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บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่ประกอบด้วยปัจจัยทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม 

ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ ปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานและปัจจัยทางสังคมที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อผ่านการ
โฆษณาฟีเจอร์สตอรีบนแอปพลิเค ชันอินสตาแกรม โดยเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ผ่านกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเจ
เนอเรชันซี ที่มีช่วงอายุระหว่าง 18-26 ปี อาศัยในจังหวัดชลบุรีจ านวน 450 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์วิจัย ได้แก่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติที่มี
ต่อพฤติกรรม ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และปัจจัยทางสังคม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน
การโฆษณาฟีเจอร์สตอรีบนแอปพลิเคชันอินสตาแกรมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ปัจจัยรับรู้ถึง
ประโยชน์ไม่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซือ้สินค้าผา่นโฆษณาฟีเจอร์สตอรบีนแอปพลิเคชันอินสตาแกรมซึ่งตัวแปรอิสระทุกตัวรวม

พยากรณ์ตัวแปรตามมีค่าเท่ากับร้อยละ 61.5 ( Adj𝑅2 = 0.615 ) 
 

ค าส าคัญ: การยอมรับเทคโนโลยี, การตั้งใจซื้อ, การโฆษณา, อินสตาแกรมสตอร ี
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Abstract 
This research has the objective of studying factors of technology acceptance consisting of the 

factors of attitude toward behavior, perceived usefulness, perceived ease of use, and social factors that 
affect purchase intention through the advertising of the story feature on the Instagram application. 
Data were collected from an online questionnaire through a sample group of Generation Z consumers 
that spanned Aged between 18-26 years, residing in Chonburi province, numbering 450 people. 
Statistics used in the research analysis include percentages, means, standard deviations, multiple 
regression analysis statistics. The research results found that the factors of attitude towards behavior, 
perceived ease of use and social factors positively influencing on product purchase intention through 
the advertising of the story feature on the Instagram application at a statistical significance of 0.05  , 
while the benefit perception factor had no influence on purchase intention through the advertising of 
the story feature on the Instagram application, where all independent variables included the predicted 

variable were equal to 61.5 percent (Adj𝑅2  = 0.615). 
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บทน า 
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารได้เข้ามามีส่วนร่วมในชีวิตประจ าวันเพิ่มมากขึ้นไม่ว่าจะ เป็นด้านการ

ติดต่อสื่อสาร การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร เทคโนโลยีดิจิทัลจึงเป็นตัวแปรส าคัญของการด าเนินธุรกิจในตลาด  
E-commerce หลายธุรกิจมีการปรับตัวเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันด้วยการใช้เทคโนโลยีในการจัดเก็บข้อมูล 
และวิเคราะห์ข้อมูล ศูนย์วิจัยกสิกร K SME Analysis (2560) กล่าวว่า ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ในด้านเศรษฐกิจและ
สังคมส่งผลให้เกิดการปรับตัวด้านพฤติกรรมของคนในสังคมนั้นเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย ซึ่งกระแสการใช้อินเทอร์เน็ตก าลัง
เข้ามามีส่วนในการกระจายข่าวสารหรือประชาสัมพันธ์การตลาด และการท ากิจกรรมทางการตลาดแบบออนไลน์ 
ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทัล เพื่อเศรษฐกิจและสังคม (2565) กล่าวว่า จากความก้าวหน้า
ของเทคโนโลยีท าให้ผู้บริโภคปรับตัวและหันมาซื้อสินค้าจากช่องทางออนไลน์มากขึ้น เนื่องจากรู้ถึงความคุ้มค่า และมีสินค้า
ให้เลือกหลากหลายรวมถึงการท าแพลตฟอร์มให้ใช้งานง่าย 

