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ประสบการณ์การซ้ือออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 
Previous Online Shopping Experience toward an Online Prepurchase Intention Model 

 
นิเวศน์ ธรรมะ1 

 

 

บทคดัย่อ 
ปัจจุบนัอินเทอร์เนตกลายเป็นเคร่ืองมือท่ีได้รับความนิยมแพร่หลายจากผูซ้ื้อและผูข้ายในการขายสินค้า

ออนไลน์ เน่ืองดว้ยขอ้ไดเ้ปรียบของการคา้ออนไลน์ แต่งานวิจยัท่ีอธิบายอิทธิพลเชิงสาเหตุในรูปแบบ แบบจ าลองเชิง
สาเหตุความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ในประเทศไทยยงัมีให้เห็นไม่มากนกั เม่ือเปรียบเทียบกบังานวิจยัในต่างประเทศ
ท่ีมีการน าแนวคิดของแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี(TAM) ประยกุตใ์ชก้บัการศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีท าให้เกิด
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์มากข้ึนท าให้ผูว้ิจยัสนใจแนวคิด TAM ว่าจะสามารถอธิบายตวัแบบจ าลองเชิงสาเหตุ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ในประเทศไทยไดม้ากน้อยเพียงใด งานวิจยัคร้ังน้ีจึงมีวตัถุประสงค์มุ่งเน้นเพ่ือพฒันา
แบบจ าลองเชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ และศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพล
รวมของ ของประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยสีารสนเทศ การรับรู้ว่า
เป็นระบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ โดยมีแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บกบั
ตวัอยา่งผูท่ี้เคยมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์มาก่อน จ านวน 320 ชุด และท าการตรวจสอบความสมบรูณ์ก่อน
น ามาวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modelling) ผลลัพธ์การวิจัยพบว่ายอมรับ
สมมติฐานการวิจัยทั้ง 5 โดย ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากเทคโนโลยี
สารสนเทศ และการรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  

  

ค าส าคญั:   การซ้ือสินคา้ออนไลน์,  ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยสีารสนเทศ, ความตั้งใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ 
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Abstract 

 Internet has become a popular tool for buyers and sellers to online trading. However, there is a little 
information on the causal model of online pre-purchase intention in Thailand. While international research wide 
adopted the concept of Technology Acceptance Model (TAM) in to the intention to purchase behavior. TAM are 
employed as the theoretical background. The main purpose of this research is to develop causal relationship model 
and determine the influencing factors that impact to online pre-purchase in Thailand. A self-administered 
questionnaire was developed then was distributed to online pre-purchase consumer. Three hundred and twenty 
completed questionnaires were analyzed by using Structure Equation Modelling (SEM) to prove the hypotheses. 
The results completely acceptable fit all of the hypotheses with path analysis that previous online shopping (POS), 
perception usefulness (PU), perceived ease of use (PEOU) had impacts on online pre-purchase intention (OPIN) 
with statistically significant at the 0.01  
 
 
Key words: Online shopping (POS), Perception usefulness (PU), Online pre-purchase intention (OPIN) 
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1. บทน า 
ปัจจุบนัอินเทอร์เนตกลายเป็นเคร่ืองมือท่ีได้รับความนิยมแพร่หลายในการขายสินค้าออนไลน์ ด้วยข้อ

ไดเ้ปรียบของการคา้ออนไลน์ท าให้ผูซ้ื้อและผูข้ายไดรั้บความสะดวกตลอด 24 ชัว่โมง ลดการเดินทางไปหน้าร้าน 
ประเวลาและค่าใชจ่้ายในการเดินทาง ลดค่าโสหุ้ยในการบริหารการจัดการร้านคา้ สามารถขยายตลาดไร้ขีดจ ากัด 
เสริมสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างผูข้ายกบัลูกคา้ไดเ้ขม้แข็งและสามารถขยายการให้บริการไดห้ลากหลายกวา้งมากข้ึน 
ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถเขา้เยีย่มชมเวบไซดข์ายสินคา้ (บริการ) ท่ีหลากหลาย เลือกสินคา้ท่ีตอ้งการ สั่งซ้ือสินคา้และช าระ
ค่าใชจ่้ายทางบตัรเครดิตและสุดทา้ยสินคา้ก็จะส่งมอบตามระยะเวลานดัหนาย  (Rizwan, et. al, 2014) โดยแบบจ าลอง
การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ได้รับความนิยมในการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ
ออนไลน์อยา่งกวา้งขวาง ซ่ึงแบบจ าลองน้ีจะวิเคราะห์ดว้ยแบบจ าลองเชิงสาเหตุท่ีวิเคราะห์ดว้ยสมการโครงสร้างจะ
ท าให้ทราบอิทธิพลทางตรงและทางออ้มของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดช้ดัเจนมากข้ึน แต่
ในประเทศไทย ยงัมีการศึกษาในรูปแบบจ าลองเชิงสาเหตุน้อยราย จึงเป็นท่ีมาในการน าแนวคิดแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยมีาท าการศึกษาในคร้ังน้ี 

แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ได้ถูกพัฒนามาเม่ือปี 1989 โดย เดวิส ท่ีนิยมใช้กันอย่าง
กวา้งขวางในการท าความเขา้ใจพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงมีแนวคิดเบ้ืองตน้จากการคน้หาว่าผูบ้ริโภคจะมี
วิธีการเร่ิมใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศท่ีออกมาใหม่อยา่งไร TAM จึงเป็นเคร่ืองมือท่ีไดรั้บการยอมรับอยา่งกวา้งขวางใน
การอธิบายความสนใจของบุคคลต่อการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ และไดเ้ร่ิมขยายไปสู่การศึกษาพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้หรือบริการทางออนไลน์ ซ่ึง TAM ไดก้ลายเป็นโมเดลพ้ืนฐานในการท าความเขา้ใจมุมมอง
ของผูบ้ริโภคต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ (Bruner & Kumar, 2005; McKechnie, et al., 2006; Rizwan, et. al, 2014) ใน
การศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดของ แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี(TAM) ประยุกต์เขา้กบัประสบการณ์ก่อน
หนา้ในการซ้ือออนไลน์ (Shim et al., 2000; Moslehpour et al., 2018) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของประสบการณ์ก่อนหน้า
ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ว่าจะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือในคร้ังต่อไปหรือไม่   
 

2. วตัถุประสงค์การวจิัย 
1. เพ่ือพฒันาแบบจ าลองเชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมของ ของประสบการณ์การซ้ือสินค้า

ออนไลน์ (Previous Online Shopping: POS) การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยีสารสนเทศ (Perceived 
usefulness: PU) การรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน (Perceived ease of Use: PEOU) และความตั้งใจซ้ือสินคา้
ทางออนไลน์ (Online Prepurchase Intention: OPIN) 
 

3. การด าเนินการวจิัย 
การวิจยัคร้ังน้ี ใชว้ิธีการวิจยัเชิงปริมาณ มุ่งศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรเหตุและตวัแปรผล (Cause-

Effect Relationship) เพ่ือสร้างโมเดลสมการโครงสร้างความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ให้สอดคลอ้งกบัองค์ความรู้ทั้ง
ดา้นทฤษฎีและผลการวิจยัเชิงประจกัษ์ ดงัน้ี จากวตัถุประสงค์ขอ้ท่ี 1 ท่ีมุ่งพฒันาโมเดลโมเดลความตั้งใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ซ่ึงเป็นโมเดลสมการโครงสร้างท่ีผูว้ิจยัพฒันาข้ึนประกอบดว้ยตวัแปรแฝง (Latent Variables) 4 ตวั ซ่ึงเป็น
ตวัแปรท่ีไม่สามารถวดัไดโ้ดยตรง แต่จะประมาณค่าไดจ้ากตวัแปรสังเกตได้ (Observed Variables) ของแต่ละตวัแปร
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แฝง ดงันั้นโมเดลสมการโครงสร้างจะสะทอ้น ให้เห็นถึงทั้งการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) และการ
วิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) องค์ประกอบท่ีส าคญัของโมเดลสมการโครงสร้าง คือ โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Model/Structural Equation Model) ซ่ึงแสดงถึงความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ (Causal Relationship) ระหว่างตวั
แปรแฝงซ่ึงอาจเป็นแบบทางเดียวและแบบเส้นเชิงบวก (Recursive and Linear Additive) หรือแบบสองทางและแบบ
เส้นเชิงบวก (Non-Recursive and Linear Additive) และโมเดลการวดั (Measurement Model) ซ่ึงแสดงถึง
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวั แปรแฝงกบัตวัแปรสังเกตได ้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองวดัโมเดลการ
วดัของตวัแปรแฝงทุกตวั ว่าองค์ประกอบมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ พิจารณาจากดบันัยส าคญัท่ีระดบั  
.05 คือ t ค  านวณมีค่ามากกว่า 1.96 และระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 คือ t ค  านวณมีค่ามากกว่า 2.58 ถือไดว้่าองค์ประกอบมี
ความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์ 

