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บทคัดย่อ 
ปัจจุบันอินเทอร์เนตกลายเป็นเครื่องมือท่ีได้รับความนิยมแพร่หลายจากผู้ซื้อและผู้ขายในการขายสินค้า

ออนไลน์ เนื่องด้วยข้อได้เปรียบของการค้าออนไลน์ แต่งานวิจัยท่ีอธิบายอิทธิพลเชิงสาเหตุในรูปแบบ แบบจ าลองเชิง
สาเหตุความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ในประเทศไทยยังมีให้เห็นไม่มากนัก เม่ือเปรียบเทียบกับงานวิจัยในต่างประเทศ
ท่ีมีการน าแนวคิดของแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ประยุกต์ใช้กับการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีท าให้เกิด
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้นท าให้ผู้วิจัยสนใจแนวคิด TAM ว่าจะสามารถอธิบายตัวแบบจ าลองเชิงสาเหตุ
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ในประเทศไทยได้มากน้อยเพียงใด  งานวิจัยครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงค์มุ่งเน้นเพ่ือพัฒนา
แบบจ าลองเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ และศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพล
รวมของ ของประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ การรับรู้ว่า
เป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าทางออนไลน์ โดยมีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บกับ
ตัวอย่างผู้ท่ีเคยมีประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์มาก่อน จ านวน 320 ชุด และท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ก่อน
น ามาวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง  (Structural Equation Modelling) ผลลัพธ์การวิจัยพบว่ายอมรับ
สมมติฐานการวิจัยท้ัง 5 โดย ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์  การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากเทคโนโลยี
สารสนเทศ และการรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าทางออนไลน์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01   

ค าส าคัญ:   การซื้อสินค้าออนไลน์,  ประโยชน์ท่ีได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ, ความตั้งใจซื้อสินค้าทางออนไลน์ 
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Abstract 

 Internet has become a popular tool for buyers and sellers to do online trading. The online trading has 
many advantages. However, there is a little information on the causal model of online pre-purchase intention in 
Thailand. Considering international research, the concept of Technology Acceptance Model (TAM) is widely 
adopted into the intention to purchase behavior. TAM is employed as the theoretical background in this research. 
The main purpose of this research is to develop causal relationship model and determine factors (experiences in 
online purchase, perception on benefits of IT, and perception on easy-to-use) that have direct, indirect, and total 
effects on the online pre-purchase in Thailand. A self-administered questionnaire is developed and then, distributed 
to online pre-purchase customers. Three hundred and twenty completed questionnaires are analyzed by using 
Structural Equation Modelling (SEM) to prove the hypotheses. The results reveal that all of 5 hypotheses are 
accepted. This means that previous online shopping (POS), perception usefulness (PU), and perceived ease of use 
(PEOU) have impact on online pre-purchase intention (OPIN) at the significant level at 0.01.  
 
Key words: Previous Online Shopping (POS), Perception Usefulness (PU), Online Pre-purchase Intention (OPIN) 
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1. บทน า 
ปัจจุบันอินเทอร์เนตกลายเป็นเครื่องมือท่ีได้รับความนิยมแพร่หลายในการขายสินค้าออนไลน์ ด้วยข้อ

ได้เปรียบของการค้าออนไลน์ท าให้ผู้ซื้อและผู้ขายได้รับความสะดวกตลอด 24 ช่ัวโมง ลดการเดินทางไปหน้าร้าน 
ประเวลาและค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ลดค่าโสหุ้ยในการบริหารการจัดการร้านค้า สามารถขยายตลาดไร้ขีดจ ากัด 
เสริมสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายกับลูกค้าได้เข้มแข็งและสามารถขยายการให้บริการได้หลากหลายกว้างมากขึ้น 
ซึ่งผู้บริโภคสามารถเข้าเยี่ยมชมเวบไซด์ขายสินค้า (บริการ) ท่ีหลากหลาย เลือกสินค้าท่ีต้องการ สั่งซื้อสินค้าและช าระ
ค่าใช้จ่ายทางบัตรเครดิตและสุดท้ายสินค้าก็จะส่งมอบตามระยะเวลานัดหนาย  (Rizwan, et. al, 2014) โดยแบบจ าลอง
การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ได้รับความนิยมในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
ออนไลน์อย่างกว้างขวาง ซึ่งแบบจ าลองน้ีจะวิเคราะห์ด้วยแบบจ าลองเชิงสาเหตุท่ีวิเคราะห์ด้วยสมการโครงสร้างจะ
ท าให้ทราบอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ได้ชัดเจนมากขึ้น แต่
ในประเทศไทย ยังมีการศึกษาในรูปแบบจ าลองเชิงสาเหตุน้อยราย จึงเป็นท่ีมาในการน าแนวคิดแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยีมาท าการศึกษาในครั้งน้ี 

แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ได้ถูกพัฒนามาเม่ือปี 1989 โดย เดวิส ท่ีนิยมใช้กันอย่าง
กว้างขวางในการท าความเข้าใจพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งมีแนวคิดเบ้ืองต้นจากการค้นหาว่าผู้บริโภคจะมี
วิธีการเริ่มใช้เทคโนโลยีสารสนเทศท่ีออกมาใหม่อย่างไร TAM จึงเป็นเครื่องมือท่ีได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางใน
การอธิบายความสนใจของบุคคลต่อการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ และได้เริ่มขยายไปสู่การศึกษาพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าหรือบริการทางออนไลน์ ซึ่ง TAM ได้กลายเป็นโมเดลพ้ืนฐานในการท าความเข้าใจมุมมอง
ของผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ (Bruner & Kumar, 2005; McKechnie, et al., 2006; Rizwan, et. al, 2014) ใน
การศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจัยได้น าแนวคิดของ แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ประยุกต์เข้ากับประสบการณ์ก่อน
หน้าในการซื้อออนไลน์ (Shim et al., 2000; Moslehpour et al., 2018) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของประสบการณ์ก่อนหน้า
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ว่าจะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อในครั้งต่อไปหรือไม่   
 

2. วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือพัฒนาแบบจ าลองเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมของ ของประสบการณ์การซื้อสินค้า

ออนไลน์ (Previous Online Shopping: POS) การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ (Perceived 
usefulness: PU) การรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน (Perceived ease of Use: PEOU) และความตั้งใจซื้อสินค้า
ทางออนไลน์ (Online Prepurchase Intention: OPIN) 
 

3. การด าเนินการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี ้ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ มุ่งศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเหตุและตัวแปรผล (Cause-

Effect Relationship) เพ่ือสร้างโมเดลสมการโครงสร้างความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ให้สอดคล้องกับองค์ความรู้ท้ัง
ด้านทฤษฎีและผลการวิจัยเชิงประจักษ์ ดังนี้ จากวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 ท่ีมุ่งพัฒนาโมเดลโมเดลความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ ซึ่งเป็นโมเดลสมการโครงสร้างท่ีผู้วิจัยพัฒนาขึ้นประกอบด้วยตัวแปรแฝง  (Latent Variables) 4 ตัว ซึ่งเป็น
ตัวแปรท่ีไม่สามารถวัดได้โดยตรง แต่จะประมาณค่าได้จากตัวแปรสังเกตได้ (Observed Variables) ของแต่ละตัวแปร
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แฝง ดังนั้นโมเดลสมการโครงสร้างจะสะท้อน ให้เห็นถึงท้ังการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) และการ
วิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) องค์ประกอบท่ีส าคัญของโมเดลสมการโครงสร้าง  คือ โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Model/Structural Equation Model) ซึ่งแสดงถึงความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (Causal Relationship) ระหว่างตัว
แปรแฝงซึ่งอาจเป็นแบบทางเดียวและแบบเส้นเชิงบวก (Recursive and Linear Additive) หรือแบบสองทางและแบบ
เส้นเชิงบวก (Non-Recursive and Linear Additive) และโมเดลการวัด (Measurement Model) ซึ่งแสดงถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัว แปรแฝงกับตัวแปรสังเกตได้ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ าลองวัดโมเดลการ
วัดของตัวแปรแฝงทุกตัว ว่าองค์ประกอบมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาจากดับนัยส าคัญท่ีระดับ 
.05 คือ t ค านวณมีค่ามากกว่า 1.96 และระดับนัยส าคัญท่ี 0.01 คือ t ค านวณมีค่ามากกว่า 2.58 ถือได้ว่าองค์ประกอบมี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

