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การศึกษาแรงจูงใจการใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์กลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร
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บทคัดย่อ
งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาแรงจูงใจการใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line และปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายผู้มีรายได้จากงานประจำที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือกลุ่มเจเนอเรชั่นวายผู้มีรายได้จากงานประจำพื้นที่กรุงเทพมหานครจำนวน 400 คน โดยทำการวิจัยเชิงสำรวจแรงจูงใจการใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line รายได้และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ทั้งนี้สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูลคือการหาร้อยละ ค่าเฉลี่ย (
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) และค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square)

ผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์กลุ่มเจเนอเรชั่นวายมีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจด้านความต้องการข้อมูลเพื่อเอาไปใช้สนทนากับคนรอบตัวมากที่สุดถึงร้อยละ 28.80 มีค่ารองลงมาเป็นแรงจูงใจด้านความต้องการคำแนะนำต่อการตัดสินใจรายวันเพื่ออยู่รอดในสังคมเมืองร้อยละ 22.30 
ผลการวิจัยพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจเฉพาะด้านความต้องการข้อมูลเพื่อเอาไปใช้สนทนากับคนรอบตัวพบว่ามีการใช้งานมากที่สุดในแต่ละด้านดังนี้ ประเภทของสินค้าที่ซื้อออนไลน์ ผู้ใช้งานซื้อสินค้าเกมส์ สติ๊กเกอร์หรือธีมในแอพพลิเคชั่น Line มากที่สุด การที่ใช้ในช่วงระหว่างเวลาทำงานและมีระยะเวลาการใช้แต่ละครั้งต่ำกว่า 15 นาที โดยใช้ในสถานที่ใช้ที่ห้องนั่งเล่นและมีเนื้อหาการรับชมโฆษณาระหว่างเล่นวีดีโอความบันเทิงใน Line TV ด้านความถี่ที่เข้าชมร้านค้าไลน์ออนไลน์ (Line Shop) 1-4 ครั้งต่ออาทิตย์และมีความถี่ที่ซื้อสินค้าออนไลน์ในแอพพลิเคชั่น Line 1-4 ครั้งต่อเดือน ด้านมูลค่าสินค้าเฉลี่ยต่อชิ้นที่ซื้อออนไลน์ในแอพพลิเคชั่น Line 501-1000 บาท และมีกิจกรรมรับชมข้อมูลบนหน้า Timeline มากที่สุด
ผลการวิจัยสรุปได้ว่าพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของเจเนอเรชั่นวายพื้นที่กรุงเทพมหานครขึ้นอยู่กับแรงจูงใจการใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ขึ้นอยู่กับปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายผู้มีรายได้จากงานประจำอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ABSTRACT
The purposes for this study were to study the online shopping motivation for using digital media in Line applications in Generation Y group in Bangkok and Generation Y income personal factors affecting online shopping behavior. The population for sampling group for this study was generation y group, at the amount of 400 persons, who has income from regular jobs in Bangkok Metropolitan Region by conducted as the qualitative research in order to collect by interviewing from persons for using digital media in Line applications for creating to be the model test and conducted the survey research for the online shopping behavior, income and motivation for using digital media. Statistics for analysis were percentage, mean and Chi-square.

The result from this study found that the online shopping behavior in generation y group was at the high level which related to the motivation on the need for information to be used to chat with the people around the most at 28.80 percentages. The second was the need for advice on daily decisions to survive in urban society at 22.30 percentages.

 The result from this study of online shopping behavior was associated with specific motivation on the need for information to be used to discuss with the people around them found that the behavior for using games, stickers and themes in Line application was the highest level, and the most used during working hours. The period for using was under 15 minutes. The location behavior that uses digital media in Line applications is used most at the living room. The behaviors received product information from watching commercials while playing video and entertainment on Line TV as much as possible. The frequency that the Line Shop visited online 1-4 times a week the most, the frequency of online purchases in that area was 1-4 times a mouth. The average value of products per item purchased online in Line application was 500-1000 baht, and the Generation Y users have the most viewing information on the Timeline page.

The conclusion result for this study was the online shopping behavior in Line applications in Generation Y group was related from the motivation for using the digital media in Line applications, and the online shopping behavior was related to income from regular jobs at the Statistical Significance Level of 0.05.

Keywords: Line Applications, Online Shopping Behavior, Digital Media, Motivation, Generation Y
บทนำ
การโฆษณาสินค้าและบริการต่างๆมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบช่องทางการสื่อสารผ่านกระดาษเป็นจอประเภทต่างๆ ที่นิยมที่สุดคือจอสมาร์ทโฟน โดยการสร้างสื่อดิจิทัลที่สามารถดูได้ทางออนไลน์และช่องทางที่เป็นที่นิยมมากบนสื่อสังคมออนไลน์ในแอพพลิเคชั่น Line ซึ่งการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวเกิดขึ้นตั้งแต่ความนิยมใช้งานสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ตเพิ่มขึ้น แรงจูงใจที่มาจากสื่อดังกล่าวส่งผลให้พฤติกรรมการรับข้อมูลสารสนเทศของผู้บริโภคและพฤติกรรมการซื้อสินค้าเปลี่ยนแปลงไป
U.S.Census Burea (2013) ระบุว่า ประชากรโลกกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (ผู้เกิด พ.ศ.2524-2539) มีจำนวน 25.29% คิดเป็น 1 ใน 4 ของประชากรโลก ถ้านับส่วนของเจเนอเรชั่นวายในประเทศไทยมีจำนวน 15.32 ล้านคนหรือ 23.76% ของประชากรไทย (กระทรวงมหาดไทย, 2562)
Hawkins (2004) กล่าวว่าเจเนอเรชั่นวายเติบโตในสภาพแวดล้อมที่ใช้สื่อตลอดเวลาและเต็มไปด้วยโฆษณาขายสินค้าที่พยายามเสนอขายสินค้า จึงทำให้คนกลุ่มนี้ไม่ชอบที่ถูกยัดเยียดข้อมูลทางการตลาดส่งผลให้การตลาดแบบเดิมเข้าไม่ถึงกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย และคนกลุ่มนี้ชอบสินค้าสั่งทำพิเศษทำให้รู้สึกถึงความไม่เหมือนคนอื่นและคิดว่าแบรนด์สินค้าเป็นสิ่งสำคัญ
เจเนอเรชั่นวายเป็นกลุ่มคนที่โตมากับอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ และความสนใจในสื่อรอบๆตัวจะมีเพียงเวลาสั้นๆ คนกลุ่มนี้ทำอะไรหลายอย่างได้ภายในเวลาเดียวกัน (Multi tasking) คนกลุ่มเจเนอเรชั่นวายใช้อินเทอร์เน็ตมากขึ้นดังนั้นการทำการตลาดกับคนกลุ่มนี้ต้องใช้ระบบออนไลน์ ซึ่งสะดวกรวดเร็วและเหมาะกับคนกลุ่มนี้มากกว่า (Van den bergh & Behrer, 2011)

