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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างและตรวจสอบโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ ของผู้บริโภคในยุค Thailand 4.0 ตามระเบียบวิธีวิจัย โดย การศึกษา สังเคราะห์ทฤษฎี แนวคิด เพ่ือสร้าง
โมเดล และตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลท้ังด้านทฤษฎีและข้อมูลวิจัยเชิงประจักษ์ กับกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ี
เคยซื้อสินค้าออนไลน์มาก่อน จ านวน 560 คน 

ผลการวิจัย พบว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ท่ีค่าสถิติ  (X2/df = 1.93, GFI = 0.93, AGFI 
= 0.91, CFI = 0.99, NFI = 0.99, IFI = 0.99, RMSEA = 0.041, SRMR = 0.047) โดย 

(1) โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคในยุค Thailand 4.0 ท่ี
ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องเหมาะสมกับข้อมูลเชิงประจักษ์ แสดงให้เห็นว่าตัวแปรด้าน ประสบการณ์การซื้อ
สินค้าออนไลน์, การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง, การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมตนเอง, การรับรู้ถึง
ประโยชน,์ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน, เจตคติต่อการซื้อออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ของผู้บริโภคในยุค Thailand 4.0 

(2) ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลพบว่า ขนาดอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพล
รวมของปัจจัยท่ีน ามาศึกษาต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคในยุค Thailand 4.0 ทุกตัวแปรได้แก่ 
ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์, การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง , การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม
ตนเอง, การรับรู้ถึงประโยชน์, การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน, เจตคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ ล้วนมีอิทธิพลใน
ทิศทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคในยุค Thailand 4.0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี ระดับ .01  

(3) ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์, 
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง, การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมตนเอง, การรับรู้ถึงประโยชน์, การรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งานและเจตคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ ของผู้บริโภคในยุค Thailand 4.0 
 
ค าส าคัญ:   ประเทศไทย 4.0, ประสบการณ์การซื้อ, ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน ์
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Abstract 

The main purpose of this research is to develop the causal relationship model and determine the factors 
that have impact on the online intention to purchase during the launch of Thailand 4.0. A self – administered 
questionnaire is developed by using synthesized theories and the conceptual model of this study. Then, the 
questionnaire packs are distributed to previous online customers. 560 of completed questionnaires are analyzed by 
using structural equation modeling to test the hypotheses.  

Results indicate an excellent fit between the model and observed data. The overall fit indices of the 
structural equation model are as follows: χ2/df = 1.93, GFI = 0.93, AGFI = 0.91, CFI = 0.99, NFI = 0.99, IFI = 
0.99, RMSEA = 0.041, SRMR = 0.047. The findings are as follows; 

1. The structural equation modelling of online intention to purchase in Thailand 4.0 in this study indicates 
an excellent fit between the model and observed data. This shows that all factors comprising of the previous online 
shopping, reference groups, perceived behavioral control, perceived usefulness, perceived ease-of-use, and attitude 
towards online purchasing have impact on online purchase intention in Thailand 4.0. 

2. The direct, indirect and total effects of factors on online purchase intention in Thailand 4.0 are 
calculated. All factors comprising of the previous online shopping, reference groups, perceived behavioral control, 
perceived usefulness, perceived ease-of-use, and attitude towards online purchasing have positive impact on online 
purchase intention in Thailand 4.0 at the significant level of 0.01. 

3. All hypotheses are accepted. This also shows that all factors comprising of the previous online 
shopping, reference groups, perceived behavioral control, perceived usefulness, perceived ease-of-use, and attitude 
towards online purchasing have positive impact on online purchase intention in Thailand 4.0 

   
Key words: Thailand 4.0, previous online shopping, online purchase intention 
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1. บทน า 
Thailand 4.0 เป็นนโยบายของภาครัฐท่ีระบุอยู่ในร่างแผนพัฒนาเศรษฐกิจฉบับท่ี 12  ซึ่งมุ่งเน้นใช้