แนวคิดการวิจัยเพ่ือทดสอบแบบจ าลองเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ประกอบด้วย  

1) ผู้วิจัยศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพ่ือสร้างโมเดลสมการโครงสร้างท่ีเป็นโมเดลการวิจัย ผลลัพธ์
ท่ีได้จะเป็นโมเดลสมมติฐานท่ีประกอบด้วยโมเดลการวัดและโมเดลสมการโครงสร้าง และ  

2) ด าเนินการวิจัยตามวิธีการทางสถิติเพ่ือตอบค าถามการวิจัยว่า โมเดลสมการโครงสร้างท่ีสร้างขึ้น โดยมี
ทฤษฎีและงานวิจัยสนับสนุนนั้นมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
โปรแกรม มีล าดับดังน้ี  

 2.1) ก าหนดข้อมูลจ าเพาะโมเดล (Specification of the Model)  
 2.2) ระบุความเป็นไปได้ค่าเดียวของโมเดล (Identification of the Model)  
 2.3) ประมาณค่าพารามิเตอร์ของโมเดล (Parameter Estimation Form the Model)  
 2.4) ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล  (Goodness-of Fit Measures) และหากโมเดลไม่

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ก็จะด าเนินการในขั้นตอนท่ี  
 2.5) การปรับโมเดล (Model Modification Indexes: MI) และ  
3) เม่ือปรับโมเดลสมมติฐานจนมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แล้วจึงแปลความหมายผลการ

วิเคราะห์ข้อมูล โดยผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลท่ีผู้วิจัยพัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ตามตารางท่ี 1 

 
ตารางท่ี 1  ค่าสถิติท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติฐาน 
                 กับข้อมูลเชิงประจักษ์               
ล าดับ สถิติท่ีใช้วัดความสอดคล้อง ระดับการยอมรับ 

1 ไค-สแคว์ (x2) P-value มีค่ามากกว่า 0.05 
2 ค่าสัดส่วนไค-สแคว์ (x2/df ) มีค่าไม่ควรเกิน 2.00 
3 ค่า GFI, AGFI ,CFI, NFI, IFI มีค่าตั้งแต่ 0.90 – 1.00 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้อง 
4 ค่าStandardized RMR, RMSEA,  SRMR, PGFI ระหว่าง 0.05-0.08 โดยค่าท่ีเข้าใกล้ศูนย์เป็นค่าท่ีดีท่ีสุด

หรือมีค่าต่ ากว่า 0.05 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้อง 
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ล าดับ สถิติท่ีใช้วัดความสอดคล้อง ระดับการยอมรับ 
5 CN สูงกว่าหรือเท่ากับ 200 ของกลุ่มตัวอย่าง แสดงว่าโมเดลมี

ความสอดคล้อง 
6 ค่า Largest/Smallest Standardized 

Residual 
ค่าท่ีตรวจสอบค่าความคลาดเคลื่อนระหว่างคู่ตัวแปรท่ี
จะต้องมีค่าไม่เกิน ≤+- 2.00 

ท่ีมา: Schermelleh-Engel, Moosbrugger, & Müller, 2003 
 

จากวัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 เพ่ือศึกษาน้ าหนักของอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมของ ปัจจัย
เชิงสาเหตุ ด้าน ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ (POS) การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ 
(PU) และการรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน (PEOU) ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าทางออนไลน์ (OPIN) มีวิธีการ
ด าเนินการต่อจากวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 หลังจากปรับโมเดลการวิจัยจนมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แล้ว
แปลความหมายผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการตรวจสอบน้ าหนักของอิทธิพล (Total and Indirect Effect) โดยการน า
ค่าสัมประสิทธิเส้นทางท่ีได้จากการน ามาใช้ในการอธิบายความสัมพันธ์เชิงเหตุและผล โดยใช้ค่าสัมประสิทธิเส้นทาง
ท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติมาแทนค่าในโมเดล ค่าสัมประสิทธิเส้นทางจะบอกขนาดอิทธิพลและทิศทางของตัวแปรเหตุต่อ
ตัวแปรผล ผลท่ีได้คือโมเดลความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ท่ีมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  การ
วิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล (Path Analysis) มีจุดมุ่งหมายเพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร 
ศึกษาอิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อม ระหว่างตัวแปร  

ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท้ัง 5 ข้อ จะท าการทดสอบด้วยการวิเคราะห์แบบจ าลองการวัด 
(Measurement Model)   ซึ่งแสดงถึงทิศทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงท้ังหมดโดยการทดสอบสมมติฐานการ
วิจัย โดยการก าหนดระดับนัยส าคัญท่ีระดับ .05 คือ t ค านวณมีค่ามากกว่า 1.96 และระดับนัยส าคัญท่ี 0.01 คือ t 
ค านวณมีค่ามากกว่า 2.58 และ ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณยกก าลังสอง (Squared Multiple Correlation) หรือ สัมประสิทธิ์
การพยากรณ์ (R2) 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าออนไลน์มาก่อนโดยไม่ทราบจ านวน โดยการก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง ในอัตราส่วนระหว่างจ านวนพารามิเตอร์กับหน่วยตัวอย่างเป็น 20 ต่อ 1 หน่วยและปรับปรุง
รูปแบบโมเดล  (นงลักษณ์, 2542) ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ มีจ านวนพารามิเตอร์ท้ังสิ้น 16 พารามิเตอร์ โดยใช้อัตราส่วน 
20: 1 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 320 ฉบับ ด้วยแบบสอบถาม มีความตรงเชิงเนื้อหาโดยมีค่า IOC เท่ากับ 0.91 ค่า
ความเช่ือม่ันของตัววัด (Cronbach’s alpha) เท่ากับ 0.953  ความเท่ียงตรงตามโครงสร้างของตัวแปรแฝง (Constructs) 
จากการประเมินค่า Composite Reliability (CR) อยู่ระหว่าง 0.89 – 0.94 สรุปได้ว่าตัววัดของตัวแปรแฝงมีความ
น่าเช่ือถือสูง เนื่องจากมีค่าสูงกว่า 0.7 และมีค่าความแปรปรวนเฉลี่ย (Average Variance Extract: AVE) อยู่ระหว่าง 
0.68 – 0.81 ซึ่งองค์ประกอบส่วนใหญ่อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรในองค์ประกอบได้สูง (AVE ค่ามากกว่า 
.50) (Hair et al., 2010) 
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4. ผลการวิจัย 
  จากตารางท่ี 2 ผลการวิจัยการตรวจสอบแบบจ าลองเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ท่ี
ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องเหมาะสมกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพท่ี 1  
 

 
 

ค่าสถิต:ิ Chi-Square = 97.43, df = 77, P-value = 0.05794, RMSEA = 0.022 (* p-value<.05, **p-value<.01) 
 

รูปท่ี 1  ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของแบบจ าลองเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ท่ีผู้วิจัยพัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์หลังปรับโมเดล 

 
 รูปท่ี 1 แสดงให้เห็นผลการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องเหมาะสมกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยผู้วิจัยได้เปรียบเทียบผลการตรวจสอบ
ความสอดคล้องของโมเดล (Goodness-of Fit Measures) ในตารางท่ี 2 ประกอบการยืนยันความสอดคล้องเหมาะสม
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตามเกณฑ์วัดท้ัง 12 รายการ 
 
ตารางท่ี 2  ผลการเปรียบเทียบแบบจ าลองตามค่าสถิติความสอดคล้องของโมเดลความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์กับ 
                 ข้อมูลเชิงประจักษ์ก่อนและหลังปรับโมเดลการวิจัย 
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ตารางท่ี 3 ค่าน้ าหนักอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิผลรวมระหว่างแต่ละตัวแปรแฝงท่ีส่งผลต่อ 
                ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R-Square) 

 
   หมายเหตุ: *p-value<.05, ** p-value<.01 และ ค่าสถิติ  Chi-Square = 97.43, df = 77, P-value = 0.05794, RMSEA = 0.022  
 