เครือข่ายสังคมออนไลน์มีลักษณะเป็นสื่อกลางให้ผู้ใช้สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและสารสนเทศผ่านอินเทอร์เน็ต โดยแอพพลิเคชั่น Line เป็นผู้ให้บริการอันดับต้นที่มีลักษณะเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่รับความนิยมเป็นอย่างมาก ซึ่งเป็นแอพพลิเคชั่นที่ให้บริการผสมผสานคุณสมบัติเด่นมากมายเช่น การสนทนาแลกเปลี่ยนสารสนเทศด้วยข้อความ เสียงและวีดีโอ และการใช้สติ๊กเกอร์รูปการ์ตูนที่ออกแบบมาให้สื่อแสดงแทนอารมณ์ผู้ใช้งาน การเปลี่ยนรูปพื้นหลังและธีมของแอพพลิเคชั่น Line การสนทนาแบบกลุ่ม และยังมีการใช้งานหน้า Timeline ที่สามารถนำเสนอข้อมูลลักษณะสื่อสังคมออนไลน์ โดยผู้ใช้งานสามารถกดถูกใจ (Like) และกดส่งต่อ (Share) ข้อมูลไปให้ผู้ใช้อื่นได้ รวมถึงมีส่วนวีดีโอทีวีของไลน์ (Line TV) ให้รับชมออนไลน์ ติดตามข่ายสารข้อมูลและรายการความบันเทิงมากมาย รวมถึงสามารถซื้อสินค้าออนไลน์หลากหลายประเภทในราคาพิเศษบนร้านค้าไลน์ (Line Shop) อาทิเช่น เครื่องสำอาง เสื้อผ้า อุปกรณ์สมาร์ทโฟน และของกินของใช้มากมาย (แอพพลิเคชั่นไลน์ Line, 2563)
จากข้อมูลที่กล่าวมาจะเห็นว่าเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตผ่านสื่อสังคมออนไลน์บน Line ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงในการรับข้อมูลข่าวสารเป็นแบบสื่อดิจิทัลบนช่องทางออนไลน์มากขึ้น ด้วยรูปแบบการนำเสนอสื่อดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพและหลากหลายรูปแบบอาทิเช่น ข้อความ รูปภาพ คลิปวีดีทัศน์ และระบบการสื่อสารแบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ กระทั่งสามารถกล่าวได้ว่า สื่อโฆษณาดิจิทัลบนสื่อสังคมออนไลน์ในแอพพลิเคชั่น Line เป็นสื่อที่จะมีความสำคัญเป็นอันดับต้นๆ และจะมีบทบาทมากขึ้นในยุคการตลาด 4.0 ที่โลกดิจิทัลเป็นสิ่งที่คนทุกระดับสามารถจับต้อง และเข้าถึงได้อย่างง่ายดาย นอกจากนี้ยังทำให้เห็นว่ารูปแบบของการโฆษณาดิจิทัลก็มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องเพื่อให้มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ถูกต้อง ในเวลาที่เหมาะสม (Right Target at the Right Time)
ขรรค์ ประจวบเหมาะ (2550) กล่าวว่าธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เป็นภาคธุรกิจที่มีขนาดใหญ่มีการทำการตลาดด้วยโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลเป็นหลัก โดยการเลือกใช้สื่อดิจิทัลต้องเลือกใช้ให้เหมาะกับพฤติกรรมกลุ่มผู้ซื้อมากที่สุด
Sproles และ Kendall (1986) กล่าวว่าการทำความเข้าใจรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต้องเข้าใจปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลได้แก่ ทัศนคติ แรงจูงใจ ความต้องการ อารมณ์ และการเรียนรู้ และปัจจัยภายนอกได้แก่ ลักษณะทางประชากร ลักษณะทางโครงสร้างทางสังคม สภาพแวดล้อมต่างๆ เกี่ยวข้องกับบุคลิกภาพของผู้บริโภคขั้นพื้นฐาน และได้พัฒนาขึ้นมาเป็นเครื่องมือวัดรูปแบบการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Consumer decision making styles) ได้อธิบายไว้ 8 รูปแบบได้แก่ 1) เน้นคุณภาพ 2) ให้ความสำคัญตราสินค้า 3) เน้นความทันสมัยนำแฟชั่น 4) เน้นความสุขเพลิดเพลิน 5) ราคามีความสำคัญ 6) ซื้อแบบไม่ไตร่ตรอง 7) สับสนกับจำนวนตัวเลือก 8) ภักดีตราสินค้าตามที่เคยชิน
Van den Bergh & Behrer (2011) ได้แบ่งผู้บริโภคตามช่วงอายุเกิดเป็นเจเนอเรชั่น (Generation) คือ 1) Generation X หมายถึงคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2506-2523 2) Generation Y หมายถึงคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524-2539 ซึ่งในปีปัจจุบัน 2563 คือคนที่มีอายุ 24-39 ปี คนกลุ่มนี้เกิดมากับความพร้อมทางเทคโนโลยีทางการติดต่อสื่อสารที่ครอบคลุมทั่วโลกโดยใช้อินเทอร์เน็ต
พฤติกรรมการซื้อของคนกลุ่มเจเนอเรชั่นวายจะมีการตัดสินใจใช้จ่ายรวดเร็วเพราะคนกลุ่มนี้เป็นช่วงอายุวัยทำงานมีกำลังซื้อ จึงจ่ายออกไปง่ายและมองว่าการซื้อสินค้าก่อให้เกิดความสุข ช่วยให้เกิดความผ่อนคลายทางใจ และเพิ่มความสนุกตื่นเต้นจากโปรโมชั่นที่ได้รับ จึงรู้สึกว่าการซื้อสินค้าออนไลน์เป็นส่วนสำคัญในชีวิต (Van den Bergh & Behrer, 2011)