เทคโนโลยีในการพัฒนาประเทศ โดยสนับสนุนให้ทุกภาคส่วนใช้ เทคโนโลยีเข้ามาช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในทุกๆ 
ด้าน (ส านักนายกรัฐมนตรี, 2017) ในระยะเวลา 10 ปี ท่ีผ่านมา ตลาดอีคอมเมิร์ซขยายตัวอย่างรวดเร็วท่ัวโลก ท า ให้
ในปี 2017 การซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางอีคอมเมิร์ซ มีมูลค่าสูงถึง 2.3 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐฯ เพ่ิมขึ้น 23% และคิด
เป็นสัดส่วน 1 ใน 3 ของยอดค้าปลีกท้ังหมดของโลก โดยจีนครอง ต าแหน่งตลาดอีคอมเมิร์ซท่ีใหญ่ท่ีสุดด้วยมูลค่า
ราว 1 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ในปี 2016 ท้ิงห่างอันดับท่ี 2 อย่างสหรัฐฯ และอันดับ ท่ี 3 สหราชอาณาจักร ท่ีมีมูลค่า
ตลาดอีคอมเมิร์ซ 4 แสนล้านดอลลาร์สหรัฐฯ และ 2 แสนล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ตามล าดับ ส่วนในไทย  ตลาดอี
คอมเมิร์ซมีมูลค่ารวม 7.3 หม่ืนล้านดอลลาร์สหรัฐฯ และมีอัตราการเติบโต 14%  (SCB EIC, 2018) ซึ่งปัจจุบันตลาด
อาเซียน กลายเป็นหนึ่งในเป้าหมายการลงทุนของกลุ่มทุน e-Commerce ต่างชาติหลายราย ต่างให้ความสนใจเข้ามา
ลงทุนในภูมิภาคนี้ ไม่ว่าจะเป็น Alibaba, Lazada, Shopee,11Street, Amazon, JD เป็นต้น ผลกระทบจากการเข้ามา
ลงทุนของยักษ์ใหญ่ธุรกิจ e-Commerce จากต่างชาติ  ท าให้กลุ่มทุนธุรกิจค้าปลีกดั้งเดิมอย่างได้รับผลกระทบและต้อง
รีบท าการปรับตัว จัดท าฐานข้อมูลด้านการตลาด (Marketing data) ให้เป็นประโยชน์ในการตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคยุค Thailand 4.0 สอดคล้องกับนโยบาย Thailand 4.0 (กองบริหารงานวิจัยและประกันคุณภาพการศึกษา, 
2559) 
 การน าเสนอข้อมูลบนโลกออนไลน์จึงกลายเป็นเรื่องส าคัญในการบูรณาการเข้ากับการตลาดแบบดั้งเดิม 
ความส าคัญของการซื้อสินค้าออนไลน์แสดงให้เห็นจากจ านวนผู้ขายและผู้ซื้อท่ีเพ่ิมมากขึ้นซึ่งความตั้งใจซื้อเป็น
จุดเริ่มต้นท่ีจะท าให้เกิดพฤติกรรมในการซื้อสินค้า (Zhuo & Xiaoting, 2010) โดย Ajzen & Fishbein กล่าวไว้ว่าเม่ือ
ผู้บริโภคเกิดความสนใจผู้บริโภคจะมีความตั้งใจในการซื้ อและเกิดเป็นพฤติกรรมในการซื้อตามมา (Ajzen & 
Fishbein, 1980)  แต่งานวิจัยท่ีมุ่งเน้นการค้นหาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ในประเทศไทยท่ี
บูรณาการแนวคิดแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี  (Venkatesh & Davis, 2000) และแนวคิดทฤษฎีและพฤติกรรม
ตามแผน (Ajzen & Fishbein ,1980) ยังมีการศึกษาไม่มาก ผู้วิจัยจึงใช้แนวคิดดังกล่าว เป็นแนวคิดหลักในการอธิบาย
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ในยุค Thailand 4.0  
 
2. วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคในยุค ประเทศ
ไทย 4.0 

2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างท่ีพัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคในยุค ประเทศไทย 4.0 

3. เพ่ือศึกษาน้ าหนักของอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมของ ปัจจัยเชิงสาเหตุ ด้าน
ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์, การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง, การรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรมตนเอง, การรับรู้ถึงประโยชน์, การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน, เจตคติต่อการซื้อสินค้า
ออนไลน์ ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคในยุค ประเทศไทย 4.0 
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3. การด าเนินการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี ้ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ มุ่งศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเหตุและตัวแปรผล (Cause-

Effect Relationship) เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคในยุค 
Thailand 4.0 ให้สอดคล้องกับองค์ความรู้ท้ังด้านทฤษฎีและผลการวิจัยเชิงประจักษ์ ดังน้ี จากวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 ท่ีมุ่ง
พัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคในยุค Thailand 4.0 ซึ่งเป็น
โมเดลสมการโครงสร้างท่ีผู้วิจัยพัฒนาขึ้นประกอบด้วยตัวแปรแฝง (Latent Variables) 7 ตัว ซึ่งเป็นตัวแปรท่ีไม่
สามารถวัดได้โดยตรง แต่จะประมาณค่าได้จากตัวแปรสังเกตได้ (Observed Variables) ของแต่ละตัวแปรแฝง ดังนั้น
โมเดลสมการโครงสร้างจะสะท้อน ให้เห็นถึงท้ังการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) และการวิเคราะห์
เส้นทาง (Path Analysis) องค์ประกอบท่ีส าคัญของโมเดลสมการโครงสร้าง คือ โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Model/Structural Equation Model) ซึ่งแสดงถึงความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (Causal Relationship) ระหว่างตัวแปรแฝงซึ่ง
อาจเป็นแบบทางเดียวและแบบเส้นเชิงบวก (Recursive and Linear Additive) หรือแบบสองทางและแบบเส้นเชิงบวก 
(Non-Recursive and Linear Additive) และโมเดลการวัด (Measurement Model) ซึ่งแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัว 
แปรแฝงกับตัวแปรสังเกตได้ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ าลองวัดโมเดลการวัดของตัวแปรแฝงทุกตัว 
ว่าองค์ประกอบมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาจากดับนัยส าคัญท่ีระดับ .05 คือ t ค านวนมีค่า
มากกว่า 1.96 และระดับนัยส าคัญท่ี 0.01 คือ t ค านวนมีค่ามากกว่า 2.58 ถือได้ว่าองค์ประกอบมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์  

แนวคิดการวิจัยเพ่ือทดสอบโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภค
ในยุค Thailand 4.0 กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ประกอบด้วย 1) ผู้วิจัยศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพ่ือสร้างโมเดล
สมการโครงสร้างท่ีเป็นโมเดลการวิจัย ผลลัพธ์ท่ีได้จะเป็นโมเดลสมมติฐานท่ีประกอบด้วยโมเดลการวัดและโมเดล
สมการโครงสร้าง และ 2) ด าเนินการวิจัยตามวิธีการทางสถิติเพ่ือตอบค าถามการวิจัยว่า  โมเดลสมการโครงสร้างท่ี
สร้างขึ้น โดยมีทฤษฎีและงานวิจัยสนับสนุนนั้นมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่  โดย
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม มีล าดับดังนี้ 2.1) ก าหนดข้อมูลจ าเพาะโมเดล (Specification of the Model) 2.2) ระบุ
ความเป็นไปได้ค่าเดียวของโมเดล (Identification of the Model) 2.3) ประมาณค่าพารามิเตอร์ของโมเดล (Parameter 
Estimation Form the Model) 2.4) ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล (Goodness-of Fit Measures) และหากโมเดล
ไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ก็จะด าเนินการในขั้นตอนท่ี 2.5) การปรับโมเดล (Model Modification Indexes: 
MI) และ 3) เม่ือปรับโมเดลสมมติฐานจนมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แล้วจึงแปลความหมายผลการ
วิเคราะห์ข้อมูล  
ตารางท่ี 1 ค่าสถิติท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติฐานกับ 
                 ข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ล าดับ สถิติท่ีใช้วัดความสอดคล้อง ระดับการยอมรับ 

1 ค่าสัดส่วนไค-สแคว์ (x2/df ) มีค่าไม่ควรเกิน 2.00 
2 ค่า GFI, AGFI ,CFI, NFI, IFI มีค่าตั้งแต ่0.90 – 1.00 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้อง 
3 ค่า Standardized RMR, RMSEA,  