ในปี พ.ศ. 2565 ที่ผ่านมาโซเชียลมีเดีย อาทิ อินสตาแกรม (Instagram) มีผู้ใช้งานทั่วโลกทั้งหมด 1.386 พันล้านคน 
มีการใช้งาน อินสตาแกรม (Instagram) ทุกวันมากกว่า 2 พันล้านคน (ยศวิมล ตื้อยศ, 2566) และ Instagram Ads เป็น
โซเชียลมีเดียที่สามารถเข้าถึงคนไทยได้มากถึง 18.5 ล้านคน (ดิจิมัสคีเทียร์ส, 2565) จากผลการส ารวจผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใน
ประเทศไทย พบว่ามีกิจกรรมออนไลน์ท่ีมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง ได้แก่ การติดต่อสื่อสาร การดูหนัง ฟังเพลง การซื้อ
ขาย และการท าธุรกรรมทางการเงิน จากรายงานยังช้ีให้เห็นอีกด้วยว่ามีผู้ใช้งาน อินสตาแกรม (Instagram) ใช้เป็นช่องทาง
ในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการทางออนไลน์มากถึงร้อยละ 13 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวง
ดิจิทัล เพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2565) ซึ่งกลุ่มเจเนอเรชันซีเป็นกลุ่มที่มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนและเปลี่ยนแปลง
วัฒนธรรมทั้งในและนอกแพลตฟอร์ม โดยผลส ารวจพบว่าร้อยละ 52 ของเจเนอเรชันซีเห็นด้วยว่า อินสตาแกรม 
(Instagram) เป็นตัวช่วยในการสร้างความสัมพันธ์และสร้างการสนทนากับแบรนด์ ขณะที่ร้อยละ 45 ของคนไทยในกลุ่มเจ
เนอเรชันซียินดีที่จะแชร์ข้อมูลเกี่ยวกับความสนใจส่วนตัวของตัวเองกับธุรกิจผ่าน Instagram Direct (Ahlgern, 2023) อีก
ทั้งการค้าในปัจจุบันไม่ได้จ ากัดอยู่เพียงการท าธุรกรรมซื้อขายแต่ยังเกี่ยวกับการสร้างประสบการณ์โต้ตอบที่ผู้บริโภค
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สามารถมีส่วนร่วมกับแบรนด์ ไม่ว่าจะผ่านวิดีโอรูปแบบสั้นๆ หรือผ่านภาพโฆษณาที่สามารถคลิกและส่งข้อความถึงธุรกิจ
เพื่อเริ่มการซื้อได้ทันที (วริยา ค าชนะ, 2566) การท าการโฆษณารูปแบบหนึ่งของอินสตาแกรมที่เพิ่มเติมมาจาก Instagram 
Ads คือ ข้อมูลที่เรียกว่า Instagram Story เป็นการโฆษณาที่จะเข้าไปแทรกอยู่ระหว่างเรื่องราวของคนท่ีติดตามไว้โดยจะมี
ความกลมกลืนไปกับเรื่องราวทั่ว ๆ ไป ท าให้ผู้ติดตามดูเรื่องราวอยู่นั้นไม่ทันสังเกต และหยุดดูถ้ามีความน่าสนใจ
เพียงพอ ผลส ารวจระบุว่ามากกว่าครึ่งหนึ่งของคนที่ใช้ Instagram มีโอกาสซื้อสินค้าออนไลน์ที่เห็นในโฆษณาด้วย 
Instagram Stories (Ahlgern, 2023) 

จากการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีทาง ด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived usefulness) และด้านการรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use) พบว่า งานวิจัยของ ประภาศรี พงศ์ธนาพาณิช (2565) ได้ มีการศึกษา
วิจัยเรื่อง ปัจจัยการตลาดกับการยอมรับเทคโนโลยีต่อความตั้งใจซื้อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของนักศึกษากลุ่มเจเนอเรชันซี 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์และด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
ส่งผลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้าของนักศึกษากลุ่มเจเนอเรชันซี ส าหรับการศึกษาในบริบทของ การยอมรับเทคโนโลยีที่
ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อผ่านการโฆษณาฟีเจอร์สตอรีบนแอปพลิเคชันอินสตาแกรม  ของผู้บริโภคนั้นยังไม่พบการศึกษา
ทางด้านนีเ้ท่าใดนัก ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกศึกษาในบริบทดังกล่าวโดยท าการส ารวจในจังหวัดชลบุรี ทั้งนี้เพราะจังหวัดชลบุรีมี
ประชากรจ านวนมากคิดเป็นอันดับ 10 ของประเทศ โดยจ านวนประชากรมีมากถึง 1.6 ล้านคน สัดส่วนการเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตของประชากรในจังหวัดชลบุรีร้อยละ 97.7 แนวโน้มของประชากรเจเนอเรชันซีทีม่ีการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตและ
ซื้อสินค้าออนไลน์เป็นจ านวนมาก (แพลตฟอร์มข้อมูลเมืองอัจฉริยะ, 2560) นอกจากนี้ผู้วิจัยเล็งเห็นว่ามีตัวแปรเพิ่มเติมที่
น่าสนใจและอาจจะส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าผ่านการโฆษณาฟีเจอร์สตอรีบนแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ได้แก่ ด้าน
ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม (Attitude toward the behavior) และด้านปัจจัยทางสังคม (Social factor) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้
น าตัวแปรเพิ่มเติมสองตัวแปรนี้มาศึกษาในกรอบแนวคิดของงานวิจัยครั้งนี้ด้วย โดยมุ่งเน้นศึกษาเพื่อเป็นแนวทางในการ
พัฒนาและคาดหวังว่าองค์กรสามารถน าผลการวิจัยไปปรับปรุงประยุกต์ใช้ต่อไปในอนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อผ่านการโฆษณาฟีเจอร์สตอรีบนแอปพลิเคชัน
อินสตาแกรมของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี ในจังหวัดชลบุรี 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อผ่านการโฆษณาฟีเจอร์สตอรีบนแอปพลิเคชัน    
อินสตาแกรมของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี ในจังหวัดชลบุรี 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อผ่านการโฆษณาฟีเจอร์สตอรีบน   
แอปพลิเคชันอินสตาแกรมของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี ในจังหวัดชลบุรี 