Walsh (2001) กล่าวว่าการสร้างกลยุทธ์การตลาดและโฆษณาสื่อดิจิทัลที่ดีได้นั้น เจ้าของกิจการหรือผู้ผลิตสื่อโฆษณาดิจิทัลต้องเข้าใจรูปแบบการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจะช่วยให้สื่อสารทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพและเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านทัศนคติ บุคลิกภาพและรูปแบบการดำเนินชีวิต
ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษากลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่มีการใช้สื่อดิจิทัลบนสื่อสังคมออนไลน์ในแอพพลิเคชั่น Line โดยมีประเด็นที่น่าสนใจคือแรงจูงใจการใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของเจเนอเรชั่นวายพื้นที่กรุงเทพมหานครเป็นอย่างไร 
วัตถุประสงค์การวิจัย
1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของเจเนอเรชั่นวายพื้นที่กรุงเทพมหานคร
2.เพื่อศึกษาแรงจูงใจการใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของเจเนอเรชั่นวายพื้นที่กรุงเทพมหานคร
3.เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายผู้มีรายได้จากงานประจำที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของเจเนอเรชั่นวายพื้นที่กรุงเทพมหานคร
สมมติฐานการวิจัย
1.แรงจูงใจการใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของเจเนอเรชั่นวายพื้นที่กรุงเทพมหานคร
2.ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายผู้มีรายได้จากงานประจำส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของเจเนอเรชั่นวายพื้นที่กรุงเทพมหานคร
วิธีดำเนินการวิจัย
การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาแรงจูงใจการใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์กลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครผู้มีรายได้จากงานประจำ ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณแบบเชิงสำรวจวัดครั้งเดียว โดยใช้แบบสอบถามดังกล่าวเป็นเครื่องมือเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินเทอร์เน็ต โดยให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามแล้วนำผลที่ได้มาวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์การวิจัย

ประชากรในการวิจัยคือกลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่มีอายุระหว่าง 24-39 ปี (เกิดระหว่าง พ.ศ.2524-2539) พื้นที่กรุงเทพมหานคร เนื่องจากพบว่าเป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์และเชื่อมต่อกับเครือข่ายสังคมออนไลน์บนแอพพลิเคชั่น Line ตลอดเวลา จากข้อมูลสถิติทางการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย (2559) พบว่ากลุ่มคนเจเนอเรชั่นวายพื้นที่กรุงเทพมหานคร มีจำนวน 1,270,000 คน ผู้วิจัยได้กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Taro Yamane กำหนดค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าระดับความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 จากการคำนวณได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างคือ 399.87 ดังนั้นจึงกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้จำนวน 400 คน (อ้างถึงในวิเชียร เกตุสิงห์, 2537)
การวิจัยนี้ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสโนว์บอลเพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างพนักงานผู้มีรายได้ประจำในองค์กรรัฐหรือเอกชนพื้นที่กรุงเทพมหานคร และใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงแจกแบบสอบถามให้กับผู้ที่มีคุณลักษณะตรงตามวัตถุประสงค์การวิจัย ผู้ตอบแบบสอบถามต้องเป็นเจเนอเรชั่นวายทั้งเพศชายหญิง มีอายุระหว่าง 24-39 ปี (เกิดระหว่าง พ.ศ.2524-2539) พื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยผู้ตอบแบบสอบถามต้องมีบัญชีการใช้งาน Line และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์
การวิจัยนี้กำหนดการวัดตัวแปรในระดับนามบัญญัติ (Norminal scale) มีตัวแปรดังนี้

1.พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยวัดตัวแปรด้วยตัวแปรย่อยดังนี้คือ 1) ประเภทของสินค้าที่ซื้อออนไลน์ 2) ช่วงเวลาที่ใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ประกอบการตัดสินใจซื้อ 3) ระยะเวลาที่ใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ประกอบการตัดสินใจซื้อ 4) สถานที่ที่ใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ประกอบการตัดสินใจซื้อ 5) เนื้อหาของสื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ที่ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 6) ความถี่ที่เข้าชมร้านค้าไลน์ (Line Shop) ในแอพพลิเคชั่น Line 7) ความถี่ที่ซื้อสินค้าออนไลน์ในแอพพลิเคชั่น Line 8) มูลค่าเฉลี่ยของสินค้าที่ซื้อออนไลน์ในแอพพลิเคชั่น Line 9)  พื้นที่ที่ทำกิจกรรมในแอพพลิเคชั่น 

