอมรบัเทคโนโลยี ระดบัความคิดเห็น 
มากที่สดุ 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ยที่สดุ 
(1) 

การรับรู้ถึงประโยชน ์ 
1.การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม
ช่วยท าให้ท่านค้นหาข้อมูลสินค้า
แฟชั่นไดห้ลากหลาย 

     

2.การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม
ช่วยท าใหท้่านลดเวลาในการเลือกซือ้
ได ้

     

3.การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม
ช่วยท าใหท้่านมีความเป็นส่วนตัวใน
การเลือกซือ้สินคา้ 

     

4.การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม
ช่วยท าให้ท่านตรวจสอบสินค้าด้วย
รีวิวสินคา้ 

     

ความง่ายในการใช้งาน 
1.การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม
ช่วยท าให้ท่านเปรียบเทียบราคาได้
ง่ายกว่า 

     

2.การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม
ช่วยท าใหท้่านง่ายต่อการคน้หา เช่น 
ฟังกช์ั่นแฮชแท็ก(Hashtag) 

     

3.การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม
ช่วยท าให้ท่านค้นหาสินค้าที่ ท่ าน
สนใจไดเ้สมอ 
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4.การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม
ช่วยท าใหท้่านคน้หารา้นที่ที่ตรงใจได้
ในเวลาอนัสัน้ 

     

ความตั้งใจทีจ่ะใช้งาน 
1.ท่านตั้งใจที่จะซือ้สินค้าแฟชั่นบน
อินสตาแกรมต่อไปในอนาคต 

     

2.ท่านตั้งใจที่จะซือ้สินค้าแฟชั่นบน
อินสตาแกรมสม ่าเสมอ 

     

3.ท่านตั้งใจที่จะซือ้สินค้าแฟชั่นบน
อินสตาแกรมเป็นอันดับแรกก่อนสื่อ
สงัคมออนไลนอ่ื์น ๆ 

     

4.ท่านตั้งใจที่จะซือ้สินค้าแฟชั่นบน
อินสตาแกรมเป็นสื่อกลางของขวญัส่ง
ต่อความสขุใหผู้อ่ื้นในวาระโอกาสต่าง 
ๆ เช่น วนัเกิด ปีใหม่ เป็นตน้ 

     

การรับรู้ถึงความเส่ียง 
1.ท่านยอมรับถึ งความ เสี่ ยงหาก
ขอ้มูลส่วนตัวของท่านจะถูกเปิดเผย
เมื่อท่านซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแก
รม 

     

2.ท่านยอมรับถึ งความ เสี่ ยงหาก
ระยะเวลาการจัดส่งที่นานเกินไปเมื่อ
ท่านซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม 

     

3.ท่านยอมรับถึ งความ เสี่ ยงหาก
สินค้าที่ ได้รับจะไม่ ตรงกับความ
คาดหวังเมื่อท่านซือ้สินค้าแฟชั่นบน
อินสตาแกรม 

     

4.ท่ านยอมรับถึ งความ เสี่ ย งของ
วิธีการช าระเงิน เมื่ อท่านซื ้อสินค้า
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แฟชั่นบนอินสตาแกรม 
ทัศนคติทีม่ีต่อการใช้ 
1.การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม
ช่วยท าใหท้่านรูส้กึพงึพอใจ 

     

2.การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม
ช่วยท าใหท้่านไดส้ินคา้คณุภาพดี 

     

3.การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม
ช่วยท าให้ท่านได้สินค้าในราคาที่
เหมาะสม 

     

4.ท่านคิดว่าผู้ขายสินค้าแฟชั่ นบน
อินสตาแกรมมีความจรงิใจซื่อสตัย ์

     

การน ามาใช้งานจริง 
1.การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม
ช่วยท าใหท้่านซือ้ของไดท้กุที่ทกุเวลา 

     

2.การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม
เหมาะกบัไลฟ์สไตลข์องท่าน 

     

3.การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม
ช่วยท าให้ท่านรู้สึกถึงความรวดเร็ว
และสะดวกสบายในการใชง้าน 

     

4.การซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแกรม
รองรบัการใชง้านไดห้ลากหลาย เช่น 
สมารท์โฟน แท็บเล็ต เป็นตน้ 
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ส่วนที ่5 ขอ้มลูเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 
ในแต่ละขอ้เพียงค าตอบเดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งชีใ้นการเลือกดงันี  ้

พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์ ระดบัความคิดเห็น 
มากที่สดุ 

(5) 
มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ยที่สดุ 
(1) 

ด้านอารมณอ์อนไลน ์ 
1.ท่านรูส้ึกเพลิดเพลินและมีความสุข
เมื่อท่านซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตาแก
รม 

     

2.ท่านรูส้ึกถูกกระตุ้นความต้องการ
ซือ้สินคา้แฟชั่นเมื่อท่านใชช้่องทางบน
อินสตาแกรม 

     

3.ท่านสามารถเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นที่
ต้องการได้อย่างอิสระเมื่ อท่านใช้
ช่องทางบนอินสตาแกรม 

     

4.ท่านสามารถควบคุมการค้นหา
สินคา้แฟชั่นไดเ้มื่อท่านใชช้่องทางบน
อินสตาแกรม 

     

ด้านความต่อเน่ือง 
1.ขณะที่ใชช้่องทางบนอินสตาแกรม
ท่ า น รู้ สึ ก เ ป็ น ส่ ว น ห นึ่ ง ข อ ง
แอพพลิเคชั่น 