แนวคิดการวิจัยเพ่ือทดสอบแบบจ าลองเชิงสาเหตุความตั้ งใจซ้ือสินค้าออนไลน์กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ประกอบดว้ย  

1) ผูว้ิจยัศึกษาทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพ่ือสร้างโมเดลสมการโครงสร้างท่ีเป็นโมเดลการวิจยั ผลลพัธ์
ท่ีไดจ้ะเป็นโมเดลสมมติฐานท่ีประกอบดว้ยโมเดลการวดัและโมเดลสมการโครงสร้าง และ  

2) ด าเนินการวิจยัตามวิธีการทางสถิติเพ่ือตอบค าถามการวิจยัว่า โมเดลสมการโครงสร้างท่ีสร้างข้ึน โดยมี
ทฤษฎีและงานวิจยัสนับสนุนนั้นมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์หรือไม่ โดยวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ย
โปรแกรม มีล าดบัดงัน้ี  

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

สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษก์็จะด าเนินการในขั้นตอนท่ี  
 2.5) การปรับโมเดล (Model Modification Indexes: MI) และ  
3) เม่ือปรับโมเดลสมมติฐานจนมีความสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจักษ์แล้วจึงแปลความหมายผลการ

วิเคราะห์ขอ้มลู โดยผูว้ิจยัไดใ้ชเ้กณฑใ์นการตรวจสอบความสอดคลอ้งระหว่างโมเดลท่ีผูว้ิจยัพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์ตามตารางท่ี 1 

 
ตารางท่ี 1  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติฐาน 
                 กบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์              
ล าดับ สถิตทิีใ่ช้วดัความสอดคล้อง ระดับการยอมรับ 

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

หรือมีค่าต ่ากว่า 0.05 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้ง 
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ล าดับ สถิตทิีใ่ช้วดัความสอดคล้อง ระดับการยอมรับ 
5 CN สูงกว่าหรือเท่ากบั 200 ของกลุ่มตวัอย่าง แสดงว่าโมเดลมี

ความสอดคลอ้ง 
6 ค่า Largest/Smallest Standardized 

Residual 
ค่าท่ีตรวจสอบค่าความคลาดเคล่ือนระหว่างคู่ตัวแปรท่ี
จะตอ้งมีค่าไม่เกิน ≤+- 2.00 

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

จากวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 2 เพ่ือศึกษาน ้าหนกัของอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลรวมของ ปัจจยั
เชิงสาเหตุ ดา้น ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ (POS) การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยีสารสนเทศ 
(PU) และการรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน (PEOU) ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ (OPIN) มีวิธีการ
ด าเนินการต่อจากวตัถุประสงค์ขอ้ท่ี 1 หลงัจากปรับโมเดลการวิจยัจนมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์แลว้
แปลความหมายผลการวิเคราะห์ขอ้มลูจากการตรวจสอบน ้ าหนักของอิทธิพล (Total and Indirect Effect) โดยการน า
ค่าสัมประสิทธิเส้นทางท่ีไดจ้ากการน ามาใชใ้นการอธิบายความสัมพนัธ์เชิงเหตุและผล โดยใชค่้าสัมประสิทธิเส้นทาง
ท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติมาแทนค่าในโมเดล ค่าสัมประสิทธิเส้นทางจะบอกขนาดอิทธิพลและทิศทางของตวัแปรเหตุต่อ
ตวัแปรผล ผลท่ีไดคื้อโมเดลความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ท่ีมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ การ
วิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล (Path Analysis) มีจุดมุ่งหมายเพ่ือพฒันาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างตวัแปร 
ศึกษาอิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางออ้ม ระหว่างตวัแปร  

ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัยทั้ง 5 ข้อ จะท าการทดสอบด้วยการวิเคราะห์แบบจ าลองการวัด 
(Measurement Model)   ซ่ึงแสดงถึงทิศทางความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแฝงทั้งหมดโดยการทดสอบสมมติฐานการ
วิจยั โดยการก าหนดระดบันัยส าคัญท่ีระดับ .05 คือ t ค  านวณมีค่ามากกว่า 1.96 และระดบันัยส าคัญท่ี 0.01 คือ t 
ค  านวณมีค่ามากกว่า 2.58 และ ค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณยกก าลงัสอง (Squared Multiple Correlation) หรือ สัมประสิทธ์ิ
การพยากรณ์ (R2) 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์มาก่อนโดยไม่ทราบจ านวน โดยการก าหนด
ขนาดกลุ่มตวัอย่าง ในอตัราส่วนระหว่างจ านวนพารามิเตอร์กับหน่วยตวัอย่างเป็น 20 ต่อ 1 หน่วยและปรับปรุง
รูปแบบโมเดล  (นงลกัษณ์, 2542) ส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี มีจ  านวนพารามิเตอร์ทั้งส้ิน 16 พารามิเตอร์ โดยใชอ้ตัราส่วน 
20: 1 ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 320 ฉบบั ดว้ยแบบสอบถาม มีความตรงเชิงเน้ือหาโดยมีค่า IOC เท่ากบั 0.91 ค่า
ความเช่ือมัน่ของตวัวดั (Cronbach’s alpha) เท่ากบั 0.953  ความเท่ียงตรงตามโครงสร้างของตวัแปรแฝง (Constructs) 
จากการประเมินค่า Composite Reliability (CR) อยู่ระหว่าง 0.89 – 0.94 สรุปไดว้่าตวัวดัของตวัแปรแฝงมีความ
น่าเช่ือถือสูง เน่ืองจากมีค่าสูงกว่า 0.7 และมีค่าความแปรปรวนเฉล่ีย (Average Variance Extract: AVE) อยู่ระหว่าง 
0.68 – 0.81 ซ่ึงองค์ประกอบส่วนใหญ่อธิบายความแปรปรวนของตวัแปรในองค์ประกอบไดสู้ง (AVE ค่ามากกว่า 
.50) (Hair et al., 2010) 
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4. ผลการวจิัย 
  จากตารางท่ี 2 ผลการวิจัยการตรวจสอบแบบจ าลองเชิงสาเหตุความตั้ งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ท่ี
ผูว้ิจยัพฒันาข้ึนมีความสอดคลอ้งเหมาะสมกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์ดงัภาพท่ี 1  
 

 
 

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

รูปท่ี 1  ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของแบบจ าลองเชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ท่ีผูว้ิจยัพฒันาข้ึนกบัขอ้มลูเชิงประจกัษห์ลงัปรับโมเดล 

 
 รูปท่ี 1 แสดงให้เห็นผลการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองเชิงสาเหตุความตั้ งใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผูว้ิจยัพฒันาข้ึนมีความสอดคลอ้งเหมาะสมกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์โดยผูว้ิจยัไดเ้ปรียบเทียบผลการตรวจสอบ
ความสอดคลอ้งของโมเดล (Goodness-of Fit Measures) ในตารางท่ี 2 ประกอบการยืนยนัความสอดคลอ้งเหมาะสม
กบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์ตามเกณฑว์ดัทั้ง 12 รายการ 
 
ตารางท่ี 2  ผลการเปรียบเทียบแบบจ าลองตามค่าสถิติความสอดคลอ้งของโมเดลความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์กบั 
                 ขอ้มลูเชิงประจกัษก่์อนและหลงัปรับโมเดลการวิจยั 
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ตารางท่ี 3 ค่าน ้ าหนกัอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิผลรวมระหว่างแต่ละตวัแปรแฝงท่ีส่งผลต่อ 
                ความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ และค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (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 เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรงและทางออ้มท่ีส่งผลต่อตวัแปรความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
พบว่าตวัแปรดงักล่าวไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยีสารสนเทศ(PU) และการ
รับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน (PEOU)โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.53 และ 0.27 ซ่ึงเป็นอิทธิพลท่ีมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .01 และ .05 ตามล าดบั นอกจากนั้ นความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ยงัไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจาก 
ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ (POS) การรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน (PEOU) โดยมีขนาดอิทธิพล
เท่ากบั 0.51 และ 0.44 ตามล าดบัซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 

นอกจากอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ยงัมีตวัแปรอ่ืนท่ีได้รับ
อิทธิพลทางตรงคือ การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยีสารสนเทศ(PU) ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากของ
ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ (POS) และการรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน (PEOU) โดยมีขนาดอิทธิพล
เท่ากบั 0.84 และ 0.10 ตามล าดบั และไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจาก ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ (POS)  ซ่ึงมี
ขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.55 ท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  

นอกจากนั้นการรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน (PEOU) ยงัไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากประสบการณ์
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ (POS) โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.65 ตามล าดบั ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 

โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R-Square) ของสมการโครงสร้างตวัแปรภายในแฝงเท่ากบั 0.26 แสดงว่า
ตวัแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดร้้อยละ 26 

 
ตารางท่ี 4 ค่าความเท่ียงของตวัแปรสังเกต 

 
   หมายเหต:ุ PSO1 คือเคยซ้ือสินคา้จากร้านคา้ที่มีช่ือเสียงและไวว้างใจ, PSO2 คือเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์หลงัจากเปรียบเทียบ
ราคา, PSO3 คือเลือกซ้ือจากร้านคา้ที่มีการกล่าวถึง, PSO4 คือมีประสบการณ์การซ้ือจากคนใกลชิ้ดแนะน า, PEOU1 คือคน้หาง่าย สะดวก 
รวดเร็ว, PEOU2 คือคน้หาได ้24 ชัว่โมง, PEOU3 คือซ้ือไดทุ้กเวลา, PEOU4 คือซ้ือไดง้่ายไม่ซับซ้อน, PU1 คือซ้ือสินคา้ออนไลน์
ประหยดัเวลา, PU2 คือซ้ือสินคา้ออนไลน์ท าให้ประหยดัค่าใชจ่้าย, PU3 คือมีอิสระในการคน้หาสินคา้, PU4 คือเลือกซ้ือไดห้ลากหลาย, 
OPIN1 คือตั้งใจซ้ือ, OPIN2 คืออนาคตวางแผนซ้ือ, OPIN3 คือพิจารณาวา่จะซ้ือ, OPIN4 คือมีแนวโน้มตดัสินใจซ้ือ 
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 จากตารางท่ี 4 เม่ือพิจารณาความค่าเท่ียงตรงของตวัแปรสังเกตได ้พบว่าตวัแปรสังเกตไดมี้ค่าความเท่ียงอยู่
ระหว่าง 0.49 – 1.00 โดยตวัแปรท่ีมีความเท่ียงสูงสุดคือ ประสบการณ์การซ้ือจากคนใกลชิ้ดแนะน า (PSO4) มีความ
เท่ียงเท่ากบั 1.00 รองลงมาคือซ้ือไดทุ้กเวลา (PEOU3) และอนาคตวางแผนจะซ้ือ (OPIN2) ส่วนตวัแปรท่ีมีความเท่ียง
ต ่าสุดคือซ้ือสินคา้ออนไลน์ท าให้ประหยดัค่าใชจ่้าย (PU2) 
 
5. การอภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 
 
ตารางท่ี 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจยั สรุปผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

H1:   ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อการ       
         รับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยสีารสนเทศ 

ยอมรับ** 

H2:   ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อการ       
         รับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน 

ยอมรับ** 

H3:  การรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อ     
        การการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยสีารสนเทศ 

ยอมรับ** 

H4:  การรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อ  
        ความตั้งใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ 

ยอมรับ* 

H5:  การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยสีารสนเทศ มีความสัมพนัธ์ 
        เชิงสาเหตุทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ 