2.แรงจูงใจการใช้สื่อดิจิทัลออนไลน์ (Mccombs & Becker,1979,อ้างถึงในศุภนาฏ บัวบางพลู,2546) ในแอพพลิเคชั่น Line กำหนดวัด 6 ด้านดังนี้ 1) ทราบถึงเหตุการณ์ปัจจุบันและติดตามความเคลื่อนไหวสิ่งรอบตัว 2) ความต้องการคำแนะนำต่อการตัดสินใจรายวันเพื่ออยู่รอดในสังคมเมือง 3) ความต้องการสร้างบรรยากาศเหมือนอยู่ในเหตุการณ์จริงและได้รับความตื่นเต้น 4) ความต้องการได้รับการสนับสนุนการตัดสินใจสิ่งที่ทำไปแล้ว 5) ความต้องการข้อมูลเพื่อเอาไปใช้สนทนากับคนรอบตัว 6) ความต้องการความบันเทิงเพื่อผ่อนคลายอารมณ์
3.รายได้ในการวิจัยนี้หมายถึงเงินรายได้หรือเงินที่ได้รับจากการทำงานประจำในองค์กรเอกชนหรือรัฐโดยเฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในพื้นที่กรุงเทพมหานคร
การวิจัยเชิงปริมาณจะให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเองจากคำถามในแบบสอบถามประเภทปลายปิด ซึ่งแบบสอบถามแต่ละชุดประกอบด้วยคำถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง(Screening questions) และข้อคำถามหลัก (Main questionnaire) โดยมีรายละเอียดดังนี้
1. คำถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง (Screening Questions) ประกอบด้วยคำถามเกี่ยวกับอายุที่ต้องมีอายุช่วง 24-39 ปีและพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
2. ข้อคำถามหลัก (Main questionnaire) ประกอบด้วย ข้อคำถามหลัก (Main questionnaire) ประกอบด้วย 1) คำถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรและข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างอาทิเช่น เพศ รายได้ต่อเดือน 2) คำถามลงรายละเอียดแรงจูงใจการใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์อาทิ เช่น ประเภทของสินค้าที่ซื้อออนไลน์  ช่วงเวลาที่ใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ประกอบการตัดสินใจซื้อ ระยะเวลาที่ใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ประกอบการตัดสินใจซื้อ สถานที่ที่ใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ประกอบการตัดสินใจซื้อ เนื้อหาของสื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ที่ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ เป็นต้น
การวิจัยครั้งนี้มีการทดสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา 2 ขั้นตอนคือ
1. ผู้วิจัยนำแบบสอบถามไปขอคำแนะนำจากผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความตรงตาม เนื้อหา (IOC) จำนวน 3 ท่าน โดยค่า IOC ของแต่ละข้อในแบบสอบถามมีค่าอยู่ระหว่าง 0.50-1.00 จากนั้นนำมาปรับปรุงแก้ไขตามคำแนะนำของผู้เชี่ยวชาญ
2. นำแบบสอบถามที่ได้รับการแก้ไขแล้ว ไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติเหมือนกับประชากรเป้าหมายที่ต้องการศึกษา (Pre-test) จำนวน 30 คน เพื่อตรวจสอบความเข้าใจในคำถาม และการทดสอบความน่าเชื่อถือมีค่าสัมประสิทธ์อัลฟาของครอนบัค อยู่ระหว่าง 0.856-0.889 ซึ่งมากกว่าเกณฑ์ 0.7 ขึ้นไป (Jump, 1978) ดังนั้นแบบสอบถามมีประสิทธิภาพเพียงพอที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างใช้เวลา 1 เดือนช่วงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2563

การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูปทางสถิติช่วยประมวลผลและคำนวณค่าสถิติต่างๆที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยมีรายละเอียดดังนี้
1. สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพื้นฐานในการอธิบาย โดยแจกแจงความถี่ (Frequency) หาร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (
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) เพื่ออธิบายข้อมูลลักษณะทางประชากร แรงจูงใจการใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์และรายได้ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายผู้มีรายได้จากงานประจำ
2. สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน วิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square) เพื่อทดสอบสมมติฐานทุกข้อ
ผลการวิจัย
จากการวิจัยศึกษาแรงจูงใจการใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์และรายได้ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายผู้มีรายได้จากงานประจำพื้นที่กรุงเทพมหานคร  ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณแบบเชิงสำรวจวัดครั้งเดียว โดยผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสโนว์บอลเพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างพนักงานผู้มีรายได้ประจำในองค์กรรัฐหรือเอกชนพื้นที่กรุงเทพมหานคร และใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงแจกแบบสอบถามให้กับผู้ที่มีคุณลักษณะตรงตามวัตถุประสงค์การวิจัย ผู้ตอบแบบสอบถามต้องเป็นเจเนอเรชั่นวายทั้งเพศชายหญิง มีอายุระหว่าง 24-39 ปี (เกิดระหว่าง พ.ศ.2524-2539) พื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยผู้ตอบแบบสอบถามต้องมีบัญชีการใช้งาน Line และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ พบรายละเอียดดังนี้

ตารางที่ 4.1 แรงจูงใจการใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line
	แรงจูงใจ
	ร้อยละ

	 1.ทราบถึงเหตุการณ์ปัจจุบันและติดตามความเคลื่อนไหวสิ่งรอบตัว
 2.ความต้องการคำแนะนำต่อการตัดสินใจรายวันเพื่ออยู่รอดในสังคมเมือง
 3.ความต้องการสร้างบรรยากาศเหมือนอยู่ในเหตุการณ์จริงและได้รับความตื่นเต้น
 4.ความต้องการได้รับการสนับสนุนการตัดสินใจสิ่งที่ทำไปแล้ว
 5.ความต้องการข้อมูลเพื่อเอาไปใช้สนทนากับคนรอบตัว
 6.ความต้องการความบันเทิงเพื่อผ่อนคลายอารมณ์
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จากตารางที่ 4.1 พบว่าแรงจูงใจด้านความต้องการข้อมูลเพื่อเอาไปใช้สนทนากับคนรอบตัวมากที่สุดถึงร้อยละ 28.80 มีค่ารองลงมาเป็นแรงจูงใจด้านความต้องการคำแนะนำต่อการตัดสินใจรายวันเพื่ออยู่รอดในสังคมเมืองร้อยละ 22.30 จึงนำมาวิเคราะห์ผ่านโปรแกรมประยุกต์โดยใช้ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square) เพื่อศึกษาแรงจูงใจการใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของเจเนอเรชั่นวายพื้นที่กรุงเทพมหานคร รายละเอียดดังตารางที่ 4.2

ตารางที่ 4.2 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของเจเนอเรชั่นวายและแรงจูงใจการใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line 