SRMR, PGFI 
ระหว่าง 0.05-0.08 โดยค่าท่ีเข้าใกล้ศูนย์เป็นค่าท่ีดีท่ีสุดหรือมีค่า
ต่ ากว่า 0.05 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้อง 
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ล าดับ สถิติท่ีใช้วัดความสอดคล้อง ระดับการยอมรับ 
4 CN สูงกว่าหรือเท่ากับ 200 ของกลุ่มตัวอย่าง แสดงว่าโมเดลมีความ

สอดคล้อง 
5 ค่า Largest/Smallest Standardized 

Residual 
ค่าท่ีตรวจสอบค่าความคลาดเคลื่อนระหว่างคู่ตัวแปรท่ีจะต้องมี
ค่าไม่เกิน ≤+- 2.00 

ท่ีมา: Schermelleh-Engel, Moosbrugger, & Müller (2003) 
 
จากวัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างท่ีพัฒนาขึ้นกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคในยุค Thailand 4.0 
โดยผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลท่ีผู้วิจัยพัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์  ตาม
ตารางท่ี 1 หลังจากนั้นศึกษาน้ าหนักของอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมของ ปัจจัยเชิงสาเหตุ ด้าน 
ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์, การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง, การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม, การ
รับรู้ถึงประโยชน,์ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานและเจตคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ โดยการน าค่าสัมประสิทธิเส้นทางท่ีได้น ามาใช้ในการอธิบายความสัมพันธ์
เชิงเหตุและผล โดยใช้ค่าสัมประสิทธิเส้นทางท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติมาแทนค่าในโมเดล  ค่าสัมประสิทธิเส้นทางจะ
บอกขนาดอิทธิพลและทิศทางของตัวแปรเหตุต่อตัวแปรผล ผลท่ีได้คือโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความตั้งใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคในยุค Thailand 4.0 ท่ีมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ การวิเคราะห์
เส้นทางอิทธิพล (Path Analysis) มีจุดมุ่งหมายเพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร ศึกษาอิทธิพล
ทางตรง และอิทธิพลทางอ้อม ระหว่างตัวแปร  

ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท้ัง 11 ข้อซึ่งประกอบด้วย H1: ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์มี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ H2: ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุทางบวกต่อการรับรู้การใช้งานง่าย H3: ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวก
ต่อเจตคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ H4: ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อ
ความสามารถในการควบคุมตนเอง H5: ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อ
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง H6: การรับรู้การใช้งานง่ายมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ H7: 
การรับรู้การใช้งานง่ายมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ H8: การรับรู้ถึงประโยชน์มีความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ H9: เจตคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อ H10: ความสามารถในการควบคุมตนเองมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ และ H11: การ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ จะท าการทดสอบด้วยการวิเคราะห์
แบบจ าลองการวัด (Measurement Model)   ซึ่งแสดงถึงทิศทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงท้ังหมดโดยการ
ทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยการก าหนดระดับนัยส าคัญท่ีระดับ .05 คือ t ค านวนมีค่ามากกว่า 1.96 และระดับ
นัยส าคัญท่ี 0.01 คือ t ค านวนมีค่ามากกว่า 2.58 และ ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณยกก าลังสอง  (Squared Multiple 
Correlation) หรือ สัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) 
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ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าออนไลน์มาก่อนโดยไม่ทราบจ านวน โดยการก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง ในอัตราส่วนระหว่างจ านวนพารามิเตอร์กับหน่วยตัวอย่างเป็น 20 ต่อ 1 หน่วยและปรับปรุง
รูปแบบโมเดล  (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ มีจ านวนพารามิเตอร์ท้ังสิ้น 28 พารามิเตอร์ โดยใช้
อัตราส่วน 20: 1 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 560 ฉบับ ด้วยแบบสอบถาม มีความตรงเชิงเนื้อหาโดยมีค่า IOC เท่ากับ 
0.94 ค่าความเช่ือม่ันของตัววัด (Cronbach’s alpha) เท่ากับ 0.965  ความเท่ียงตรงตามโครงสร้างของตัวแปรแฝง 
(Constructs) จากการประเมินค่า Composite Reliability (CR) อยู่ระหว่าง 0.89 – 0.97 สรุปได้ว่าตัววัดของตัวแปรแฝง
มีความน่าเช่ือถือสูง เนื่องจากมีค่าสูงกว่า 0.7 และมีค่าความแปรปรวนเฉลี่ย (Average Variance Extract: AVE) อยู่
ระหว่าง 0.68 – 0.88 ซึ่งองค์ประกอบส่วนใหญ่อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรในองค์ประกอบได้สูง (AVE ค่า
มากกว่า .50) (Hair et al.,2010) 
 