4. เพื่อศึกษาปัจจัยทางสังคมที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อผ่านการโฆษณาฟีเจอร์สตอรีบนแอปพลิเคชันอินสตาแกรม
ของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี ในจังหวัดชลบุรี 

 

ประโยชน์ที่ได้รับ 
1. ผลการวิจัยสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางการปรับปรุงต่อยอดและส่งเสริมศักยภาพในธุรกิจออนไลน์บนแอป

พลิเคชันอินสตาแกรม 
2. สามารถน าข้อมูลที่ได้มาพัฒนาหรือน าข้อมูลผลการวิจัยมาเป็นแหล่งข้อมูลให้กับผู้ที่สนใจในการท าวิจัย

เกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อผ่านการโฆษณาฟีเจอร์สตอรีบนแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

วิธีด าเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   
 ประชากรของงานวิจัย คือ กลุ่ม เจเนอเรชันซี (Generation Z) อายุ 11 ถึง 26 ปี อาศัยในจังหวัดชลบุรี และเคย
ซื้อสินค้าผ่านการโฆษณาฟีเจอร์สตอรีบนอินสตาแกรม แต่เนื่องจากหลักจริยธรรมงานวิจัยในมนุษย์ ผู้วิจัยจึงได้
ท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 18 ถึง 26 ปี ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่เคยซื้อสินค้าผ่านการ
โฆษณาฟีเจอร์สตอรีบนอินสตาแกรม ในการสุ่มตัวอย่างคณะผู้วิจัยได้เลือกการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยหลักของความน่าจะ
เป็น (Non-probability sampling) และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience sampling) และ
เนื่องจากไม่สามารถทราบจ านวนกลุ่มประชากรได้อย่างแน่ชัด คณะผู้วิจัยจึงได้เลือกใช้สูตรค านวณของ Cochran (1977) 
ที่มีค่าของความเช่ือมั่น ร้อยละ 95 หรือมีค่าความคลาดเคลื่อน ร้อยละ 5 จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างควรจะมีเป็นอย่าง
น้อย 385 คน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 450 คน เพื่อให้ได้ผลวิจัยที่มีความแม่นย าและตัวแทนของ
ประชากรอย่างเหมาะสม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ภายใต้ข้อจ ากัดด้านระยะเวลาในการด าเนินการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใช้ในวิจัย คือ  แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งถูกสร้างตามวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดในการ

วิจัยซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีข้อค าถามเป็นแบบค าถามปลายปิดโดยข้อค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating 

Scale) ตามแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Rating Scale) ก าหนดการประเมินออกเป็น 5 ระดับตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert, 

1960) ใช้เกณฑ์การแปลผลคะแนนค่าเฉลี่ย คือ ระดับความคิดเห็นมากที่สุด  ระดับความคิดเห็นมาก ระดับความคิดเห็น

ปานกลาง ระดับความคิดเห็นน้อย ระดับความคิดเห็นน้อยท่ีสุด และแบ่งแบบสอบถามได้ 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามการขอความยินยอมในการตอบแบบสอบถาม และค าถามคัดกรอง เป็นค าถามแบบเลือกตอบ 
(Check List) มีจ านวน 2 ข้อ คือ ท่านมีอายุในช่วง 18-26 ปีหรือไม่ และท่านเคยซื้อสินค้าผ่านการโฆษณาฟีเจอร์ สตอรีบน
อินสตาแกรมหรือไม่ 

ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม 
(Attitude toward the behavior) 

 
การรับรู้ถึงประโยชน ์

(Perceived Usefulness) 

การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน 

(Perceived Ease of Use) 

ปัจจัยทางสังคม 

(Social Factor) 

 