	พฤติกรรม
	ร้อยละ
	Chi-square

Value
	Significance

	1.ประเภทของสินค้าที่ซื้อออนไลน์ 
1. อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์


2. เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน

3. สินค้าเพื่อสุขภาพและความงาม
4. ของใช้เด็กอ่อนและของเล่น

5. สินค้าสัตว์เลี้ยง

6. เสื้อผ้าผู้หญิง

7. เสื้อผ้าผู้ชาย

8. เครื่องประดับและของแต่งตัว

9. อุปกรณ์ยานยนต์

10. เกมส์ สติ๊กเกอร์หรือธีมในแอพพลิเคชั่น Line
	8.0

10.3

10.5

20.0

8.5

6.3

6.5

4.8

6.8

18.5
	324.523
	0.000

	2.ช่วงเวลาที่ใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์

1. หลังตื่นนอน

2. ก่อนเข้านอน
3. ระหว่างการเดินทาง

4. ระหว่างเวลาทำงาน

5. ระหว่างเวลาพักผ่อนหรือเวลาว่าง
	5.3

22.5

30.8

22.0

19.5
	97.422
	0.000

	3. ระยะเวลาที่ใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์

1. ต่ำกว่า 15 นาที

2. 15-30 นาที

3. 31-45 นาที

4. 46-60 นาที

5. มากกว่า 1 ชั่วโมง
	27.5

30.5

21.3

14.3

6.5
	128.736
	0.000

	4. สถานที่ที่ใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์

1. ห้องนอน



2. ห้องนั่งเล่น

3. ที่ทำงาน

4. ร้านอินเทอร์เน็ตคาเฟ่

5. ร้านกาแฟ



6. ร้านอาหาร
7. บนรถยนต์ส่วนบุคคล



8. บนระบบขนส่งมวลชน เช่น รถเมล์ BTS MRT
	10.5

23.0

15.8

11.5

10.0

11.3

9.8

8.3
	207.189
	0.000

	5. เนื้อหาของสื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ที่ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
1. ข้อมูลสินค้าจากกลุ่มที่ท่านเป็นสมาชิกในแอพพลิเคชั่น Line

2. โฆษณาระหว่างเล่นวีดีโอความบันเทิงใน Line TV

3. ข้อมูลสินค้าจากหน้า Timeline ที่ท่านติดตามในแอพพลิเคชั่น Line

4. สื่อดิจิทัล (วีดีทัศน์หรือรูปประกอบเนื้อหา) สาระบันเทิงแฝงโฆษณาในหน้าฟีดข่าว (News Feed) ในแอพพลิเคชั่น Line
5. คลิปวีดีทัศน์อธิบายสินค้าจากผู้ทดลองใช้จริง (รีวิวสินค้าในแอพพลิเคชั่น Line)

6. โฆษณาจากบัญชีทางการ (Official Account) ของร้านค้าหรือเจ้าของธุรกิจที่จ่ายค่าโฆษณาและ Line ให้ปรากฏบนหน้าฟีดข่าว (News Feed) ของท่าน แม้ท่านไม่ได้ติดตามร้านค้านั้น
	7.5

12.5

17.8

31.8

13.8

16.8


	104.116
	0.000

	6. ความถี่การเข้าชมร้านค้าไลน์ออนไลน์ (Line Shop)
1. ทุกวัน

2. 1-4 ครั้งต่ออาทิตย์
3. 1-4 ครั้งต่อเดือน
4. 1-4 ครั้งในรอบ 6 เดือน

5. 1-4 ครั้งในรอบ 1 ปี
	17.0

33.0

21.8

13.5

14.8
	127.531
	0.000

	7. ความถี่ที่ซื้อสินค้าออนไลน์ในแอพพลิเคชั่น Line
1. ทุกวัน

2. 1-4 ครั้งต่ออาทิตย์
3. 1-4 ครั้งต่อเดือน
4. 1-4 ครั้งในรอบ 6 เดือน

5. 1-4 ครั้งในรอบ 1 ปี
	10.0

19.3

29.0

24.8

17.0
	153.853
	0.000

	8. มูลค่าเฉลี่ยต่อชิ้นที่ซื้อสินค้าออนไลน์ในแอพพลิเคชั่น Line
1. ไม่เกิน 500 บาท
2. 501-1000 บาท

3. 1001-5000 บาท

4. 5001-10000 บาท

5. มากกว่า 10000 บาท
	23.5

23.0

23.0

23.3

7.3
	103.463
	0.000

	9. พื้นที่ทำกิจกรรมในแอพพลิเคชั่น Line 
1. ชมหน้าข้อมูลส่วนตัว (Profile) ของผู้อื่น

2. อ่านข้อมูลและชมสื่อดิจิทัลบนหน้าฟีดข่าว (News Feeds)

3. ชมข้อมูลบนหน้า Timeline


4. ส่งและรับข้อมูลในข้อความส่วนตัว
5. ชมสื่อดิจิทัลและรับข้อมูลความเคลื่อนไหวในกลุ่ม (Group) ที่ท่านเป็นสมาชิก

6. ชมร้านค้าไลน์ออนไลน์ (Line Shop) 
7. ชมหน้าสรุปข่าวสารสนเทศประจำวัน (Line Today) ในแอพพลิเคชั่น Line
8. ชมหรือซื้อสติ๊กเกอร์และธีมโดยใช้บัญชีเงินออนไลน์ (Wallet) ในแอพพลิเคชั่น Line
	5.0