4. ผลการวิจัย 
รูปท่ี 1 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของ
ผู้บริโภคในยุค Thailand 4.0 ท่ีผู้วิจัยพัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์หลังปรับโมเดล 

 
ค่าสถิต:ิ Chi-Square = 587.08, df = 305, P-value = 0.0000, RMSEA = 0.041 (* p-value<.05, **p-value<.01) 

หมายเหตุ: แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับประสบการณ์การซ้ือ (Previous Online Shopping: POS), การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective 
Norm: SN), การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมของตนเอง  (Perceived Behavior Control: PBC), การรับรู้ประโยชน์จากการ
ซ้ือสินค้าออนไลน์ (Perceived usefulness: PU), การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน  (Perceived Ease of Use: PEOU),  เจตคติ (Attitudes: 
AT), ความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์  (Online Pre-purchase Intention: OPIN) 
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 จากรูปท่ี 1 แสดงให้เห็นผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความตั้งใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคในยุค Thailand 4.0 ท่ีผู้วิจัยพัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องเหมาะสมกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ โดยผู้วิจัยได้เปรียบเทียบผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล (Goodness-of Fit Measures) ในตาราง
ท่ี 2 ประกอบการยืนยันความสอดคล้องเหมาะสมกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตามเกณฑ์วัดท้ัง 11 รายการ 
ตารางท่ี 2  ผลการเปรียบเทียบแบบจ าลองตามค่าสถิติความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคในยุค Thailand 4.0 กับข้อมูลเชิงประจักษ์ก่อนและหลังปรับโมเดลการวิจัย 

 
จากตารางท่ี 2 ผลการวิจัยการตรวจสอบโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของ
ผู้บริโภคในยุค Thailand 4.0 ท่ีผู้วิจัยพัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องเหมาะสมกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งสอดคล้อง
เหมาะสมกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพท่ี 1  

 

ตารางท่ี 3 ค่าน้ าหนักอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิผลรวมระหว่างแต่ละตัวแปรแฝงท่ีส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคในยุค Thailand 4.0 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R-Square) 

 
หมายเหตุ ** p< .01, * p< .05, TE= Total effect, IE- Indirect effect, DE= Direct effect 

 จากตารางท่ี 3 เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมท่ีส่งผลต่อตัวแปรความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ของผู้บริโภคในยุค Thailand 4.0 พบว่าตัวแปรดังกล่าว ดังกล่าวได้รับอิทธิพลทางตรงจากการรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) 
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (PEOU) เจตคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน์  (AT) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (SN) 
การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมของตนเอง  (PBC) ความตั้งใจซื้อ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.29, 
0.25, 0.20, 0.17, 0.06 เรียงตามล าดับ ซึ่งเป็นอิทธิพลท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และ .05 นอกจากนั้นความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ยัง ได้รับอิทธิพลทางอ้อมจาก  ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ (POS) และ การรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งาน (PEOU โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.74 และ 0.19 ตามล าดับซึ่งเป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี 0.01 
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นอกจากอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ยังมีตัวแปรอื่นท่ีได้รับ
อิทธิพลทางตรงจาก ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ (POS) คือ การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากเทคโนโลยี
สารสนเทศ (PU), การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (PEOU), การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมของ
ตนเอง  (PBC), การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (SN) และเจตคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน์  (AT) โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 
0.23, 0.85, 0.87, 0.87 และ 0.55 ตามล าดับ ในขณะเดียวกันประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ (POS)  ยังมีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ (PU) ผ่านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
(PEOU) โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.57 ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  

นอกจากนั้นยังพบว่าการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ (PU) ยังได้รับอิทธิพลทางตรง
จากการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (PEOU)  โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.67 ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 
ตารางท่ี 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
สมมติฐานการวิจัย 

สรุปผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

H1 ประสบการณ์การซ้ือสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตทุางบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ ยอมรับ** 
H2 ประสบการณ์การซ้ือสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อการรับรู้การใช้งานง่าย ยอมรับ** 
H3 ประสบการณ์การซ้ือสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อเจตคติต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์  ยอมรับ** 
H4 ประสบการณ์การซ้ือสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความสามารถในการควบคุม
ตนเอง 

ยอมรับ** 

H5 ประสบการณ์การซ้ือสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ยอมรับ** 
H6 การรับรู้การใช้งานง่ายมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ ยอมรับ** 
H7 การรับรู้การใช้งานง่ายมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือ ยอมรับ** 
H8 การรับรู้ถึงประโยชน์มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือ ยอมรับ** 
H9 เจตคติต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือ  ยอมรับ** 
H10 ความสามารถในการควบคุมตนเองมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือ ยอมรับ** 
H11 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือ  ยอมรับ** 

หมายเหตุ: * p-value<.05, ** p-value<.01 
จากตารางท่ี 4 พบว่า  
H1 ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ในการ

ใช้งานโดยมีค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.23 มีค่า  t = 4.33 และค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.57  มีค่า t = 11.20 ซึ่ง
ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ สามารถท านายการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานได้ร้อยละ 64 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Zhou et al. (2007) 

H2 ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อการรับรู้การใช้งานง่ายโดยมี
ค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.85 มีค่า t = 20.35 แสดงว่าการเพ่ิมขึ้นของประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ มีอิทธิพล
ต่อระดับการรับรู้การใช้งานง่าย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ 
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สามารถท านายการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน ได้ร้อยละ 72 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานในการวิจัย H2 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Zhou et al. (2007) 

H3 ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อเจตคติต่อการซื้อสินค้า
ออนไลน์ โดยมีค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.55 มีค่า  t = 11.26  แสดงว่าการเพ่ิมขึ้นของประสบการณ์การซื้อสินค้า
ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อระดับเจตคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน์  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดย
ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ สามารถท านายเจตคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน์  ได้ร้อยละ 30 ดังนั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานในการวิจัย H3 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Silvana et al. (2017) 

H4 ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความสามารถในการควบคุม
ตนเอง โดยมีค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.87 มีค่า  t = 21.65 แสดงว่าการเพ่ิมขึ้นของประสบการณ์การซื้อสินค้า
ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อระดับความสามารถในการควบคุมตนเอง  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดย
ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์  สามารถท านายความสามารถในการควบคุมตนเอง ได้ร้อยละ 76 ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมติฐานในการวิจัย H4 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Silvana et al.(2017) 

H5 ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง โดย
มีค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.78 มีค่า  t = 14.64 แสดงว่าการเพ่ิมขึ้นของประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ มี
อิทธิพลต่อระดับการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยประสบการณ์การซื้อสินค้า
ออนไลน์ สามารถท านายการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ได้ร้อยละ 60 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานในการวิจัย H5 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Liang (2010) 

H6 การรับรู้การใช้งานง่ายมีความสัมพันธ์ทางตรงเชิงสาเหตุทางบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ มีค่าอิทธิพล
ทางตรงเท่ากับ 0.67 มีค่า t = 12.17 แสดงว่าการเพ่ิมขึ้นของการรับรู้ถึงความง่ายมีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ใน
การใช้งาน การรับรู้การใช้งานง่ายสามารถท านายการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน ได้ร้อยละ 63 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lai (2017) 

H7 การรับรู้การใช้งานง่ายมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความตั้งใจซื้อโดยมีค่าอิทธิพลทางตรง
เท่ากับ 0.78 มีค่า t = 14.64 และอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.19 มีค่า t = 4.52 แสดงว่าการเพ่ิมขึ้นของการรับรู้การใช้งาน
ง่ายมีอิทธิพลต่อระดับความตั้งใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Monsuwe et al. 
(2004) 

H8 การรับรู้ถึงประโยชน์มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ โดยมีค่าอิทธิพลทางตรง
เท่ากับ 0.29 มีค่า t = 4.67 แสดงว่าการเพ่ิมขึ้นของการรับรู้ถึงประโยชน์มีอิทธิพลต่อระดับความตั้งใจซื้อ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Monsuwe et al. (2004) 