การตั้งใจซื้อสินค้าผ่านการโฆษณาฟีเจอร์

สตอรีบนแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพ ข้อมูลพื้นฐาน และพฤติกรรมการใช้อินสตาแกรม เป็นค าถามแบบ
เลือกตอบ (Check List) มีจ านวน 8 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้  ประเภทสินค้าที่นิยมซื้อ จ านวนครั้งใน
การซื้อ การใช้จ่ายในการซื้อสินค้า และอุปกรณ์ที่ใช้ในการเลือกซื้อสินค้าในอินสตาแกรม 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม (Attitude toward the behavior) การรับรู้ถึง
ประโยชน์(Perceived Usefulness) การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ปัจจัยทางสังคม 
(Social Factor) เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) มีจ านวน 13 ข้อ  

ส่วนที่ 4 การตั้งใจซื้อสินค้าผ่านการโฆษณาฟีเจอร์สตอรีบนแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ค าถามเป็นแบบมาตรา
ส่วนประเมินค่า (Rating Scale) มีจ านวน 3 ข้อ  

ส่วนท่ี 5 ข้อเสนอแนะอื่นๆ เป็นค าถามปลายเปิด (Open End)  
พิจารณาการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัย พิจารณาจากผู้มีความช านาญงานวิจัยทั้งหมด 3 ท่าน โดยผู้เช่ียวชาญ 3 ท่าน
ได้ให้ค่าความสอดคล้อง (Index-Objective Congruence : IOC) อยู่ในระหว่าง 0.67-1.00 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของค่าดัชนี
ความสอดคล้องมีค่า 0.50 ขึ้นไป (Rovinelli & Hambleton, 1976) โดยทางผู้วิจัยมีการปรับให้มีความสอดคล้องตาม
ค าแนะน าของผู้เช่ียวชาญ จากนั้นน าไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ราย แล้วน าข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้ไปหาค่าความ
เช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยเกณฑ์ที่ใช้พิจารณา คือ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
ควรมีค่ามากกว่า 0.7 ข้ึนไป ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) (ปาณิก เสนาฤทธิไกร, 2566) โดยค่าความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามทั้งชุดที่ได้ เท่ากับ 0.87 แสดงว่าสามารถน าแบบสอบถามไปใช้ในการเก็บข้อมูลได้ นอกจากนี้ค่าความเช่ือมั่นของ
มาตรวัดตัวแปรทุกตัวในกรอบแนวคิด ได้แก่ ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม การรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน 
ปัจจัยทางสังคม การตั้งใจซื้อสินค้า มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.83, 0.72, 0.74, 0.74, 0.79 ซึ่งผ่านเกณฑ์แสดงว่า เกณฑ์ที่ใช้วัด
ตัวแปรแต่ละตัวมีความเหมาะสม 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ด าเนินการเก็บข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งหมดทางการส ารวจออนไลน์ 
(Online Survey) กับผู้บริโภคที่เคยใช้งานฟีเจอร์สตอรีแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ในจังหวัดชลบุรี ด้วยการเก็บข้อมูลทาง
ออนไลน์ จ านวน 450 ชุด ผ่านการท าแบบสอบถามใน Google Forms มีการกระจายแบบสอบถาม จ านวน 500 ชุด โดย
ส่งลิงก์ไปยังกลุ่มในแอปพลิเคชันเฟซบุ๊กและแอปพลิเคชันอินสตาแกรม เมื่อครบจ านวนแบบสอบถามทั้งสิ้น 450 ชุด ตาม
เป้าหมายที่ก าหนดไว้แล้วจะปิดรับการตอบกลับแบบสอบถามและรวบรวมข้อมูลทั้งหมดไปวิเคราะห์ผ่านคอมพิวเตอร์โดย
ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเข้ามาช่วยในการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ที่ใช้การวิจัยครั้งนี้เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D : Standard Deviation) 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยน าข้อมูลจากการสุ่มตัวอย่างมาตรวจสอบด้วยการวิเคราะห์ การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

ผลการวิจัย 
จากผลการวิเคราะห์ด้านประชากรศาสตร์ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 56.4 มี

อายุอยู่ในช่วง 21-23 ปี จ านวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 58.2 ส าเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 411 คน คิด

เป็นร้อยละ 91.3 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท จ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 51.6 สะท้อนได้ว่า
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กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษานั้นส่วนใหญ่เป็นกลุ่มนักศึกษาท่ีอยู่ในวัยเรียน และก าลังเริ่มท างาน โดยส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้าจ าพวก

สินค้าอุปโภค คิดเป็นร้อยละ 46.2 ความถี่ในการซื้อ 1-2 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 51.6 มีการใช้จ่ายต่อครั้งที่ใช้งาน 

501-1,500 บาท คิดเป็นร้อยละ 46.7 อีกทั้งยังใช้สมาร์ตโฟนมากถึงร้อยละ 92.9 ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ

สินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์อย่างอินสตาแกรม 

ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรในกรอบแนวคิดการวิจัย 

 
ข้อ 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

n=450  
ระดับความคิดเห็น 𝒙̅ S.D. 