19.0

19.3

15.0

5.0

7.5

11.0

18.3
	221.819
	0.000


จากตารางที่ 4.2 พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ทุกด้านนำมาวิเคราะห์ผ่านโปรแกรมประยุกต์โดยใช้ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square) พบว่าพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ทุกด้านขึ้นอยู่กับแรงจูงใจการใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน มีรายละเอียดแต่ละด้านดังนี้
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ด้านประเภทของสินค้าที่ซื้อออนไลน์มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจโดยรวมพบว่า ของใช้เด็กอ่อนและของเล่นมากที่สุดร้อยละ 20.0 เกมส์ สติ๊กเกอร์หรือธีมในแอพพลิเคชั่น Line มากรองลงมาร้อยละ 18.5 และหากวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับแรงจูงใจเฉพาะด้านความต้องการข้อมูลเพื่อเอาไปใช้สนทนากับคนรอบตัวพบว่า เกมส์ สติ๊กเกอร์หรือธีมในแอพพลิเคชั่น Line มากที่สุดร้อยละ 5.8 เสื้อผ้าผู้ชาย มากรองลงมาร้อยละ 5.0
พฤติกรรมด้านช่วงเวลาที่ใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจโดยรวมพบว่า ระหว่างการเดินทาง มากที่สุดร้อยละ 30.8 ช่วงเวลาก่อนเข้านอน มากรองลงมาร้อยละ 22.5 หากวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับแรงจูงใจเฉพาะด้านความต้องการข้อมูลเพื่อเอาไปใช้สนทนากับคนรอบตัวพบว่า ช่วงระหว่างเวลาทำงาน มากที่สุดร้อยละ 8.5 ช่วงระหว่างการเดินทาง มากรองลงมาร้อยละ 7.0

พฤติกรรมด้านระยะเวลาที่ใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ประกอบการตัดสินใจซื้อที่มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจโดยรวมพบว่า ระยะเวลา 15-30 นาทีมากที่สุดร้อยละ 30.5 ต่ำกว่า 15 นาทีมากรองลงมาร้อยละ 27.5 และหากวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับแรงจูงใจเฉพาะด้านความต้องการข้อมูลเพื่อเอาไปใช้สนทนากับคนรอบตัวพบว่า ระยะเวลาต่ำกว่า 15 นาที มากที่สุดร้อยละ 12.5 ระยะเวลา 15-30 นาที มากรองลงมาร้อยละ 5.3
พฤติกรรมด้านสถานที่ที่ใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ประกอบการตัดสินใจซื้อที่มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจโดยรวมพบว่า ห้องนั่งเล่นมากที่สุดร้อยละ 23.0 ที่ทำงานมากรองลงมาร้อยละ 15.8 และหากวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับแรงจูงใจเฉพาะด้านความต้องการข้อมูลเพื่อเอาไปใช้สนทนากับคนรอบตัวพบว่า ห้องนั่งเล่นมากที่สุดร้อยละ 5.5 ร้านอินเทอร์เน็ตคาเฟ่มากรองลงมาร้อยละ 4.8

พฤติกรรมด้านเนื้อหาของสื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ที่ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจโดยรวมพบว่า สื่อดิจิทัล (วีดีทัศน์หรือรูปประกอบเนื้อหา) สาระบันเทิงแฝงโฆษณาในหน้าฟีดข่าว (News Feed) ในแอพพลิเคชั่น Line มากที่สุดร้อยละ 31.8 ข้อมูลสินค้าจากหน้า Timeline ที่ท่านติดตามในแอพพลิเคชั่น Line มากรองลงมาร้อยละ 17.8 และหากวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับแรงจูงใจเฉพาะด้านความต้องการข้อมูลเพื่อเอาไปใช้สนทนากับคนรอบตัวพบว่า โฆษณาระหว่างเล่นวีดีโอความบันเทิงใน Line TV มากที่สุดร้อยละ 6.0 
พฤติกรรมด้านความถี่ที่เข้าชมร้านค้าไลน์ออนไลน์ (Line Shop) ในแอพพลิเคชั่น Line ที่มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจโดยรวมพบว่า เข้าชมร้านค้า 1-4 ครั้งต่ออาทิตย์มากที่สุดร้อยละ 33.0 เข้าชมร้านค้า 1-4 ครั้งต่อเดือนมากรองลงมาร้อยละ 21.8 และหากวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับแรงจูงใจเฉพาะด้านความต้องการข้อมูลเพื่อเอาไปใช้สนทนากับคนรอบตัวพบว่า เข้าชมร้านค้า 1-4 ครั้งต่ออาทิตย์มากที่สุดร้อยละ 9.5 
พฤติกรรมด้านความถี่ที่ซื้อสินค้าออนไลน์ในแอพพลิเคชั่น Line ที่มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจโดยรวมพบว่า ซื้อสินค้าออนไลน์ 1-4 ครั้งต่อเดือนมากที่สุดร้อยละ 29.0 และ 1-4 ครั้งในรอบ 6 เดือนมากรองลงมาร้อยละ 24.8 และหากวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับแรงจูงใจเฉพาะด้านความต้องการข้อมูลเพื่อเอาไปใช้สนทนากับคนรอบตัวพบว่า ซื้อสินค้าออนไลน์ 1-4 ครั้งต่อเดือนมากที่สุดร้อยละ 8.8 
พฤติกรรมด้านมูลค่าสินค้าเฉลี่ยต่อชิ้นที่ซื้อออนไลน์ในแอพพลิเคชั่น Line ที่มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจโดยรวมพบว่า สินค้าเฉลี่ยต่อชิ้น ไม่เกิน 500 บาทมากที่สุดร้อยละ 23.5 สินค้าเฉลี่ยต่อชิ้น 5001-10000 บาทมากรองลงมาร้อยละ 23.3 และหากวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับแรงจูงใจเฉพาะด้านความต้องการข้อมูลเพื่อเอาไปใช้สนทนากับคนรอบตัวพบว่า สินค้าเฉลี่ยต่อชิ้น 501-1000 บาท มากที่สุดร้อยละ 10.8 

พฤติกรรมด้านพื้นที่ทำกิจกรรมในแอพพลิเคชั่น Line ที่มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจโดยรวมพบว่า ชมข้อมูลบนหน้า Timeline มากที่สุดร้อยละ 19.3 อ่านข้อมูลและชมสื่อดิจิทัลบนหน้าฟีดข่าว (News Feeds) มากรองลงมาร้อยละ 19.0 และหากวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับแรงจูงใจเฉพาะด้านความต้องการข้อมูลเพื่อเอาไปใช้สนทนากับคนรอบตัวพบว่า ชมข้อมูลบนหน้า Timeline มากที่สุดร้อยละ 7.0 

