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การตรวจสอบเชิงประจักษเกี่ยวกับปจจัยที่มีอทิธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคท่ีมีตอ

โซเชียลคอมเมิรซ: วิธีการสรางแบบจําลองสมการเชิงโครงสราง 
พลาญ จันทรจตุรภัทร1*  เกรียงศักดิ์ จันทีนอก2  นภัทร จันทรจตรุภัทร3 

 

 

 

 

บทคัดยอ   

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อตรวจสอบปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตั้งใจซื้อสินคาทางโซเชียล

คอมเมิรซ โดยใชทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีประกอบดวยปจจัย การรับรูประโยชนในการใชงาน การรับรู

ความงาย และทัศนคตจิะใชงาน โดยมีปจจัยเชิงสาเหต ุไดแก การรับรูความเสี่ยง ความวางใจ และบรรทัด

ฐานทางสังคม ประชากรคือนิสิตคณะการบัญชีและการจัดการจํานวน 8,000 คน กลุมตัวอยางคือนิสิตที่ใช

สื่อสังคมออนไลน จํานวน 431 คน เครื่องมือในการรวบรวมขอมูลคือแบบสอบถามและเก็บขอมูลดวย

วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา และวิเคราะหโมเดลสมการเชิง

โครงสรางดวยวิธีถดถอยกําลังสองนอยที่สุดบางสวน (Partial Least Square: PLS-SEM) ดวยโปรแกรม 

Smart PLS 3.0 ผลการวิจัยพบวา 1) การรับรูความงายมีอิทธิพลและสงผลเชิงบวกตอการรับรูประโยชน

ในการใชงานและทัศนคติจะใชงาน 2) การรับรูประโยชนในการใชงานมีอิทธิพลและสงผลเชิงบวกตอ

ทัศนคตจิะใชงาน 3) ทัศนคตจิะใชงานมีอิทธิพลและสงผลเชิงบวกการตั้งใจซื้อสินคา 4) การรับรูประโยชน

ในการใชงานไมมีอิทธิพลและสงผลเชิงบวกตอการตั้งใจซื้อ และ 5) ปจจัยเชิงสาเหตุมีเพียงบรรทัดฐานทาง

สังคมท่ีมีอิทธิพลและสงผลตอการรับรูประโยชนในการใชงาน ผลการวิจัยในครั้งนี้จะเปนประโยชนตอ

ผูประกอบการโซเชียลคอมเมิรชเพ่ือใชเปนแนวทางในวางแผนพัฒนาธุรกิจใหเติบโตตอไป 

 

คําสําคัญ: การตั้งใจซื้อ  การยอมรับเทคโนโลย ี การรับรูความเสี่ยง  ความวางใจ  โซเชียลคอมเมิรซ  

              บรรทัดฐานทางสังคม 

 

 

 

  

                                                           
1 ผูชวยศาสตราจารย ดร., สาขาวิชาการจัดการ, คณะการบญัชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
2 ผูชวยศาสตราจารย ดร., สาขาวิชาคอมพิวเตอรธุรกิจ, คณะการบัญชแีละการจัดการ มหาวิทยาลยัมหาสารคาม 
3 อาจารย ดร., สาขาการบัญชี, คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

* Corresponding author Email: palan.j@acc.msu.ac.th 

Received: July 4, 2022 

Revised: October 31, 2022  

Accepted: November 16, 2022 



69 

                                                                   ปที่ 4 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2565 

 

 

An Empirical Examination of The Factors Influencing Consumer’s Purchase 

Intention Toward Social Commerce: A Structural Equation  

Modeling Approach 
Palan Jantararajaturapath1  Kriangsak Chanthinok2  Napat Jantarajaturapath3 

 

Abstract  

This research aims to examine the factors influencing purchase intentions on social 

commerce using the technology acceptance model with perceived usefulness, perceived 

ease of use and attitudes toward using as the key constructs. This study also investigates 

the antecedences using perceived risks, trust, and social norms. The population of this study 

are 8,000 students of the Mahasarakham Business School. The sample consisted of 431 

students as well as social media users with intent to shop via social media. The questionnaire 

was used to collect data by using the convenient sampling method. Data were analyzed 

using descriptive statistics as well as the structural equation modeling using Partial Least 

Square (PLS-SEM) techniques with Smart PLS 3.0.  

It can be concluded from the study that 1) the perceived ease of use positively to 

the perceived usefulness and attitudes toward using 2) the perceived usefulness positively 

affected attitudes toward using 3) the attitudes toward using positively influenced purchase 

intention 4) the perceived usefulness did not affect purchase intention, and 5) As the 

antecedent factors, only social norm had positively affected to the perceived usefulness. 

The results of this research can be benefited to the social commerce entrepreneurs as a 

guideline for planning the further business development. 