1 ปัจจัยทัศนคติที่มตี่อพฤติกรรม 4.65 .54 สูงมาก 

2 ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ 4.62 .53 สูงมาก 

3 ปัจจัยการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน 4.65 .51 สูงมาก 

4 ปัจจัยทางสังคม 4.58 .57 สูงมาก 

5 การตั้งใจซื้อ 4.52 .62 สูงมาก 
 

ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยของตัวแปรปัจจัยทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม พบว่ามีความคิดเห็นในระดับท่ีสูงมาก โดยมี

ค่าเฉลี่ยรวม (𝒙̅=4.65) และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม (S.D.=0.54) เมื่อพิจารณาถึงข้อค าถามรายย่อย พบว่า ข้อ
ค าถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านรู้สึกว่าการซื้อสินค้าจากโฆษณาผา่นฟีเจอร์สตอรีอินสตาแกรมท าให้ท่านไม่เสียเวลาในการ

เดินทางไปซื้อที่หน้าร้าน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย (𝒙̅=4.67) , (S.D.=0.70) รองลงมา คือ ท่านจะเลือกซื้อสินค้าจากโฆษณา

ผ่านฟีเจอร์สตอรีอินสตาแกรม อีกครั้งก็ต่อเมื่อท่านมีประสบการณ์การซื้อมาก่อน (𝒙̅=4.67) , (S.D.=0.64) รองลงมา คือ 
ท่านรู้สึกว่าการซื้อสินค้าจากโฆษณาผ่านฟีเจอร์สตอรีอินสตาแกรมท าให้ท่านมีการประเมินด้วยความรู้สึกต่อสินค้านั้น เช่น 

รู้สึกพอใจ/ไม่พอใจ (𝒙̅=4.65) , (S.D.=0.66) และข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยต ่าที่สดุ คือ ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าจากโฆษณาผ่าน

ฟีเจอร์สตอรีอินสตาแกรมท าให้เผชิญกับความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น เช่น สินค้าอาจไม่ตรงตามความเป็นจริง (𝒙̅=4.62) , 
(S.D.=0.66)  

ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยของตัวแปรปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ พบว่ามีความคิดเห็นในระดับที่สูงมาก โดยมี 

ค่าเฉลี่ยรวม (𝒙̅=4.62) และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม (S.D.=0.53) เมื่อพิจารณาถึงข้อค าถามรายย่อย พบว่า ข้อ
ค าถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านรู้สึกว่าฟีเจอร์โฆษณานสตอรอีินสตาแกรม มีประโยชน์ในการเลือกสินค้าได้มีประสิทธิภาพ

มากขึ้น เช่น สามารถเปรียบเทียบคุณสมบัติ และราคาสินค้า (𝒙̅=4.64) , (S.D.=0.65) รองลงมา คือ ท่านรู้สึกว่าฟีเจอร์
โฆษณาบนสตอรีอินสตาแกรมมีประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ดียิ่งขึ้น เช่น สินค้าที่แสดงในโฆษณาเป็นสินค้าขายดี 

(𝒙̅=4.62) , (S.D. = 0.67) และข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยต ่าที่สุด คือ ท่านรู้สึกว่าฟีเจอร์โฆษณาบนสตอรี่อินสตาแกรมช่วยให้

ท่าน สามารถรับรู้ข้อมูลที่ท่านต้องการได้ เช่น แสดงสินค้าท่ีท่านก าลังสนใจ (𝒙̅=4.61), (S.D.=0.66) 
ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยของตัวแปรปัจจัยความง่ายต่อการใช้งาน พบว่ามีความคิดเห็นในระดับที่สูงมาก โดยมี 

ค่าเฉลี่ยรวม (𝒙̅=4.65) และมีส่วนเบี่ยงเบนมามาตรฐานรวม (S.D.=0.51) เมื่อพิจารณาถึงข้อค าถามรายย่อย พบว่า ข้อ
ค าถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านคิดว่าการชมโฆษณาผ่านฟีเจอร์สตอรีอินสตาแกรมสามารถรองรับการใช้งานได้หลาย

อุปกรณ์ เช่น Smartphone, Tablet, Computer (𝒙̅=4.68), (S.D.=0.61) และท่านสามารถใช้งานฟีเจอร์สตอรีในการ
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รับชมโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันอินสตาแกรมได้ง่ายและรวดเร็ว (𝒙̅=4.68) , (S.D.=0.61) อยู่ในค่าที่เท่ากัน และข้อค าถาม
ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าที่สุด คือ ท่านสามารถทราบขอ้มูลไดอ้ย่างชัดเจน ไม่ซับซอ้น เช่น ในโฆษณามีค าอธิบาย หรือ รูปภาพ