ตารางที่ 4.3 รายได้ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายผู้มีรายได้จากงานประจำพื้นที่กรุงเทพมหานคร

	รายได้ต่อเดือน
	ร้อยละ

	1. 0 - 5,000 บาท


2. 5,001 – 10,000 บาท

3. 10,001 – 15,000 บาท

4. 15,001 – 20,000 บาท

5. 20,001 – 25,000 บาท

6. มากกว่า 25,000 บาทขึ้นไป
	0.3

3.5

19.5

44.3

22.5

10.0



จากตารางที่ 4.3 พบว่าการวิจัยเชิงปริมาณข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบมีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,001-20,000 บาท มากที่สุดร้อยละ 44.30 รองลงมา 20,001-25,000 บาทร้อยละ 22.50 และ 10,001-15,000 บาทร้อยละ 19.50  และมากกว่า 25,000 บาท ร้อยละ 10.00 ตามลำดับ จึงนำมาวิเคราะห์ผ่านโปรแกรมประยุกต์โดยใช้ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายผู้มีรายได้จากงานประจำพื้นที่กรุงเทพมหานครที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ รายละเอียดดังตารางที่ 4.4
ตารางที่ 4.4 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของเจเนอเรชั่นวายและรายได้

	พฤติกรรม
	Chi-square

Value
	Significance

	1.ประเภทของสินค้าที่ซื้อออนไลน์ 
	276.924
	0.000

	2.ช่วงเวลาที่ใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
	144.903
	0.000

	3. ระยะเวลาที่ใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
	241.927
	0.000

	4. สถานที่ที่ใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
	222.563
	0.000

	5. เนื้อหาของสื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ที่ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
	164.154
	0.000