 จากตารางท่ี 3 เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมท่ีส่งผลต่อตัวแปรความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
พบว่าตัวแปรดังกล่าวได้รับอิทธิพลทางตรงจากการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ(PU) และการ
รับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน (PEOU)โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.53 และ 0.27 ซึ่งเป็นอิทธิพลท่ีมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 และ .05 ตามล าดับ นอกจากนั้นความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ยังได้รับอิทธิพลทางอ้อมจาก  
ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ (POS) การรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน (PEOU) โดยมีขนาดอิทธิพล
เท่ากับ 0.51 และ 0.44 ตามล าดับซึ่งเป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 

นอกจากอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ยังมีตัวแปรอื่นท่ีได้รับ
อิทธิพลทางตรงคือ การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ(PU) ได้รับอิทธิพลทางตรงจากของ
ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ (POS) และการรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน (PEOU) โดยมีขนาดอิทธิพล
เท่ากับ 0.84 และ 0.10 ตามล าดับ และได้รับอิทธิพลทางอ้อมจาก ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ (POS)  ซึ่งมี
ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.55 ท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  

นอกจากนั้นการรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน (PEOU) ยังได้รับอิทธิพลทางตรงจากประสบการณ์
การซื้อสินค้าออนไลน์ (POS) โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.65 ตามล าดับ ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R-Square) ของสมการโครงสร้างตัวแปรภายในแฝงเท่ากับ 0.26 แสดง
ว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ได้ร้อยละ 26 

 
ตารางท่ี 4 ค่าความเท่ียงของตัวแปรสังเกต 

 
   หมายเหต:ุ PSO1 คือเคยซ้ือสินค้าจากร้านค้าที่มีช่ือเสียงและไว้วางใจ, PSO2 คือเคยซ้ือสินค้าออนไลน์หลังจากเปรียบเทียบ
ราคา, PSO3 คือเลือกซ้ือจากร้านค้าที่มีการกล่าวถึง, PSO4 คือมีประสบการณ์การซ้ือจากคนใกล้ชิดแนะน า, PEOU1 คือค้นหาง่าย สะดวก 
รวดเร็ว, PEOU2 คือค้นหาได้ 24 ช่ัวโมง, PEOU3 คือซ้ือได้ทุกเวลา, PEOU4 คือซ้ือได้ง่ายไม่ซับซ้อน, PU1 คือซ้ือสินค้าออนไลน์
ประหยัดเวลา, PU2 คือซ้ือสินค้าออนไลน์ท าให้ประหยัดค่าใช้จ่าย, PU3 คือมีอิสระในการค้นหาสินค้า, PU4 คือเลือกซ้ือได้หลากหลาย, 
OPIN1 คือตั้งใจซ้ือ, OPIN2 คืออนาคตวางแผนซ้ือ, OPIN3 คือพิจารณาว่าจะซ้ือ, OPIN4 คือมีแนวโน้มตัดสินใจซ้ือ 
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 จากตารางท่ี 4 เม่ือพิจารณาความค่าเท่ียงตรงของตัวแปรสังเกตได้ พบว่าตัวแปรสังเกตได้มีค่าความเท่ียงอยู่
ระหว่าง 0.49 – 1.00 โดยตัวแปรท่ีมีความเท่ียงสูงสุดคือ ประสบการณ์การซื้อจากคนใกล้ชิดแนะน า (PSO4) มีความ
เท่ียงเท่ากับ 1.00 รองลงมาคือซื้อได้ทุกเวลา (PEOU3) และอนาคตวางแผนจะซื้อ (OPIN2) ส่วนตัวแปรท่ีมีความเท่ียง
ต่ าสุดคือซื้อสินค้าออนไลน์ท าให้ประหยัดค่าใช้จ่าย (PU2) 
 
5. การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
 
ตารางท่ี 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย สรุปผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

H1:   ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อการ       
         รับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ 

ยอมรับ** 

H2:   ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อการ       
         รับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน 

ยอมรับ** 

H3:  การรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อ     
        การการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ 

ยอมรับ** 

H4:  การรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อ  
        ความตั้งใจซื้อสินค้าทางออนไลน์ 

ยอมรับ* 

H5:  การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ มีความสัมพันธ์ 
        เชิงสาเหตุทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าทางออนไลน์ 

