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Abstract 

This study is a comparative study using the interactionism model. It aims to identify significant 

indicators and predict the volume of psychological and situational factors related to purchasing 

decision behavior under the influence of key opinion leaders among undergraduate students. The 

study’s sampling group is 846 undergraduate students, selected by multi-stage sampling. The study 

found that attitudes towards purchasing decision behavior under the influence of key opinion 

leaders (r = 0.575, p < .01). The multiple regression analysis found psychological traits, 

psychological states and situational factors can predict the purchasing decision behavior under the 

influence of key opinion leaders of the sampling group by 41.09%; the best predicting factor are 

attitudes towards purchasing decision behavior under the influence of key opinion leaders and 

basic of marketing. The high-risk groups include undergraduate female students, low-grade 

undergraduate students, and young undergraduate students. The results of this research suggest 

guidelines for the development of purchasing decision behavior under the influence of key opinion 

leaders of undergraduate students. 
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ปัจจัยทางจิตสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสนิค้าภายใต้อทิธิพลของผู้น าทาง
ความคิดในกลุ่มนักศึกษาปรญิญาตรี1 

 

แวววรรณ ก้องไตรภพ2 และนักสิทธ์ ศักดาพัฒน3์ 
  

บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาความสัมพันธ์เปรียบเทียบ โดยอาศัยกรอบแนวคิดพื้นฐานจากรูปแบบทฤษฎีปฏิสัมพันธ์
นิยม โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อบ่งชี้ตัวท านายและปริมาณการท านายของจิตลักษณะและสถานการณ์ที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิด กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยนี้คือ นักศึกษา
ระดับปริญญาตรีจ านวน 846 คน สุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มแบบหลายขั้นตอน ใช้เครื่องมือวัดแบบมาตรประเมิน
รวมค่าตัวแปร จ านวน 11 ชุด แบบวัดทุกชุดผ่านการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ผลงานวิจัยพบว่า ทัศนคติ
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิดเป็นคู่ที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงสุดกับ
ตัวแปรตาม (r = 0.575, p < .01) นอกจากนี้ยังพบ ปัจจัยทั้งสามด้านสามารถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิดได้ 41.09% ตัวท านายที่ส าคัญคือ ทัศนคติต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิด และความรู้พื้นฐานด้านการตลาด พบกลุ่มเสี่ยงได้แก่ กลุ่มนักศึกษาเพศ
หญิง กลุ่มนักศึกษาอายุน้อย กลุ่มนักศึกษาเกรดเฉลี่ยน้อย ผลงานวิจัยนี้ได้ชี้แนะถึงแนวทางการพัฒนาพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิด 
 
ค ำส ำคัญ: พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า  ผู้น าทางความคิด  นักศึกษาปริญญาตร ี
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ที่มาและความส าคญัของปญัหาวิจัย  
ในปัจจุบันผู้บริโภคมักใส่ใจที่จะเลือกหาข้อมูลมากขึ้นก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าเช่น การเปรียบเทียบราคา

สินค้า การศึกษาข้อดีข้อเสียของสินค้า การหาโปรโมชั่นลดราคา การอ่านข้อความแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้า 
จากข้างต้นล้วนเป็นพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปในยุคปัจจุบัน โดยในอดีตที่การน าเสนอสินค้าจะเข้าถึง
ผู้คนได้มากที่สุดผ่านช่องทางการโฆษณาทางโทรทัศน์ (Solis, 2013) แต่ในปัจจุบันเน้นการท าการตลาดออนไลน์ 
(Kotler ,1997) เช่น การรีวิวสินค้า (Review) การโฆษณาผ่าน Social Network การใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด
แนะน าสินค้าในโลกออนไลน์ (Online Influencer) เป็นต้น นอกจากนี้ ผลส ารวจความน่าเชื่อถือของผู้บริโภคที่มี
ต่อโฆษณาในทุกช่องทาง พบว่า ผู้บริโภคยังเชื่อถือโฆษณาทางโทรทัศน์ถึง 53% แต่ก็มีแนวโน้มลดลงเรื่อย ๆ การ
ส ารวจนี้ยังพบว่า ผู้บริโภคพอใจการรับข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคด้วยกันถึง 86% รองลงมาคือ เว็บไซด์ของสินค้า 
63% และความคิดเห็นบนสื่อออนไลน์ 60% (Juampaen, 2017) แสดงให้เห็นว่าผู ้บริโภคเน้นรับข้อมูลจาก
ผู้บริโภคด้วยกันเป็นส่วนใหญ่ นักการตลาดจึงได้ประยุกต์น าเอาเครื่องมือบนสื่อออนไลน์ ได้แก่ การส่งข้อมูลต่อกัน 
(Viral Marketing) การบอกต่อออนไลน์ (Electronic Word-of-Mouth) (Verma & Yadav, 2021) การสื่อสาร
ผ่านผู้น าทางความคิด (Key opinion leader) โดยอาศัยดาราศิลปินผู้ที่มีความน่าเชื่อถือ มีความเชี่ยวชาญเฉพาะ
ด้าน และมีการสร้างสรรค์เนื้อหา หรือน าเสนอด้วยวิธีที่แปลกใหม่และน่าสนใจอยู่เสมอ โดยคุณสมบัติดังกล่าวจะ
ส่งอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Scher & Schett, 2021) งานวิจัยในอดีตบ่งชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อสินค้าตามผู้น าทางความคิดเช่น Watthanaruengnan (2015) การซื้อเครื่องส าอางโดยได้รับอิทธิพล
จากผู ้น  าทางความคิด Juampaen (2017) การซื ้อกระดาษช าระโดยได้ร ับอิทธิพลจากบุคคลที ่มีช ื ่อเ สียง 
Kaweetham (2017) การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นแบรนด์หรูโดยได้รับอิทธิพลจากผู้น าทางความคิดบนสื่อ
ออนไลน์ ซึ่งผลงานวิจัยข้างต้นล้วนมีข้อสรุปในลักษณะที่ไม่แตกต่างกันโดยพบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
จะถูกยึดโยงถูกชี้น าจากผู้น าทางความคิดเป็นหลักจึงท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น  