	6. ความถี่การเข้าชมร้านค้าไลน์ออนไลน์ (Line Shop)
	147.546
	0.000

	7. ความถี่ที่ซื้อสินค้าออนไลน์ในแอพพลิเคชั่น Line
	81.174
	0.000

	8. มูลค่าเฉลี่ยต่อชิ้นที่ซื้อสินค้าออนไลน์ในแอพพลิเคชั่น Line
	369.903
	0.000

	9. พื้นที่ทำกิจกรรมในแอพพลิเคชั่น Line 
	248.931
	0.000


จากตารางที่ 4.4 พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ทุกด้านนำมาวิเคราะห์ผ่านโปรแกรมประยุกต์โดยใช้ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square) พบว่าพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ทุกด้านขึ้นอยู่กับรายได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 
สรุปผลและอภิปรายผล
จากการวิจัยศึกษาแรงจูงใจการใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์พื้นที่กรุงเทพมหานคร พบว่าแรงจูงใจด้านความต้องการข้อมูลเพื่อเอาไปใช้สนทนากับคนรอบตัวมากที่สุดถึงร้อยละ 28.80 จึงนำมาวิเคราะห์ผ่านโปรแกรมประยุกต์โดยใช้ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square) เพื่อศึกษาแรงจูงใจการใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของเจเนอเรชั่นวายพื้นที่กรุงเทพมหานคร พบว่าพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ทุกด้านขึ้นอยู่กับแรงจูงใจการใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน สอดคล้องกับ บงกช รัตนปรีดากุล และ ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี (2553) พบว่า ทัศนคติและบรรทัดฐานทางสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีรายละเอียดแต่ละด้านดังนี้
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ด้านประเภทของสินค้าที่ซื้อออนไลน์มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจเฉพาะด้านความต้องการข้อมูลเพื่อเอาไปใช้สนทนากับคนรอบตัวพบว่า เกมส์ สติ๊กเกอร์หรือธีมในแอพพลิเคชั่น Line มากที่สุดร้อยละ 5.8 สอดคล้องกับ องค์การกระจายเสียงและแพร่ภาพสาธารณะแห่งประเทศไทย (2558) พบว่ายอดใช้งานคืนส่งท้ายปีเก่าต้อนรับปีใหม่ 2558 เพิ่มขึ้นร้อยละ 400 จากช่วงเดียวกันในปีที่ผ่านมา โดยแอพพลิเคชั่นไลน์ครองแชมป์สูงสุด ทั้งนี้ความนิยมมาจากการมีลูกเล่นสนุกๆ ในการส่งความสุขปีใหม่ให้เลือกใช้มากมายโดยเฉพาะสติ๊กเกอร์ลวดลายน่ารัก เปรียบเสมือนการ์ดอวยพร กลายเป็นสีสันทางสื่อดิจิทัลใหม่ รองลงมาคือเฟสบุ๊คและอินสตาแกรมเนื่องจากสะดวก รวดเร็วมีการส่งสติ๊กเกอร์หลากหลายรูปแบบ ส่งผลให้นักการตลาดต้องสร้างรูปแบบโฆษณาแบบสื่อดิจิทัลหลายรูปแบบอาทิ เกมส์ สติ๊กเกอร์หรือธีม Line เพื่อส่งเสริมการขายสินค้าหลากหลายประเภท
พฤติกรรมด้านช่วงเวลาที่ใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจเฉพาะด้านความต้องการข้อมูลเพื่อเอาไปใช้สนทนากับคนรอบตัวพบว่า ช่วงระหว่างเวลาทำงาน มากที่สุดร้อยละ 8.5 และพฤติกรรมด้านระยะเวลาที่ใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ประกอบการตัดสินใจซื้อที่มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจเฉพาะด้านความต้องการข้อมูลเพื่อเอาไปใช้สนทนากับคนรอบตัวพบว่า ระยะเวลาต่ำกว่า 15 นาที มากที่สุดร้อยละ 12.5 สอดคล้องกับ ณัฐพัฒน์ ชลวณิช (2556) ศึกษาพฤติกรรมการใช้และความคิดเห็นที่มีต่อแอพพลิเคชั่นไลน์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการใช้ 10-15 นาทีต่อครั้งผ่านสมาร์ทโฟนมากที่สุด โดยใช้ลักษณะส่งข้อความมากที่สุด รองลงมาเพื่อส่งสติ๊กเกอร์ และรูปภาพ ตามลำดับ
พฤติกรรมด้านสถานที่ที่ใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ประกอบการตัดสินใจซื้อที่มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจเฉพาะด้านความต้องการข้อมูลเพื่อเอาไปใช้สนทนากับคนรอบตัวพบว่า ห้องนั่งเล่นมากที่สุดร้อยละ 5.5 สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลออนไลน์ จากรายงานการวิจัย “TV and media: identifying the needs of tomorrow’s video consumers” ของ Ericsson (2013) พบว่า ช่วงเวลาที่เกิดการใช้สื่อดิจิทัลออนไลน์บนสมาร์ทโฟนคือช่วงเวลาการชมโทรทัศน์เห็นได้จากร้อยละ 63 ของผู้เข้าร่วมวิจัยอ่านอีเมล์ระหว่างชมโทรทัศน์ห้องนั่งเล่นไปด้วย แต่ถ้าต้องเลือกระหว่างการชมสื่อดิจิทัลออนไลน์บนสมาร์ทโฟนกับโทรทัศน์ ผู้เข้าร่วมวิจัยจะเลือกรับชมสื่อดิจิทัลออนไลน์ ดังนั้นการใช้งานในช่วงเวลา ระยะเวลา และสถานที่ที่ตอบสนองความต้องการในด้านที่กล่าวมาเป็นสิ่งเร้าที่มีส่วนสัมพันธ์กับการใช้สื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line เพื่อการซื้อสินค้าออนไลน์
พฤติกรรมด้านเนื้อหาของสื่อดิจิทัลในแอพพลิเคชั่น Line ที่ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจเฉพาะด้านความต้องการข้อมูลเพื่อเอาไปใช้สนทนากับคนรอบตัวพบว่า โฆษณาระหว่างเล่นวีดีโอความบันเทิงใน Line TV มากที่สุดร้อยละ 6.0 สอดคล้องกับ สหเทพ เพ็ชรเกลี้ยง (2554) ได้ทำการวิจัยเรื่องการโฆษณาผ่านระบบอินเตอร์เน็ตที่มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในประเทศไทยพบว่า ผู้บริโภคสนใจตราสินค้าจากโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ที่มีความน่าสนใจในระดับมาก คือผู้บริโภคจะสนใจโฆษณาที่มีความน่าสนใจและดูเมื่อโฆษณาปรากฏขึ้นมา
พฤติกรรมด้านความถี่ที่เข้าชมร้านค้าไลน์ออนไลน์ (Line Shop) ในแอพพลิเคชั่น Line ที่มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจเฉพาะด้านความต้องการข้อมูลเพื่อเอาไปใช้สนทนากับคนรอบตัวพบว่า เข้าชมร้านค้า 1-4 ครั้งต่ออาทิตย์มากที่สุดร้อยละ 9.5 และพฤติกรรมด้านความถี่ที่ซื้อสินค้าออนไลน์ในแอพพลิเคชั่น Line ที่มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจเฉพาะด้านความต้องการข้อมูลเพื่อเอาไปใช้สนทนากับคนรอบตัวพบว่า ซื้อสินค้าออนไลน์ 1-4 ครั้งต่อเดือนมากที่สุดร้อยละ 8.8 และพฤติกรรมด้านมูลค่าสินค้าเฉลี่ยต่อชิ้นที่ซื้อออนไลน์ในแอพพลิเคชั่น Line ที่มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจเฉพาะด้านความต้องการข้อมูลเพื่อเอาไปใช้สนทนากับคนรอบตัวพบว่า สินค้าเฉลี่ยต่อชิ้น 501-1000 บาท มากที่สุดร้อยละ 10.8 สอดคล้องกับ พิชชามญชุ์ มะลิขาว (2554) ทำการวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านสื่อออนไลน์พบว่าส่วนประสมการตลาดที่ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อออนไลน์ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ด้านจำนวนครั้งและจำนวนชิ้นที่ซื้อในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

พฤติกรรมด้านพื้นที่ทำกิจกรรมในแอพพลิเคชั่น Line ที่มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจเฉพาะด้านความต้องการข้อมูลเพื่อเอาไปใช้สนทนากับคนรอบตัวพบว่า ชมข้อมูลบนหน้า Timeline มากที่สุดร้อยละ 7.0 สอดคล้องกับ Anuntachai & Leelayutyothin (2017) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าได้รับอิทธิพลจากปัจจัยความตั้งใจและทัศนคติในการซื้อสินค้า พบว่า การบอกต่อผ่านผู้บริโภคถึงผู้บริโภคเป็นกลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์นั้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมาก เช่นผู้บริโภคจะเชื่อข้อมูลจาก Timeline ของเพื่อน หรือบุคคลที่ไม่รู้จักที่มีการแสดงความคิดเป็นผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากกว่าการโฆษณาทางโทรทัศน์หรือวิทยุ
จากการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบมีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,001-20,000 บาท มากที่สุดร้อยละ 44.30 รองลงมา 20,001-25,000 บาท จึงนำมาวิเคราะห์ผ่านโปรแกรมประยุกต์โดยใช้ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายผู้มีรายได้จากงานประจำพื้นที่กรุงเทพมหานครที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่าพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ทุกด้านขึ้นอยู่กับรายได้ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน สอดคล้องกับ Keandoungchun, Donkwa, & Wichitsathian (2018) ได้ศึกษาโครงสร้างของปัจจัยส่วนบุคคลที่จะเข้ามาเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจในการแสดงพฤติกรรมพบว่า ปัจจัยทางด้านรายได้เป็นปัจจัยหลักที่เข้ามามีผลกระทบต่อความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคให้เกิดความตั้งใจทางบวกและพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลออนไลน์ด้านต่างๆ กระทั่งเกิดเป็นกระบวนการสนับสนุนการตัดสินใจซื้อ
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