ยอมรับ** 

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

จากตารางท่ี 5 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน H1: ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
ทางบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยสีารสนเทศ และ H2: ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ มี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อการรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน ซ่ีงประสบการณ์การซ้ือออนไลน์จะมี
อิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ว่าใชง้านง่ายสูงกว่า 6.5 เท่าของการรับรู้ว่ามีประโยชน์ สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Silvana 
et al., (2017) และ Moslehpour et al., (2018) ส่วนสมมติฐาน H3: การรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน มี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อการการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยสีารสนเทศ ซ่ึงยอมรับสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Davis et al., (1989) Venkatesh & Speier, (2000) และ Monsuwe et al., (2004) ส าหรับ
สมมติฐาน H4: การรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ทางออนไลน์ ก็ยอมรับสมมติฐาน สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Monsuwe et al., (2004) และ Moslehpour et al., (2018) 
เช่นเดียวกบั สมมติฐาน H5: การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยีสารสนเทศ มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
ทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ ผลคือ ยอมรับสมมติฐานสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Davis et al., (1998) 
และ Moslehpour et al., (2018) 
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ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของแบบจ าลองเชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ท่ีพฒันาข้ึนกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ์ พบว่า ความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากการรับรู้ประโยชน์ของการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์มากกว่า การรับรู้ว่าการซ้ือสินคา้ออนไลน์มีความง่ายถึง 1.96 เท่า โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.53 ต่อ 
0.27 นอกจากนั้นความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ยงัไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจาก การรับรู้ว่าการซ้ือสินคา้ออนไลน์ง่าย
และประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ก่อนหน้า ซ่ึงมีขนาดอิทธิพลใกลเ้คียงกนัคือ 0.44 และ 051 เรียงตามล าดบั
และเป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 

 
  ขอ้เสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการเพ่ือการน าผลการวิจยัไปใช ้

จากผลการวิจยัพบว่าการรับรู้ว่าการซ้ือออนไลน์มีประโยชน์มีอิทธิพลทางตรงสูงกว่าการรับรู้ว่าใชง้านง่าย
เกือบสองเท่า โดย PU1 คือซ้ือสินคา้ออนไลน์ประหยดัเวลา, PU3 คือมีอิสระในการคน้หาสินคา้ และ PU4 คือเลือกซ้ือ
ไดห้ลากหลาย เป็นตวัแปรพฤติกรรมท่ีสะทอ้นให้เห็นถึงการรับรู้ว่าการซ้ือออนไลน์มีประโยชน์ไดช้ดักว่า PU2 คือ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ท าให้ประหยดัค่าใชจ่้าย ผูป้ระกอบการสามารถพฒันากลยุทธ์โดยการมุ่งเน้นในการพฒันาระบบ
รองรับการซ้ือสินคา้ออนไลน์ตั้งแต่การเร่ิมคน้หาขอ้มลูตลอดจนเปรียบเทียบขอ้มูลกบัสินคา้ในร้านคา้อ่ืนไดร้วดเร็ว
และมีระบบการช าระเงินรองไลสไตล์ของผูบ้ริโภคให้หลากหลายเพ่ือสร้างการรับรู้ดา้นการประหยดัเวลามากท่ีสุด
เพ่ือตอบสนองพฤติกรรมของกลุ่มนกัช็อปออนไลน์ต่อไป 

 
ขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจยัคร้ังต่อไป 
เน่ืองจากค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R-Square) ของสมการโครงสร้างตวัแปรภายในโมเดลสามารถ

อธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดเ้พียงร้อยละ 26 แสดงว่ายงัมีตวัแปรอ่ืนอีกหลายตวัท่ียงั
ไม่ไดท้  าการศึกษาท่ีตอ้งท าการศึกษาในคร้ังต่อไป ซ่ึงอาจจะสามารถช่วยอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซ้ือได้
ดีมากข้ึน  

 
6. บทสรุป 
 ความตั้งใจซ้ือสินคา้ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยีสารสนเทศ (PU) 
มากกว่าการรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน (PEOU)โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.53 และ 0.27 และไดรั้บอิทธิพล
ทางออ้มจาก ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ (POS) การรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน (PEOU) โดยมี
ขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.51 และ 0.44 ตามล าดบัซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
พยากรณ์ (R-Square) ของสมการโครงสร้างตวัแปรภายในแฝงเท่ากบั 0.26 แสดงว่าตวัแปรในโมเดลสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดร้้อยละ 26 
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