ส าหรับนักศึกษาปริญญาตรีเป็นวัยที่ยังไม่ได้มีรายได้เป็นของตนเองและมีสัดส่วนการซื้อสินค้าออนไลน์
มากกว่าวัยอื่นท าให้เกิดปัญหาตามมาเช่น การซื้อสินค้าโดยขาดการคิดอย่างมีวิจารณญาณ การซื้อสินค้าตาม
แฟชั่น การซื้อสินค้าตามกระแส การซื้อสินค้าโดยปราศจากการคิดด้วยเหตุผล การซื้อสินค้าโดยขาดการประเมิน
ความคุ้มค่าและคุณภาพของสินค้า และยังมีแนวโน้มที่จะมีการซื้อสินค้าเกินความจ าเป็นและการใช้จ่ายที่ฟุ่มเฟือย
อีกด้วย (Tangchitprattanar et al., 2019) จึงอาจกล่าวได้ว่าผู้น าทางความคิดได้เข้ามามีบทบาทส าคัญในการ
โน้มน้าวใจรวมถึงกระตุ้นให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เพิ่มมากขึ้นในกลุ่มของนักศึกษาปริญญาตรีจนเป็น
ปัญหาตามมาภายหลัง การท าวิจัยครั้งนี้จึงเป็นการศึกษาปัจจัยทางจิตสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของนักศึกษาปริญญาตรีภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิด ผลงานวิจัยนี้จะเป็นแนวทางพัฒนาให้
นักศึกษามีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ดีขึ้น 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาว่าจิตลักษณะเดิม สถานการณ์ และจิตลักษณะตามสถานการณ์ร่วมกันท านายพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิดได้มากน้อยเพียงใด 
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2. เพื่อศึกษาหากลุ่มเสี่ยงและแสวงหาปัจจัยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทาง
ความคิด 

 
แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

งานวิจัยนี้ใช้รูปแบบทฤษฎีปฏิสัมพันธ์นิยม ( Interactionism Model) เพื่อใช้ส าหรับการก าหนดคัดเลือก
กลุ่มตัวแปรและความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในงานวิจัยน้ี (Endler & Magnusson, 1976) ดังนี้ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสนิค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิด: ตัวแปร ความหมาย และวิธีวัด 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า หมายถึง กระบวนการพิจารณาเลือกซื้อสินค้าจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่

และยังเป็นกิจกรรมที่อาศัยด้านจิตใจ และด้านพฤติกรรมทางกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่งโดยมี
ความสัมพันธ์ตามล าดับดังนี้ 1) การรับรู้ถึงความต้องการ 2) การค้นหาข้อมูลหรือการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ 3) 
การประเมินผลทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ 5) การประเมินผลภายหลังการซื้อ (Schiffman & Kanuk, 1994) 
นอกจากนี้ยังเชื่อมโยงกับปัจจัยของผู้บริโภคได้แก่ ความจ าเป็น ความต้องการ การจูงใจ การรับรู้ ความนิยม 
ความเชื่อและทัศนคติ ราคาและปริมาณที่เหมาะสม ความน่าเชื่อถือ บุคคลที่มีอิทธิพลทางความคิด เป็นต้น 
(Serirat, 2009) ส่วน Kotler (1997) กล่าวถึง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัย
ด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

ส าหรับผู้น าทางความคิดถือเป็นผู้ที่มีอิทธิพลในกลุ่มสังคมประเภทหนึ่งซึ่งได้รับความสนใจ อันเนื่องมาจาก
การเป็นผู้มีบทบาทส าคัญต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคคนอื่น ๆ ในกลุ่มสังคม รูปแบบการบอกต่อของคน
กลุ่มนี้มีผลกระทบอย่างสูงต่อสังคมและการสื่อสารในภาพรวม จนเกิดเป็นการซื้อสินค้าตามผู้น าทางความคิดเป็น
จ านวนมากในหมู่วัยรุ่น (Saengkeaw & Srinaruewan, 2018) ส าหรับอิทธิพลของผู้น าทางความคิดคือ กลุ่ม
บุคคลหรือบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการชี้น าความคิด ซึ่งคนเหล่านี้มักจะมีฐานแฟนคลับคอยสนับสนุน สามารถ
พิจารณาความนิยมได้จากจ านวนผู้ติดตามทางออนไลน์ ท าให้เวลาผู้น าทางความคิดน าเสนอสินค้า จะท าให้แบ
รนด์ต่าง ๆ กลายเป็นที่น่าจดจ าได้อย่างรวดเร็ว และผู้บริโภคที่เป็นแฟนคลับมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อสินค้านั้น
มากขึ้น (Nipa, 2019) นอกจากนี้ Suriwan et al. (2016) กล่าวถึง ผู้น าทางความคิดคือ กลุ่มดารา ศิลปิน หรือ
ใครก็ตามที่มีลักษณะส าคัญคือ เป็นผู้มีความน่าเชื่อถือ การสร้างสรรค์เนื้อหาหรือน าเสนอด้วยวิธีแปลกใหม่และ
น่าสนใจอยู่เสมอ โดยคุณสมบัติดังกล่าวจะส่งอิทธิพลต่อผู้บริโภค จากล าดับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ ซึ่งข้อมูลที่ผู้บริโภคจะเลือกค้นมักเป็นข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภค
ด้วยกันเอง เนื่องจากผู้บริโภคเริ่มหันหลังให้กับโฆษณาและมักเชื่อหรือคล้อยตามกลุ่มผู้บริโภคด้วยกัน เมื่อเป็นที่
ยอมรับในวงกว้าง ตราสินค้าจึงนิยมใช้ช่องทางน้ี เพื่อสื่อสารสินค้าตรงถึงผู้บริโภคทันที  