H9 เจตคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความตั้งใจซื้อโดยมีค่าอิทธิพล
ทางตรงเท่ากับ 0.20 มีค่า t = 5.76 แสดงว่าการเพ่ิมขึ้นของการรับรู้ถึงประโยชน์มีอิทธิพลต่อระดับความตั้งใจซื้อ อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ajzen (2002) 

H10 ความสามารถในการควบคุมตนเองมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความตั้งใจซื้อโดยมีค่า
อิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.06 มีค่า t = 2.32 แสดงว่าการเพ่ิมขึ้นของการรับรู้ถึงประโยชน์มีอิทธิพลต่อระดับความตั้งใจ
ซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chen M.-F. (2007) 
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H11 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความตั้งใจซื้อโดยมีค่าอิทธิพลทางตรง
เท่ากับ 0.17 มีค่า t = 3.82 แสดงว่าการเพ่ิมขึ้นของการรับรู้ถึงประโยชน์มีอิทธิพลต่อระดับความตั้งใจซื้อ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01สอดคล้องกับงานวิจัยของ Voon et al. (2011)  

 
5. การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัยพบว่าความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ มีการแสดงออกด้วยตัวแปรท่ีมีน้ าหนักความส าคัญมาก
ท่ีสุดคือ มีแนวโน้มท่ีจะตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในอนาคต  (OPIN4) เท่ากับ 0.97 รองลงมาคือ วางแผนท่ีจะซื้อ
สินค้าออนไลน์ในอนาคตอย่างแน่นอน (OPIN2)  จะพิจารณาซื้อสินค้าออนไลน์เป็นตัวเลือกแรก เม่ือต้องการท่ีจะซื้อ
สินค้าอีกในอนาคต (OPIN3) และ มีความตั้งใจท่ีจะซื้อสินค้าออนไลน์ (OPIN1) เท่ากับ 0.93, 0.78 และ 0.75 เรียง
ตามล าดับ และมีความฝันแปรร่วมกับองค์ประกอบความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ (OPIN)  ร้อยละ 94, 86, 78 และ 75 
เรียงตามล าดับ ซึ่งได้รับอิทธิพลทางตรงจากการรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (PEOU) 
เจตคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ (AT) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (SN) การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 
(PBC) โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.29, 0.25, 0.20, 0.17, 0.06 เรียงตามล าดับ นั้นแสดงให้เห็นว่ากลุ่มเป้าหมายกลุ่ม
แรกท่ีจะสนใจซื้อสินค้าออนไลน์ต้องเป็นกลุ่มท่ีมีความคุ้นเคยกับการใช้เทคโนโลยี โดยนิเวศน์ ธรรมะ และคณะ 
(2542) ได้กล่าวไว้ว่ากลุ่มคนท่ีมีความคุ้นเคยกับการใช้เทคโนโลยีกลุ่มนี้จะกระจุกตัวอยู่ในเขตพ้ืนท่ีเศรษฐกิจของแต่
ละประเทศ มีความพร้อมท่ีจะปรับตัวเองให้เข้ากับเทคโนโลยีได้ง่าย มีการศึกษาท่ีดี   แสดงให้เห็นว่ากลุ่มเป้าหมายท่ี
สนใจซื้อสินค้าออนไลน์ส่วนใหญ่ยังกระจุกตัวอยู่ในหัวเมืองใหญ่ของประเทศไทย ท้ังนี้จะเห็นได้ว่าความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์จะผันแปรตามการรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (PEOU) และเจตคติต่อ
การซื้อสินค้าออนไลน์ (AT) สูงสุดเรียงตามล าดับ  
 ผู้บริโภคออนไลน์ในประเทศไทย มีการรับรู้การใช้งานง่าย (PEOU) ซึ่งเป็นปัจจัยตัวท่ีสองท่ีมีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์รองลงมาจากการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับ (PU) เม่ือพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน (B) เป็นรายองค์ประกอบการรับรู้การใช้งานง่าย (PEOU) พบว่า ตัวแปรท่ีมีน้ าหนักความส าคัญมากท่ีสุดคือ 
สามารถซื้อสินค้าออนไลน์ได้ทุกท่ีทุกเวลา (PEOU3) เท่ากับ 0.96 รองลงมาคือ สามารถค้นหาสินค้าได้ตลอด 24 
ช่ัวโมง (PEOU2) การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่ซับซ้อน (PEOU4) และ ค้นหาง่าย สะดวก รวดเร็ว (PEOU1) เท่ากับ 0.94, 