ประกอบ (𝒙̅=4.58), (S.D.=0.66) 
ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยของตัวแปรปัจจัยทางสังคม พบว่ามีความคิดเห็นในระดับที่สูงมาก โดยมีค่าเฉลี่ย รวม    

(𝒙̅=4.58) และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม (S.D.=0.57) เมื่อพิจารณาถึงข้อค าถามรายย่อย พบว่า ข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ย

สูงสุด คือ ท่านเลือกซื้อสินค้าตามการแนะน าของเพื่อนหรือครอบครัว ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย (𝒙̅=4.63), (S.D.=0.67) 

รองลงมา คือ ท่านเลือกซื้อสินค้าจากการรีวิวของผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านโฆษณาบนฟีเจอร์สตอรีอินสตาแกรม   ( 𝒙̅=4.59), 
(S.D.=0.69) และข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยต ่าที่สุด คือ ท่านคิดว่าบุคคลที่มีช่ือเสียง ( Influencers) มีส่วนท าให้ท่านเลือกซื้อ

สินค้าจากการโฆษณาผ่านฟีเจอร์สตอรีอินสตาแกรม (𝒙̅=4.52), (S.D.=0.74) 
ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยของตัวแปรการตั้งใจซื้อสินค้า พบว่ามีความคิดเห็นในระดับทีสู่งมาก โดยมีค่าเฉลีย่รวม    

(𝒙̅=4.52) และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม (S.D.=0.62) เมื่อพิจารณาถึงข้อค าถามรายย่อย พบว่า ข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ย

สูงสุด คือ ท่านคิดว่าอาจจะซื้อสินค้าท่ีเคยชมผ่านฟีเจอร์โฆษณาบนสตอรีอินสตาแกรมในอนาคต ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 

(𝒙̅=4.62) , (S.D.=0.66) รองลงมา คือ ท่านมีแนวโน้มจะซื้อสินค้าที่ไม่ได้วางแผนไวเ้มื่อได้ชมโฆษณาบนสตอรีอินสตาแก

รมซ ้าอีกครั้ง   (𝒙̅=4.55), (S.D.=0.79) และข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยต ่าที่สุด คือ เมื่อท่านได้ชมโฆษณาบนสตอรีอินสตาแกรม

ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าทันที (𝒙̅=4.39), (S.D.=0.77) 

ตารางที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 

ระหว่างปัจจัยทีม่ีผลต่อการตั้งใจซือ้ผ่านการโฆษณาฟีเจอรส์ตอรีบนแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 

ตัวแปร B Std. 
Error 

Beta t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ -.081 .176  -.463 .644   
ทัศนคติท่ีมีต่อ
พฤติกรรม 

.275 .070 .239 3.912 .000* .229 4.368 

การรับรู้ถึง
ประโยชน ์

.111 .068 .094 1.625 .105 .255 3.924 

การรับรู้ถึงความ
ง่ายต่อการใช้งาน 

.326 .062 .266 5.234 .000* .331 3.020 

ปัจจัยทางสังคม .282 0.58 .259 4.873 .000* .304 3.290 

R = .780, 𝑅2= .618, Adjust 𝑅2 = .615, *p < .05 

จากตารางที่ 2 พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรมีค่าสูงสุดเท่ากับ 4.368 ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับที่ต ่า แสดงให้เห็นว่า ตัวแปร

อิสระทุกตัวที่ใช้ในการศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน เป็นอิสระต่อกันหรือไม่มีความซ ้าซ้อนในการวัดค่า และการทดสอบ

หาค่า Durbin-Watson พบว่า มีค่าอยู่ที่ 1.54 แสดงว่าตัวแปรอิสระที่น ามาใช้ในการทดสอบในครั้งนี้ไม่มีความสัมพันธ์กัน

ภายในตัวเอง ไม่เกิด Multicollinearity ดังนั้น จึงสามารถทดสอบสมมติฐานโดยใช้วิธีการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 

(Multiple Linear Regression) ได้ ผลการทดสอบ พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อมากที่สุด คือ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึง
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ความง่ายในการใช้งาน (P=0.000, 𝛽=0.266, r=0.71) โดยมีอิทธิพลในทางบวก รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยทางสังคม (P=0.000, 

𝛽=0.259, r=0.72) และปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม (P=0.000, 𝛽=0.239, r=0.73) ตามล าดับ ซึ่งทั้งสองปัจจัยส่งผล

ต่อตัวแปรตามในเชิงบวก ส าหรับปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (P=0.105, 𝛽=0.094, r=0.69) นั้น พบว่าไม่ส่งผลต่อการ