การวัดการตัดสินใจซื้อสินค้าของนักศึกษาปริญญาตรี พบในงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเช่น  Namtongkham 
(2015) สร้างแบบวัดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ จ านวน 20 ข้อ Khemthong (2014) สร้างแบบวัดพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินค้าทางออนไลน์ จ านวน 6 ข้อ Phromvaipon (2008) สร้างแบบวัดพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า จ านวน 15 ข้อ Chuaychunoo (2016) สร้างแบบวัด
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ จ านวน 7 ข้อ เป็นต้น งานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้สร้าง แบบวัด
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิด จ านวน 22 ข้อ เป็นแบบวัดประเภทมาตร



ISSN 1686-1442                                                  Purchasing Decision Behavior                                                                     |  

Warasan Phuettikammasat Vol. 29 No. 1, January 2023    ©Behavioral Science Research Institute, Srinakharinwirot University, Thailand. 

125 

ประเมินรวมค่า ประกอบด้วยมาตรวัด 6 ระดับ จาก “จริงที่สุด” ถึง “ไม่จริงเลย” ส าหรับนักศึกษาที่ตอบได้
คะแนนรวมสูงแสดงว่ามีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิดได้
ดีกว่านักศึกษาประเภทตรงข้าม แบบวัดผ่านการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันและมีค่าความเชื่อมั่น (α) ที่
ระดับ 0.77 

กลุ่มตัวแปรสถานการณ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสนิค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิด  
สภาพแวดล้อมรอบตัวบุคคลเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญต่อความคิดและการกระท าของบุคคล ซึ่งอาจ

ส่งเสริมหรือขัดขวางต่อพฤติกรรมที่พึงปรารถนา (Bhanthumnavin & Bhanthumnavin, 1998) ในการศึกษานี้
กลุ่มตัวแปรสถานการณ์ประกอบไปด้วย 4 ตัวแปร ดังนี้ 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) คือ กลยุทธ์ทางการตลาดที่ถูกใช้เป็นแรง
ดึงดูดให้นักศึกษาตัดสินใจซื้อสินค้าได้โดยง่าย (Kotler, 2003; Wongnitchakul, 2012) ซึ่งประกอบด้วย 6P’s 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การ
รักษาข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy) และการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) โดยส่วนประสมการตลาด
ออนไลน์ทุกปัจจัยมีความเกี่ยวเนื่องกันและมีความส าคัญอย่างย่ิงในการด าเนินการตลาดออนไลน์  

อิทธิพลผู้น าทางความคิด (Influence of key opinion leader) คือ การที่นักศึกษาได้รับอิทธิพลจากผู้ที่มี
บทบาทต่อสังคมหรือผู้ที่มีชื่อเสียง ดารา นักร้อง นักแสดง ผ่านช่องทางการสื่อสารต่าง  ๆ อาทิเช่น การโฆษณา 
การแสดงความคิดเห็น การปรากฏตัวบนโลกออนไลน์ แล้วน าเสนอสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ต่าง  ๆ โดยอิทธิพล
รูปแบบนี้จะโน้มน้าวใจผู้ติดตามท าให้คล้อยตามและมีบทบาทส าคัญต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
นักศึกษา (Shimp, 2003; Lin, 2014) 

แบบอย่างจากเพื่อน (Role models from friends) คือ การเรียนรู้ผ่านการเรียนรู้ทางสังคม (Bandura, 
1977) การที่นักศึกษาได้เห็นเพื่อนของนักศึกษามีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างเหมาะสม มีการคิด
วิเคราะห์ก่อนการซื้อสินค้า โดยค านึงถึงประโยชน์ที่ได้รับเมื่อเทียบกับเงินที่จ่ายออกไป (Bhanthumnavin, 
2015) 

การปลูกฝังทักษะทางสังคม (Practice in social skills) คือ การที่นักศึกษาได้รับความรู้จากแหล่งเรียนรู้
ต่าง ๆ ทางสังคมแล้วน าความรู ้นั้นมาประยุกต์ใช้กับตนเองได้อย่างเหมาะสมในชีวิตประจ าวัน หรือเป็น
กระบวนการเรียนรู้ในการอยู่ร่วมกันของคนสังคม เป็นกฎกติกา การมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกับผู้อื่น ทักษะทาง
สังคมเป็นทักษะที่แสดงออกผ่านค าพูด สีหน้า ท่าทาง ซึ่งสามารถท านายผลทางสังคมได้ ทักษะทางสังคมเป็น
ทักษะที่จ าเป็นในการสร้างและรักษาสัมพันธภาพกับเพื่อนและคนรอบข้าง (Berman, 2006) 