ยอมรับ** 

หมายเหตุ: * p-value<.05, ** p-value<.01 
 

จากตารางท่ี 5 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน H1: ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ทางบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ และ H2: ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ มี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อการรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน ซี่งประสบการณ์การซื้อออนไลน์จะมี
อิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ว่าใช้งานง่ายสูงกว่า 6.5 เท่าของการรับรู้ว่ามีประโยชน์ สอดคล้องกับแนวคิดของ Silvana 
et al., (2017) และ Moslehpour et al., (2018) ส่วนสมมติฐาน H3: การรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน มี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อการการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งยอมรับสมมติฐาน 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Davis et al., (1989) Venkatesh & Speier, (2000) และ Monsuwe et al., (2004) ส าหรับ
สมมติฐาน H4: การรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ทางออนไลน์ ก็ยอมรับสมมติฐาน สอดคล้องกับแนวคิดของ Monsuwe et al., (2004) และ Moslehpour et al., (2018) 
เช่นเดียวกับ สมมติฐาน H5: การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าทางออนไลน์ ผลคือ ยอมรับสมมติฐานสอดคล้องกับแนวคิดของ Davis et al., (1998) 
และ Moslehpour et al., (2018) 
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ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ท่ีพัฒนาขึ้นกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ได้รับอิทธิพลทางตรงจากการรับรู้ประโยชน์ของการซื้อ
สินค้าออนไลน์มากกว่า การรับรู้ว่าการซื้อสินค้าออนไลน์มีความง่ายถึง 1.96 เท่า โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.53 ต่อ 
0.27 นอกจากนั้นความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ยังได้รับอิทธิพลทางอ้อมจาก  การรับรู้ว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ง่าย
และประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ก่อนหน้า ซึ่งมีขนาดอิทธิพลใกล้เคียงกันคือ 0.44 และ 051 เรียงตามล าดับ
และเป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 

 
  ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการเพ่ือการน าผลการวิจัยไปใช้ 

จากผลการวิจัยพบว่าการรับรู้ว่าการซื้อออนไลน์มีประโยชน์มีอิทธิพลทางตรงสูงกว่าการรับรู้ว่าใช้งานง่าย
เกือบสองเท่า โดย PU1 คือซื้อสินค้าออนไลน์ประหยัดเวลา, PU3 คือมีอิสระในการค้นหาสินค้า และ PU4 คือเลือกซื้อ
ได้หลากหลาย เป็นตัวแปรพฤติกรรมท่ีสะท้อนให้เห็นถึงการรับรู้ว่าการซื้อออนไลน์มีประโยชน์ได้ชัดกว่า PU2 คือ
ซื้อสินค้าออนไลน์ท าให้ประหยัดค่าใช้จ่าย ผู้ประกอบการสามารถพัฒนากลยุทธ์โดยการมุ่งเน้นในการพัฒนาระบบ
รองรับการซื้อสินค้าออนไลน์ต้ังแต่การเริ่มค้นหาข้อมูลตลอดจนเปรียบเทียบข้อมูลกับสินค้าในร้านค้าอื่นได้รวดเร็ว
และมีระบบการช าระเงินรองไลสไตล์ของผู้บริโภคให้หลากหลายเพ่ือสร้างการรับรู้ด้านการประหยัดเวลามากท่ีสุด
เพ่ือตอบสนองพฤติกรรมของกลุ่มนักช็อปออนไลน์ต่อไป 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
เนื่องจากค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์  (R-Square) ของสมการโครงสร้างตัวแปรภายในโมเดลสามารถ

อธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ได้เพียงร้อยละ 26 แสดงว่ายังมีตัวแปรอื่นอีกหลายตัวท่ียัง
ไม่ได้ท าการศึกษาท่ีต้องท าการศึกษาในครั้งต่อไป ซึ่งอาจจะสามารถช่วยอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อได้
ดีมากขึ้น  

 
6. บทสรุป 
 ความตั้งใจซื้อสินค้าได้รับอิทธิพลทางตรงจากการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ (PU) 
มากกว่าการรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน (PEOU)โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.53 และ 0.27 และได้รับอิทธิพล
ทางอ้อมจาก ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ (POS) การรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน (PEOU) โดยมี
ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.51 และ 0.44 ตามล าดับซึ่งเป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การ
พยากรณ์ (R-Square) ของสมการโครงสร้างตัวแปรภายในแฝงเท่ากับ 0.26 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ได้ร้อยละ 26 
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