ตั้งใจซื้อผ่านการโฆษณาฟีเจอร์สตอรีบนแอปพลิเคชันอินสตาแกรมที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05    

สรุปผล 
 จากผลการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อผ่านการโฆษณาฟีเจอร์สตอรีบนแอปพลิเคชัน
อินสตาแกรมของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี ในจังหวัดชลบุรี ที่น าเสนอตามประเด็นวัตถุประสงค์ของการวิจัยมีข้อค้นพบที่
น่าสนใจ ซึ่งผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

ผลการศึกษาปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน ที่ส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือผ่านการโฆษณาฟีเจอร์สตอรี
บน แอปพลิเคชันอินสตาแกรมของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี ในจังหวัดชลบุรี พบว่า ปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้
งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อตัวแปรตามมากท่ีสุด ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากโฆษณาบนฟีเจอร์สตอรีอินสตาแกรมสามารถรองรับการ
ใช้งานได้หลายหลากอุปกรณ์สามารถรับรู้ข้อมูลได้ง่ายไม่ซับซ้อน อีกทั้งกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคกลุ่มเจ
เนอเรชันซี ซึ่งเป็นกลุ่มที่เปิดใจให้กับสินค้าและเทคโนโลยีสมัยใหม่ได้ง่าย  ดังนั้น รูปแบบของการโฆษณาผ่านสตอรีอินสตา
แกรมที่มีทั้งรูปภาพและคลิปวิดีโอสั้นเกิดความน่าสนใจ จึงส่งผลให้ปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานส่งผลต่อการ
ตั้งใจซื้อผ่านฟีเจอร์โฆษณาบนสตอรีอินสตาแกรม  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ประภาศรี พงศ์ธนาพาณิช (2565) ได้
ศึกษาปัจจัยการตลาดกับการยอมรับเทคโนโลยีต่อความตั้งใจซื้อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของนักศึกษากลุ่มเจเนอเรชันซีในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าแอปพลิเคชันท่ีอยู่บนสมาร์ตโฟนจะท าให้สามารถใช้งานได้ทุกที่ทุกเวลาสามารถใช้งานได้อย่างง่าย
ไม่ยุ่งยากส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานมีความสะดวกรวดเร็ว 

ผลการศึกษาปัจจัยทางสังคม ที่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือผ่านการโฆษณาฟีเจอร์สตอรีบน แอปพลิเคชันอินสตา

แกรมของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี ในจังหวัดชลบุรี พบว่า ปัจจัยทางสังคมมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม โดยมีความส าคัญเป็น

อันดับสอง ปัจจัยทางสังคมเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและลักษณะทางสังคมของผู้ซื้อ พบว่าส่วนใหญ่ผู้คนยุคใหม่

ย่อมเช่ือถือบุคคลรอบข้างหรือใกล้ชิด มีส่วนท าให้เกิดผลลัพธ์ทั้งทางบวกและทางลบ เช่น การตัดสินใจซื้อ หรือไม่ซื้อสินค้า

ตามค าบอกเล่า รวมทั้ง กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันซี ซึ่งมีพฤติกรรมคล้อยตามคนในครอบครัวและเพื่อน

ได้ง่าย ดังนั้น ปัจจัยทางสังคมจึงส่งผลต่อการตั้งใจซื้อผ่านฟีเจอร์โฆษณาบนสตอรีอินสตาแกรม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ เปมิกา แป้นประดิษฐ์, ยุพาภรณ์ อุไรรัตน์, และพิเชษฐ์ พรหมใหม่ (2564) เรื่องอิทธิพลของทัศนคติ ปัจจัยทางสังคม 

และความไว้วางใจที่มีต่อความตั้งใจซื้อประกันชีวิตของประชาชนในจังหวัดสงขลา ผลการวิจัยดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่ากลุ่ม