กลุ่มตัวแปรจิตลักษณะเดิมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิด 
จิตลักษณะเดิมเป็นลักษณะทางจิตใจที่ติดตัวบุคคลมาจากประสบการณ์ที่ได้รับจากปฏิสัมพันธ์ในครอบครัว

และสถานศึกษา (Endler & Magnusson, 1976) ซึ่งในการศึกษานี้กลุ่มตัวแปรจิตลักษณะเดิมประกอบไปด้วย 4 
ตัวแปร ดังนี ้

การคิดอย่างมีวิจารณญาณ (Critical thinking) คือ กระบวนการทางจิตส านึกเพื่อวิเคราะห์ หรือประเมิน
ข้อมูล หรือข้อเสนอที่ผู้แถลงอ้างว่าเป็นความจริง หรือเกิดการตรวจสอบความเป็นจริงจากหลักฐานที่มีอยู่ ด้วยการ
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ไตร่ตรองด้วยเหตุและผลแล้วจึงตัดสินใจหรือพิจารณาข้อเสนอที่ถูกอ้างว่าเป็นความจริง อาจท าได้จากการรวบรวม
ข้อมูล การสังเกตการณ์ และอาศัยประสบการณ์ที่ผ่านมา (Edward, 1941)  

กลุ่มนิยม (Collectivism) คือ ความคิด ความเชื่อ หรือการแสดงการกระท าต่าง ๆ ของนักศึกษาที่คล้อย
ตามสิ่งที่สมาชิกส่วนใหญ่เห็นพ้อง โดยความคิดของนักศึกษานั้นจะผันแปรตามความรู้สึกของผู้อื่นหรือของกลุ่ ม
มากกว่าการค านึงถึงความคิดของตนเอง (Hofstede, 2011)  

ความรู้พื้นฐานด้านการตลาด (Basic of Marketing) คือ การประเมินความรู้พื ้นฐานด้านการตลาดของ
นักศึกษา ในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับความต้องการของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์และคุณภาพ การตั้งราคาสินค้า การ
สื่อสารการตลาด การส่งเสริมการขาย การตลาดดิจิทัล (Khlaiprayong, 2015)  

การประเมินแก่นแห่งตน (Core self-evaluation) คือ ลักษณะของบุคคลที่แสดงถึงบุคลภาพ 4 ประการ 
(Judge et al., 2005) ได้แก่ 1) ความภูมิใจในตนเอง (self-esteem) เป็นการมองเห็นคุณค่าของตนเอง 2) 
ประสิทธิผลแห่งตนโดยทั่วไป (Generalized self-effeicary) เป็นการประเมินว่าตนจะสามารถท าได้ดีขนาดไหน
ในสถานการณ์ต่าง ๆ 3) อาการทางประสาท (Neuroticism) เป็นแนวโน้มของการมีวิถีการคิดหรือการอธิบายที่
เน้นแง่ลบ ระมัดระวัง 4) ความเช่ืออ านาจในตน (Locus of control)  

กลุ่มตัวแปรจิตลักษณะตามสถานการณ์กับจิตลักษณะเดิมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้
อิทธิพลของผู้น าทางความคิด 

จิตลักษณะตามสถานการณ์หรือปฏิสัมพันธ์แบบในตนเป็นจิตลักษณะที ่ไวต่อการเปลี ่ยนแปลงตาม
สถานการณ์ (Endler & Magnusson, 1976) ซึ่งในการศึกษานี้กลุ่มตัวแปรจิตลักษณะตามสถานการณ์ประกอบไป
ด้วย 2 ตัวแปร ดังนี ้

ทัศนคติต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิดคือ การประเมินค่าของ
นักศึกษาเกี่ยวกับการมองเห็นประโยชน์ และความส าคัญการตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างเหมาะสมโดยไม่ถูกยึดโยงจาก
ผู้ชี้น าหรืออิทธิพลของผู้น าทางความคิด รวมทั้งความรู้สึกชอบหรือพอใจในการกระท าพฤติกรรมดังกล่าว ซึ่งมี
องค์ประกอบ 3 ประการ คือ 1) การเห็นประโยชน์ หรือการเห็นโทษ 2) ความรู้สึกชอบ หรือความรู้สึกไม่ชอบ     
3) การที่จะกระท า หรือพร้อมจะหลีกเลี่ยงที่จะกระท า (Bhanthumnavin, 2014) 

การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิดคือ 
การที่นักศึกษารับรู้ว่าพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของนักศึกษานั้น เป็นการกระท าที่ง่ายหรือยาก ซึ่งเป็นการ
คาดการณ์ ความรู้สึกที่เกิดจากประสบการณ์ ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยที่เอื้ออ านวยหรือปัจจัยที่เป็นอุปสรรค
ขัดขวางต่อพฤติกรรมนั้น  

ลักษณะชีวสังคมภูมิหลัง หมายถึง การสอบถามข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับนักศึกษา เช่น เพศ อายุ คณะ ชั้นปีที่
ศึกษา ผลกการเรียน ลักษณะที่อยู่อาศัย การศึกษาบิดา การศึกษามารดา พี่น้องในครอบครัว  
 
สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ตัวท านายกลุ่มจิตลักษณะเดิมและสถานการณ์ จ านวน 8 ตัวแปร ร่วมกับตัวท านายกลุ่มจิต
ลักษณะตามสถานการณ์ 2 ตัวแปร รวมทั้งสิ้น 10 ตัวแปร สามารถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้
อิทธิพลของผู้น าทางความคิดได้มากกว่าตัวท านายชุดที่ 1 หรือชุดที่ 3 ชุดใดชุดหนึ่งเพียงล าพังอย่างน้อย 5% 
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สมมติฐานที่ 2 ตัวท านายกลุ่มจิตลักษณะเดิมและสถานการณ์ จ านวน 8 ตัวแปร ร่วมกับตัวท านายกลุ่มจิต
ลักษณะตามสถานการณ์ 2 ตัวแปร รวม 10 ตัวแปร สามารถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้
อิทธิพลของผู้น าทางความคิดได้ตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป 
 
กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 จากรูปแบบทฤษฎีปฏิสัมพันธ์นิยม (Magnusson & Endler, 1976) และการประมวลเอกสารสามารถ
น ามาสร้างกรอบแนวคิด (ภาพประกอบ 1) 
 
ภาพประกอบ 1 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี ใช้วิธีการสุ่มแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi-Stage Sampling Method) ทั้งนี้ได้ก าหนดตัวแปรในการสุ่มตัวอย่างคือ 1) สุ่มพื้นที่ตั้งแบบชั้นภูมิ 
2 พื้นที่ ได้แก่ มหาวิทยาลัยก ากับของรัฐ 4 แห่ง และมหาวิทยาลัยก ากับของเอกชน 4 แห่ง 2) คณะแบ่งออกเป็น 

สถานการณ ์

1. ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์

2. อิทธิพลจากผู้น าทางความคิด 

3. แบบอย่างจากเพื่อน 

4. การปลูกฝังทักษะทางสังคม 

 

จิตลักษณะเดิม 
1. การคิดอย่างมี
วิจารณญาณ 
2. กลุ่มนิยม 
3. ความรู้พื้นฐานด้านตลาด 
4. การประเมนิแก่นแห่งตน 
 

จิตลักษณะตามสถานการณ ์

1. ทัศนคติต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพล

ของผู้น าทางความคิด 

2. การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิด 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสนิค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทาง

ความคิด 

ลักษณะชีวสังคมภูมิหลัง 

เพศ อายุ ชั้นปีที่ศึกษา ผลการเรียน ลักษณะที่อยู่อาศัย การศึกษาบิดา การศึกษามารดา พี่น้อง  
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คณะทางด้านวิทยาศาสตร์ คณะทางด้านมนุษยศาสตร์ คณะทางด้านบริหารธุรกิจ 3) นักศึกษาระดับปริญญาตรี 
ท าการสุ่มกลุ่มของนักศึกษาอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลากแบ่งเป็น กลุ่มนักศึกษา
ชั้นปีที่ 1-2 กับกลุ่มนักศึกษาชั้นปีที่ 3-4 4) จ านวนนักศึกษาเท่ากับ 15 คน รวมทั้งสิ้นอย่างน้อย 720 คน โดยเริ่ม
เก็บข้อมูลระหว่างเดือนกันยายน – พฤศจิกายน 2565 

เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย งานวิจัยน้ีประกอบด้วยเครื่องมือที่ใช้วัดตัวแปร รวมทั้งสิ้น 11 แบบวัด เป็นมาตร
ประเมินรวมค่า 6 หน่วย จาก “จริงที่สุด” ถึง “ไม่จริงเลย” แบบวัดทุกชุดได้ทดสอบกับกลุ่มทดลองนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 160 คน และน ามาวิเคราะห์หาคุณภาพรายข้อ โดยใช้สถิติ 2 ประเภท คือ 
1) การวิเคราะห์หาค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ ( Item discrimination) และ 2) การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์รายข้อกับคะแนนรวมของแบบวัดที่ไม่มีข้อนั้น (r item total correlation) จากนั้นท าการวิเคราะห์ 
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) เพื่อหาความเที่ยงตรง (Construct validity) คุณภาพ
เครื่องมือในงานวิจัยนี้ให้ความส าคัญกับค่า t มากกว่า ค่า r โดยใช้เกณฑ์การคัดเลือกข้อคือ ค่า t ≥ 2.00 และ        
ค่า r ≥ 0.20 ส่วนการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) ใช้เกณฑ์ผ่าน 3 ใน 5 
เกณฑ์ขึ้นไปโดยเฉพาะเมื่อค่า χ2  ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (ตาราง 1) 

การวิเคราะห์ข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยนี้ ดังนี้ 1) การวิเคราะห์เพื่อตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ
วัด 2) สถิติพรรณนา (ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์) เพื่อการวิเคราะห์ลักษณะ
เบื้องต้น พิจารณาแยกกลุ่มย่อย และหาความสัมพันธ์ของตัวแปร และ 3) สถิติวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter และ Stepwise และการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนแบบสามทาง (Three - way Analysis of Variance) เพื่อหากลุ่มเสี่ยง 

 
ผลการวิจัย 

1. ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ข้อมูลลักษณะเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้ เก็บข้อมูลได้ทั้งสิ้น 
867 คน คัดแบบวัดที่ตอบเกี่ยวกับตัวแปรอิสระและตัวแปรตามได้สมบูรณ์ เหลือ 846  คน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
1) เพศ แบ่งเป็น เพศชาย 54.10% เพศหญิง 45.90% 2) อายุ แบ่งเป็น อายุน้อย (≤ 20 ปี) 52.10% อายุมาก      
(> 20 ปี) 47.90% 3) เกรดเฉลี่ย แบ่งเป็น เกรดเฉลี่ยน้อย (≤ 3.00) 45.60% เกรดเฉลี่ยมาก  (> 3.00) 54.40% 
4) ล าดับพ่ีน้อง แบ่งเป็น เป็นบุตรคนเดียว 20.90% มีพี่น้อง 79.10% 

2. ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(Correlation Analysis) ของตัวแปรต่าง ๆ ในกลุ่มรวม (N = 846) พบว่า 1) ทัศนคติต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิดเป็นคู่ที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงสุดกับตัวแปรตาม (r = 0.575, p < 
.01) ส่วนตัวแปรอื่น ๆ มีค่าอยู่ระหว่าง 0.152 ถึง 0.405 2) กลุ่มตัวแปรจิตลักษณะเดิมจ านวน 4 ตัวแปรนั้น กลุ่ม
นิยมและความรู้พื้นฐานด้านการตลาด เป็นคู่ที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงสุด ( r = 0.776, p <. 01) ส่วนค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรกลุ่มจิตลักษณะเดิมอื่น ๆ มีค่าอยู่ระหว่าง 0.531 ถึง 0.739 3) กลุ่มตัวแปร
สถานการณ์จ านวน 4 ตัวแปรนั้น อิทธิพลจากผู้น าทางความคิด และแบบอย่างจากเพื่อน เป็นคู่ที่มีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์สูงสุด (r = 0.583, p < .01) ส่วนค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรกลุ่มสถานการณ์อื่น ๆ มีค่า
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อยู่ระหว่าง 0.068 ถึง 0.532 4) กลุ่มจิตลักษณะตามสถานการณ์จ านวน 2 ตัวแปรนั้น ทัศนคติต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิดและการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมกา ร
ตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิด เป็นคู่ที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ( r = 0.476,  p < .01) 
(ตาราง 2) 

3. ผลการท านายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิด โดยใช้จิต
ลักษณะเดิม สถานการณ์ และจิตลักษณะตามสถานการณ์เป็นตัวท านาย ใช้การวิเคราะห์สถิติแบบถดถอย
พหุคูณแบบมาตรฐาน (Multiple Regression Analysis) แบบเป็นขั้น (Enter and Stepwise) พบว่า 1) ผลการ
วิเคราะห์ในกลุ่มรวม ตัวท านายทั้ง 8 ตัวแปร ชุดที่ 1 จิตลักษณะเดิมและสถานการณ์ สามารถท านายพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิด โดยท านายได้ 22.98% มีล าดับตัวท านายส าคัญเรียง
จากมากไปน้อยคือ อิทธิพลจากผู้น าทางความคิด การประเมินแก่นแห่งตน แบบอย่างจากเพื่อน ความรู้ด้าน
การตลาด มีค่าเบต้าตามล าดับคือ .28, .26, .16, -.19 2) ผลการวิเคราะห์ในกลุ่มรวม ตัวท านาย 2 ตัวแปร ชุดที่ 2 
จิตลักษณะตามสถานการณ์ สามารถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิด  
โดยท านายได้ 35.02% มีล าดับตัวท านายส าคัญเรียงจากมากไปน้อยคือ ทัศนคติต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิด และการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิด มีค่าเบต้าตามล าดับคือ .65, -.15 3) ผลการวิเคราะห์ในกลุ่มรวม ตัว
ท านายทั้ง 10 ตัวแปร ชุดที่ 3 รวมทุกตัวแปร สามารถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของ
ผู้น าทางความคิด โดยท านายได้ 41.09% มีล าดับตัวท านายส าคัญเรียงจากมากไปน้อยคือ ทัศนคติต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิด  ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ การคิดอย่างมี
วิจารณญาณ แบบอย่างจากเพื่อน กลุ่มนิยม การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า
ภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิด ความรู้พ้ืนฐานด้านการตลาด มีค่าเบต้าตามล าดับคือ .66, .19, .16, .12, .08, 
-.08, -.20, -.38 (ตาราง 3) 

4. ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบสามทางของคะแนนตัวแปรกลุ่มสถานการณ์ จิตลักษณะเดิม 
จิตลักษณะสถานการณ์ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิดตามลักษณะ
ชีวสังคมภูมิหลังที่ส าคัญ พบว่า คะแนนของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิด
แปรปรวนไปตามตัวแปรอิสระทีละตัวเพียง 1 ตัวแปร คือ  เกรดเฉลี่ย เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของกลุ่มที่แบ่งตาม
ระดับตัวแปรอิสระนี้ พบว่า 1) นักศึกษาเกรดเฉลี่ยมากมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น า
ทางความคิดมากกว่านักศึกษาเกรดเฉลี่ยน้อย และพบว่าแปรปรวนไปตามปฏิสัมพันธ์แบบสองทางระหว่าง อายุกับ
เกรดเฉลี่ย และยังแปรปรวนไปตามปฏิสัมพันธ์แบบสามทางระหว่าง เพศกับอายุกับเกรดเฉลี่ย เมื่อเปรียบเทียบ
คะแนนเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธีการของ Scheffe' พบว่า มีคู่ที่แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ 2 คู่ โดยมีคู่ส าคัญทั้ง 2 คู่ คือ 1) 
นักศึกษาอายุมากเกรดเฉลี่ยมากมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิดมากกว่า
นักศึกษาอายุน้อยเกรดเฉลี่ยน้อย 2) นักศึกษาเพศชายอายุมากเกรดเฉลี่ยมากมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า
ภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิดมากกว่านักศึกษาเพศหญิงอายุน้อยเกรดเฉลี่ยน้อย (ตาราง 4 และ 5) 
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ตาราง 4 
ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบสามทางของตัวแปรกลุ่มสถานการณ์ จิตลักษณะเดิม จิตลักษณะตาม
สถานการณ์ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิด ตามเพศ อายุ และเกรด
เฉลี่ย  