0.93 และ 0.91 เรียงตามล าดับ และมีความฝันแปรร่วมกับองค์ประกอบการรับรู้การใช้งานง่าย (PEOU) ร้อยละ 92, 88, 
87 และ 82 เรียงตามล าดับ นั้นแสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการต้องพัฒนารูปแบบการซื้อขายออนไลน์ให้สามารถซื้อ
สินค้าออนไลน์ได้ทุกท่ีทุกเวลา (PEOU3) นั้นแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซื้อขายตั้งแต่ก่อนการซื้อ ระหว่างการซื้อ 
และหลังการซื้อต้องรองรับการซื้อขายได้ทุกท่ีทุกเวลา และ พบว่าอิทธิพลของเจตคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน์เป็น
อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์เป็นปัจจัยท่ีสามรองมาจากการรับรู้การใช้งานง่าย เม่ือพิจารณาค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (B) เป็นรายองค์ประกอบเจตคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ (AT) พบว่า ตัวแปรท่ีมี
น้ าหนักความส าคัญมากท่ีสุดคือ ไม่ม่ันใจในสภาพสินค้าท่ีได้รับ (AT3) เท่ากับ 0.95 รองลงมาคือ ไม่แน่ใจในคุณภาพ
ของสินค้า (AT2) ไม่แน่ใจว่าสินค้าจะเป็นของแท้ (AT4) และ คิดว่าร้านค้าออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ  (AT1) เท่ากับ 
0.94, 0.89 และ 0.72 เรียงตามล าดับ และมีความฝันแปรร่วมกับองค์ประกอบเจคตคติ (AT) ร้อยละ 90, 89, 79 และ 72 
เรียงตามล าดับ โดยพบว่าตัวแปรความไม่ม่ันใจในสภาพสินค้าท่ีได้รับ เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อเจตคติต่อการซื้อสินค้า
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ออนไลน์มากกท่ีสุด แสดงว่าผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้าตั้งแต่กระบวนการคัดสรร
วัตถุดิบต้นน้ า จนถึงกระบวนการผลิตและการส่งมอบให้ถึงมือผู้บริโภค รวมท้ังการรับประกันคุณภาพของสินค้าหลัง
การส่งมอบ 
 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 หากพิจารณาอิทธิพลของการรับรู้ถึงประโยชน์จากการซื้อสินค้าทางออนไลน์ต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ ซึ่งมีน้ าหนักมากท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับตัวแปรอื่นๆ แล้วพบว่ายิ่งระดับการรับรู้ถึงประโยชน์จากการซื้อ
สินค้าทางออนไลน์ยิ่งมาก ยิ่งมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์มากยิ่งขึ้น แต่ผลการวิจัยพบว่าประสบการณ์
การซื้อสินค้าออนไลน์ท่ีได้ศึกษาในครั้งนี้เป็นตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์จากการซื้อสินค้าทาง
ออนไลน์น้อย ท่ีสุด แสดงให้ เห็นว่าการวิจัยครั้งต่อไปต้องท าการศึกษาตัวแปรอื่นอาทิ คุณลักษณะของ
ประชากรศาสตร์ ท่ีเกิดในแต่ละยุคแต่ละสมัยอาจท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์สูงขึ้น 
 
6. บทสรุป 
 โมเดลโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคในยุค Thailand 4.0 ท่ี
ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องเหมาะสมกับข้อมูลเชิงประจักษ์ แสดงให้เห็นว่าตัวแปรด้าน ประสบการณ์การซื้อ
สินค้าออนไลน์, การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง, การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมตนเอง , การรับรู้ถึง
ประโยชน,์ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน, เจตคติต่อการซื้อออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ของผู้บริโภคในยุค Thailand 4.0 และพบว่า ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์, การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง, การรับรู้
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมตนเอง, การรับรู้ถึงประโยชน์, การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานและเจตคติต่อ
การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
0.01 
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