เครือข่ายเพื่อน บุคคลในครอบครัวส่งผลและสร้างอิทธิพลต่อการซื้อประกันชีวิต 

ผลการศึกษาปัจจัยทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม ที่ส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือผ่านการโฆษณาฟีเจอร์สตอรีบน แอป
พลิเคชันอินสตาแกรมของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี ในจังหวัดชลบุรี พบว่า ปัจจัยทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมมคีวามส าคัญเป็น
อันดับสาม เนื่องจาก ผู้บริโภคได้รับการเรียนรู้ในเชิงบวก และกลุ่มเจเนอเรชันซีมักจะให้ความส าคัญกับสินค้าที่เลือกซื้อ
อย่างรอบคอบมีการประเมินด้วยความรู้สึก คือ สินค้าที่ได้รับเป็นไปตามสื่อที่โฆษณา ซึ่งส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อ
ผลิตภัณฑ์จากการโฆษณาผา่นฟีเจอร์สตอรีบนอินสตาแกรม ดังนั้น จึงน าไปสู่ความตั้งใจซื้อและการเรยีนรู้จากประสบการณ์
ในการเลือกสินค้า ท าให้ผู้บริโภคได้สัมผัสประสบการณ์โดยตรงด้วยตนเอง ดังนั้น ปัจจัยทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมจึงส่งผล
ต่อการตั้งใจซื้อผ่านฟีเจอร์โฆษณาบนสตอรีอินสตาแกรม สอดคล้องกับงานวิจัยของ จักรี กลิ่นช้ัน (2564) ที่ได้ศึกษาเรื่อง



188   Journal of Humanities and Social Sciences Thonburi University 

วารสารมนุษย์ศาสตร์และสังคมศาสตร์มหาวิทยาลัยธนบุรี  TCI กลุ่ม 1 ระหวา่งปี พ.ศ. 2563-2567 

Vol.19 No.1 (2025):  January – April      

การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ประเภทเวย์โปรตีนของกลุ่มเจเนอเรชันวาย ผลวิจัยพบว่าประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับ
ท าให้เกิดแรงจูงใจในการตั้งใจซื้อสินค้า 

ผลการศึกษาปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ ที่ส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือผ่านการโฆษณาฟีเจอร์สตอรีบน แอปพลิเคชัน
อินสตาแกรมของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี ในจังหวัดชลบุรี พบว่า ด้านปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ไม่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม 
เนื่องจากการรับรู้ประโยชน์นั้นเป็นระดับความเช่ือส่วนบุคคลที่มีต่อการใช้เทคโนโลยี โดยผู้บริโภคเจเนอเรชันซีมีพฤติกรรม
ความช่ืนชอบที่มักจะสอดคล้องกับค่านิยม รวมถึงการเลือกใช้แพลตฟอร์มในการซื้อสินค้าที่ให้สิทธิประโยชน์มากกว่า เช่น 
ส่วนลดสินค้า ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับการซื้อสินค้าผ่านการโฆษณาฟีเจอร์สตอรีบนอินสตาแกรมนั้น  พบว่ามักจะมีสิทธิ
ประโยชน์ที่น้อยกว่าแพลตฟอร์มอื่น ส่งผลต่อผู้บริโภค โดยท าให้รู้สึกว่าไม่เกิดการรับรู้ประโยชน์จากช่องทางนี้เท่าใดนัก 
ดังนั้น ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์จึงไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อผ่านการโฆษณาฟีเจอร์สตอรีบนแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กุลวรินทร์ สิงห์ค า และพรทิพย์ รอดพ้น (2565) ได้ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิผลต่อ
การซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่า ด้านปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์นั้นไม่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
จากการศึกษาเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตั้งใจซื้อผ่านการโฆษณาฟีเจอร์สตอรีบนแอปพลิเคชันอินสตา

แกรม พบว่า การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้ามากที่สุด ผู้ประกอบการควรหันมาใส่ใจให้ผู้บริโภครับรู้
ถึงความง่ายในการใช้งาน เพื่อให้เกิดความสะดวกสบาย ไม่ซับซ้อนในการเลือกซื้อสินค้าผ่านโฆษณาฟีเจอร์ สตอรีบนอินสตาแก
รม และสามารถน าข้อมูลไปปรับใช้ในการด าเนินธุรกิจต่อไปได้ และในส่วนของปัจจัยรับรู้ถึงประโยชน์ ผู้ประกอบการ ควรปรับ
กลยุทธ์โดยเน้นการมอบส่วนลดพิเศษ โปรโมชั่นท่ีน่าสนใจ หรือการสร้างความร่วมมือกับแบรนด์อื่น ๆ เพื่อเพิ่มมูลค่าให้กับ
ผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ การสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจและเข้าถึงง่าย รวมถึงการท างานร่วมกับอินฟลูเอนเซอร์ที่มีความน่าเช่ือถือจะ
ช่วยดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายและกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังถัดไป 
ให้มีการศึกษาผู้ใช้งานเพิ่มเติมในขอบเขตที่แตกต่างกัน ได้แก่ ด้านช่วงอายุที่ต่างกัน หรือจังหวัดอื่นในประเทศ

ไทย เนื่องจากผู้ใช้งานแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันทั้งทัศนคติ พฤติกรรม การรับรู้ อาจส่งผลให้ผลการวิจัยมีการ
เปลี่ยนแปลงต่างกันออกไป 
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