     

2.ขณะที่ใชช้่องทางบนอินสตาแกรม
ท่านรูส้กึเวลาผ่านไปอย่างรวดเรว็ 

     

3.ขณะที่ใชช้่องทางบนอินสตาแกรม
ท าใหท้่านรูส้ึกไม่สนใจสิ่งรอบขา้งตัว
ท่าน 
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4.ขณะที่ใชช้่องทางบนอินสตาแกรม
ท่านมกัเพลิดเพลินจนลืมเวลา 

     

ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ 
1.ท่านคิดว่ารายละเอียดของสินค้า
แฟชั่นบนอินสตาแกรมมีความถกูตอ้ง 

     

2.ท่านคิดว่ารายละเอียดของสินค้า
แฟ ชั่ น บน อิน สตาแก รมมี ค วาม
ครบถว้น 

     

3.ท่านคิดว่ารายละเอียดของสินค้า
แฟชั่นบนอินสตาแกรมเป็นประโยชน์
ต่อท่าน 

     

4.ท่านคิดว่ารายละเอียดของสินค้า
แฟชั่นบนอินสตาแกรมมีการปรบัปรุง
ใหท้นัสมยัอยู่เสมอ 

     

ด้านความบันเทงิออนไลน ์
1.การเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตา
แกรมท าให้ท่านรูส้ึกผ่อนคลายจาก
ความเครียด 

     

2.การเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตา
แกรมท าให้ท่ าน รู้สึกรื่นรมย์ และ
สนกุสนาน 

     

3.การเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตา
แกรมท าใหท้่านรูส้กึต่ืนตวั 

     

4.การเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นบนอินสตา
แกรมท าใหท้่านมีจินตนาการ 
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ส่วนที ่6 ขอ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย    ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 
ในแต่ละขอ้เพียงค าตอบเดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งชีใ้นการเลือกดงันี  ้

การตดัสินใจซือ้ ระดบัความคิดเห็น 
มากที่สดุ 

(5) 
มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ยที่สดุ 
(1) 

การตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการ 

     

1.สินคา้แฟชั่นที่ท่านเลือกซือ้ผ่าน 
Instagramมีความจ าเป็นหรือไม่ 

     

2.สินคา้แฟชั่นที่ท่านเลือกซือ้ผ่าน 
Instagram เป็นสินคา้ทีไดร้บัความนิยม
ในขณะนัน้ 

     

3.ท่านคิดว่าซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน 
Instagram สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของตนเอง 

     

4.ท่านมีความจ าเป็นในการเลือกซือ้
สินคา้แฟชั่นผ่าน Instagramหรือไม่ 

     

การเสาะแสวงหาข้อมูล      
1. ก่อนการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่น
ผ่าน Instagram ท่านจะสอบถามขอ้มลู
จากคนใกลช้ิด เช่น เพื่อนหรือบุคคลใน
ครอบครวั 

     

2. ท่านมกัจะดกูารรีวิวการซือ้สินคา้
ก่อนสั่งซือ้ สินคา้แฟชั่นผ่าน Instagram 

     

3. ท่านจะเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นจาก
รา้นคา้ ผ่าน Instagram ที่มีความ
น่าเชื่อถือเท่านัน้ 
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4. ท่านจะเช็คประวติัการขายสินคา้
แฟชั่นของรา้นคา้ผ่าน Instagram  ทกุ
ครัง้ 

     

การประเมินทางเลือก      
1. ท่านมีการใชข้อ้มลู และ
ประสบการณใ์นการตดัสินใจซือ้สินคา้
แฟชั่นผ่าน Instagram 

     

2. ท่านมกัจะตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่น
ผ่าน Instagram ภายหลงัจากมีการ
ประเมินทางเลือกต่าง ๆ อย่างรอบคอบ
แลว้ 

     

3. ท่านมกัเลือกรา้นที่รบัการรบัรีวิวจาก
ผูบ้รโิภค 

     

4. ท่านจะเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นจาก
รา้นคา้ผ่าน Instagram ที่ท่าพึ่งพอใจ 

     

การตัดสินใจซือ้      
1.ท่านจะเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นจาก
รา้นคา้ ผ่าน Instagram บรกิารดี และ
ตอบกลบัไว 

     

2. ท่านจะตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้แฟชั่น
ดว้ยตนเอง 

     

3. ท่านจะเลือกรา้นที่ขายสินคา้แฟชั่น 
ผ่าน Instagram ที่ราคาถกูที่สดุ 

     

4.ท่านจะเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นจาก
รา้นคา้ ผ่าน Instagram ที่มีคณุภาพ
สินคา้ดี และบอกรายละเอียดที่ชดัเจน 

     

พฤติกรรมภายหลังการซือ้      
1.ท่านจะซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน 
Instagram ต่อไปหากท่านพึงพอใจใน
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การใชบ้ริการ 
2. ท่านมกัจะน าประสบการณท์ี่ไดจ้าก
การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน 
Instagram ไปบอกต่อผูอ่ื้น 

     

3.ท่านคิดว่าจะแนะน าใหผู้อ่ื้นมาซือ้
สินคา้แฟชั่นผ่าน Instagram ที่ท่าน
เลือกเมื่อท่านมีโอกาส 

     

4. ท่านทกัแนะน ารา้นที่ท่านซือ้สินคา้
ใหแ้ก่คนรอบตวัของท่าน 
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รายชื่อผูเ้ชี่ยวชาญตรวจคณุภาพของเครื่องมือ 
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รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
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