กลุ่ม จ านวน
คน 

ค่าเอฟ 

 
พฤติกรรม

การตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าฯ 

 
846 

เพศ 
(ก) 

อายุ 
(ข) 

เกรดเฉลี่ย 
(ค) 

ก x ข ก x ค ข x ค ก x ข x ค 

1.559 1.380 15.481*** 2.730 0.289 5.764* 16.590*** 

หมายเหตุ: *p < .05; **p < .01; และ ***p < .001 
 
ตาราง 5 
ผลการวิเคราะห์คะแนนเฉลี่ยตามตัวแปรตาม เมื่อเทียบกบัตัวแปรอิสระ  

กลุ่ม ตัวแปรอิสระ 
การเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยของตัวแปรตาม 

กลุ่มคะแนนสงู Mean SE 
95%CI 
Lower  

95%CI 
Upper  

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินค้าฯ 

เพศ ชาย 59.047 .398 58.266 59.827 
อายุ มาก 59.026 .369 58.301 59.751 

เกรดเฉลี่ย มาก 59.785 .406 58.987 60.582 

ตัวแปรอิสระ กลุ่มคะแนนต า่ Mean SE 
95%CI 
Lower  

95%CI 
Upper  

เพศ หญิง 58.360 .379 57.616 59.105 
อายุ น้อย 58.381 .407 57.581 59.180 

 เกรดเฉลี่ย น้อย 57.622 .370 56.895 58.349 
  หมายเหตุ: *กลุ่มตัวแปรอิสระที่มีนัยส าคัญที่ .05 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยนี้ พบว่า สนับสนุนสมมติฐานที่ 1 คือ กลุ่มจิตลักษณะเดิม สถานการณ์ 
และจิตลักษณะตามสถานการณ์ รวม 10 ตัวแปร ร่วมกันท านายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพล
ของผู้น าทางความคิดได้มากกว่าตัวท านายชุดที่ 1 หรือชุดที่ 3 ชุดใดชุดหนึ่งเพียงล าพังอย่างน้อย 5% ได้แก่ กลุ่ม
รวมและกลุ่มย่อยทุกกลุ่ม โดยพบว่าตัวแปรทัศนคติต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้ น า
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ทางความคิดเป็นตัวท านายส าคัญล าดับแรก สอดคล้องกับงานวิจัยของ Parker and Ratzan (2010) พบว่า 
ทัศนคติที่ดีต่อพฤติกรรมฉลาดดูแลสุขภาพเป็นตัวท านายล าดับแรก จึงอาจกล่าวได้ว่าพฤติกรรมของบุคคลส่วน
หนึ่งเกิดจากทัศนคติ ซึ่งมีพื้นฐานมาจากความรู้และทัศนคตินั้นจะคอยผลักดันให้เกิดพฤติกรรมซึ่งในแต่ละบุคคล
จะมีพฤติกรรมแตกต่างกันออกไปสืบเน่ืองมาจากการได้รับความรู้จากแหล่งต่าง ๆ 
ไม่เท่ากัน รวมถึงการตีความหมายของสารที่ได้รับมาแตกต่างกัน 
  ผลงานวิจัยนี้ยังสนับสนุนสมมติฐานที่ 2 คือ ตัวท านายกลุ่มจิตลักษณะเดิมและสถานการณ์ จ านวน 8 ตัว
แปร ร่วมกับตัวท านายกลุ่มจิตลักษณะตามสถานการณ์ 2 ตัวแปร รวม 10 ตัวแปร สามารถท านายพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิดได้ตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป (ภาพประกอบ 2) ผลดังกล่าว
ปรากฏในกลุ่มรวมและ 9 กลุ่มย่อย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Pimthong (2015) พบว่า ตัวท านายกลุ่มจิต
ลักษณะเดิมและสถานการณ์ร่วมกับตัวท านายกลุ่มจิตลักษณะตามสถานการณ์สามารถท านายการหลีกเลี่ยง
พฤติกรรมเสี่ยงเอดส์ในกลุ่มชายที่มีรายได้ปานกลางได้ 47.4% และงานวิจัยของ Boualar (2018) พบว่า ตัว
ท านายกลุ่มจิตลักษณะเดิมและสถานการณ์ร่วมกับตัวท านายกลุ่มจิตลักษณะตามสถานการณ์สามารถท านาย
พฤติกรรมกระตือรือร้นในการเรียนของนักศึกษาระดับปริญญาตรีที่เป็นรุ่นแรกของครอบครัวในกลุ่มรวมได้ 
45.5% และงานวิจัย Sakdapat (2021) พบว่า ตัวท านายกลุ่มจิตลักษณะเดิมและสถานการณ์ร่วมกับตัวท านาย
กลุ่มจิตลักษณะตามสถานการณ์สามารถท านายพฤติกรรมขณะเรียนออนไลน์ในกลุ่มรวมได้ 45.3% 
 
ภาพประกอบ 2  
ผลการท านายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
   
 

การท านาย >40%  ตัวท านายส าคัญ 

1. ทัศนคติต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้
อิทธิพลของผู้น าทางความคิด 

2. ความรูพ้ื้นฐานด้านการตลาด 
3. แบบอย่างจากเพื่อน 

 

พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ
สินค้าภายใต้

อิทธิพลของผู้น า
ทางความคิด 

กลุ่มรวม 41.09% 

กลุ่มย่อยเพศหญิง 58.86% 

กลุ่มย่อยอายุน้อย 40.42% 

กลุ่มย่อยอายุมาก 47.41% 

กลุ่มย่อยเกรดเฉลี่ยมาก 55.09% 

กลุ่มย่อยการศึกษาบิดาปริญญาตรีขึ้นไป 61.96% 

กลุ่มย่อยการศึกษามารดาต ่ากว่าปริญญาตรี 57.18% 

กลุ่มย่อยการศึกษามารดาปริญญาตรีขึ้นไป 56.28% 

กลุ่มย่อยบุตรคนเดียว 59.47% 
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ในส่วนการศึกษาเพิ่มเติมนอกเหนือจากสมมติฐานเพื่อหากลุ่มเสี่ยงและแสวงหาปัจจัยปกป้องได้สรุปผล
การวิเคราะห์ความแปรปรวนและการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธีการของ  Scheffe′ โดยใช้เพศ อายุ 
และเกรดเฉลี่ย เป็นตัวแปรอิสระเพื่อหากลุ่มเสี่ยงคือ นักศึกษาที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพล
ของผู้น าทางความคิดในปริมาณน้อย ได้แก่ 1) กลุ่มนักศึกษาเพศหญิง สอดคล้องกับงานวิจัย Namtongkham 
(2015) พบว่า นักศึกษาเพศหญิง เป็นกลุ่มเสี่ยงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคทางสื่อออนไลน์ 2 ) 
กลุ่มนักศึกษาอายุน้อย สอดคล้องกับงานวิจัย Pathomsirikul (2012) พบว่า กลุ่มอายุน้อย เป็นกลุ่มเสี่ยงที่มี
พฤติกรรมการท างานจัดซื้ออย่างมีประสิทธิภาพน้อย และ 3) กลุ่มนักศึกษาเกรดเฉลี่ยน้อย สอดคล้องกับงานวิจัย 
(Tangchitprattanar et al., 2019) พบว่า กลุ่มนักศึกษาที่มีเกรดเฉลี่ยน้อย เป็นกลุ่มเสี่ยงที่มีพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าอย่างมีวิจารณญาณน้อย 
 
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 

ข้อเสนอแนะในการน าผลงานวิจัยไปใช้ 
กลุ่มนักศึกษาที่เป็นกลุ่มเสี ่ยงที่ควรพัฒนา คือ 1 ) กลุ่มนักศึกษาเพศหญิง 2) กลุ่มนักศึกษาอายุน้อย          

3) กลุ่มนักศึกษาเกรดเฉลี่ยน้อย ทั้ง 3 กลุ่มนี้เป็นกลุ่มนักศึกษาที่มีแนวโน้มที่จะถูกชี้น าจากอิทธิพลของผู้น าทาง
ความคิดได้มากกว่ากลุ่มอื่น ๆ ส าหรับข้อเสนอแนะในการพัฒนานักศึกษา คือ ตัวแปรทัศนคติต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิด และตัวแปรความรู้พื้นฐานด้านการตลาด ควรมีวิธีการสร้าง
ความเข้าใจ ปรับทัศนคติในการซื้อสินค้าโดยอาศัยความจ าเป็นที่ต้องซื้อสินค้ามากกว่าถูกชี้น าโดยกระแสของผู้น า
ทางความคิด และควรให้ความรู้ด้านการตลาดเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดที่อาศัยผู้น าทางความคิดเป็นตัวดึงดูดให้
นักศึกษาตัดสินใจซื้อสินค้าโดยปราศจากการคิดอย่างมีวิจารณญาณหรือการตัดสินใจด้วยเหตุและผล และตัวแปร
แบบอย่างจากเพื่อน ก็ถือว่ามีความส าคัญที่ควรพัฒนา เพราะนักศึกษาส่วนใหญ่อาจใช้เวลาอยู่กับเพื่อนเป็นหลัก 
อาจได้รับอิทธิพลทางความคิดจากเพื่อน จึงท าให้อาจถูกชี้น าและมีแนวโน้มที่จะคิดเหมือนเพื่อน ท าตามเพื่อน ท า
ตามกระแสจนอาจจะแยกแยะข้อดีข้อเสียไม่เหมาะสม 

ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป 
1. เนื่องจากงานวิจัยนี้เป็นการศึกษาความสัมพันธ์เปรียบเทียบ ซึ่งยังไม่ได้ด าเนินการพิสูจน์เพื่อยืนยันถึง

ความเป็นสาเหตุและผลที่แท้จริงเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายใต้อิทธิพลของผู้น าทางความคิด 
ดังนั้นเพื่อเป็นการยืนยันผลงานวิจัยในครั้งนี้ ควรด าเนินงานวิจัยเชิงทดลองโดยใช้เครื่องมือที่สร้างขึ้นบนพื้นฐาน
ของผลงานวิจัยเรื่องนี้   

2. เนื่องจากงานวิจัยนี้ใช้กลุ่มตัวอย่างคือนักศึกษาปริญญาตรี ในการประเมินตนเองเพียงแหล่งเดียว ข้อมูล
ที่ได้จึงอาจมีความสัมพันธ์กันมากกว่าความเป็นจริง ดังนั้น ในโอกาสต่อไปจึงควรมี การวัดผลตัวแปรแบบสังเกต 
หรือการรายงานจากผู้อื่นร่วมด้วย เช่น อาจารย์ รุ่นพี่ ผู้ปกครอง เพ่ือให้ข้อมูลมีความสมบูรณ์มากขึ้น 
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