 

Keywords: Perceived risk,  Purchase intention,  Social commerce,  Social norm,   

                Technology acceptance model,  Trust  
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บทนํา  

การเติบโตอยางรวดเร็วของอินเทอรเน็ตและการสื่อสารออนไลนทําใหพฤติกรรมของผูบริโภค

เปลี่ยนแปลงไป จากรูปแบบเดิมที่ตองมีการเดินทางไปซื้อสินคาจากแหลงจําหนายก็ใชวิธีการซื้อสินคา

ออนไลนมากขึ้น ผูประกอบการไดเปลี่ยนรูปแบบการดําเนินธุรกิจใหทันตอความตองการของผูบริโภคโดย

อาศัยสื่อสังคมเปนชองทางในการจําหนายสินคา (Olanrewaju et al., 2020) ในประเทศไทยสํานักงาน

พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสไดรายงานมูลคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของประเทศไทยในป พศ. 2562 

เติบโตอยางเพ่ิมขึ้นรอยละ 10 ของปท่ีผานมา จํานวนผูซื้อผูขายทางออนไลนก็เพิ่มมากขึ้นเชนกัน อัตรา

การเติบโตของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแบบ B2C (Business to Consumer) สูงเปนอันดับ 1 ของ

อาเซียน เมื่อเทียบมูลคาระหวางป 2559 กับป 2560 พบวา มีมูลคาเพิ่มถึง 160,000 ลานบาท การพัฒนา

ธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) จากเดิมที่เปนการทําธุรกรรมผานทางเว็บไซต แตปจจุบันมี

รูปแบบการคาผานสื่อสั งคมออนไลนที่ เรี ยกวา  โซเชียลคอมเมิร ซ (Social Commerce) หรือ  

S-Commerce เพ่ิมมากขึ้น ซึ่งโซเชียลคอมเมิรซเปนการทําธุรกิจบนสื่อสังคมออนไลนโดยใชแอปพลิเคชัน

บนสื่อสังคมออนไลนเพื่อการสื่อสารขอมูลผลิตภัณฑ การซื้อขายสินคาและบริการใหกับลูกคาโดยตรง โดย

มีรายงานพฤติกรรมผูใชงานอินเทอรเน็ตของประเทศไทย (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 

2563) พบวาสวนใหญคนไทยใชอินเทอรเน็ต ดานสื่อสังคมออนไลนมากเปนลําดับแรกรองลงมาใชเพื่อดู

หนังฟงเพลง ตามดวยใชเพ่ือคนหาขอมูลและใชแอปพลิเคชันเฟซบุกมากเปนลําดับแรก ตามดวยยูทูบ

และไลนตามลําดับ จึงเห็นไดวา สื่อสังคมออนไลน เปนชองทางขนาดใหญท่ีผูประกอบการสามารถติดตอ

กับลูกคาไดโดยตรง ซึ่งสอดคลองกับการสนับสนุนของรัฐบาลท่ีตองการพัฒนาประเทศไทยเปนยุค

เศรษฐกิจไทยแลนด 4.0 (สุธีรา เดชนครินทร และคณะ, 2561) ดังนั้นสื่อสังคมออนไลนเปนเครื่องมือที่

สําคัญท่ีเปดโอกาสใหผูใชงานมีปฏิสัมพันธรวมกัน ผูใชงานมีการใชงานตามกลุมเพ่ือนฝูงในสังคม เพ่ือ

ความสะดวกสบายในการติดตอและงายตอการทํางาน นอกจากนั้นในทางธุรกิจยังสามารถใชเปนชองทาง

ในการจําหนายสินคา ผูขายสามารถสรางเนื้อหาเก่ียวกับตัวสินคา มีการรีวิวสินคา หรือใหผูบริโภคไดแสดง

ความคิดเห็น ตลอดจนแบงปนประสบการณในการใชสินคาระหวางผูบริโภคดวยกันได การมีปฏิสัมพันธ

ทางสื่อสังคมออนไลนเหลานี้มีความสําคัญอยางยิ่งตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่อโซเชียลของผูบริโภค  

ซึ่งสวนหนึ่งมาจากการที่มีคนในสังคมมีการแบงปนขาวสาร ความรู ประสบการณเก่ียวกับสินคา การ

ปฏิบัติตามเพ่ือนสมาชิกในกลุมที่ผลักดันใหเกิดความเชื่อ (Beliefs) ทัศนคติ (Attitudes) และความตั้งใจ

กระทํา (Intention) ซึ่งสงผลใหเกิดการกระทํานั้นขึ้น อยางไรก็ตามโดยทั่วไปการทําธุรกรรมออนไลนเปน

สิ่งท่ีผูบริโภคไมไดเห็นหรือจับตองสินคาจริง อีกทั้งยังมีความกังวลตอความเสี่ยงเม่ือสั่งซื้อที่จะไมไดรับ

สินคาตรงเวลาหรือตรงตามที่สั่งซื้อไป อาจทําใหเกิดความลังเลในการตัดสินใจซื้อ แตถาหากผูบริโภคมี

ความตองการหรือมีความวางใจรานคาโดยการหาขอมูลจากการรีวิวรานคา (สมเกียรติ ภูพัฒนวิบูลย, 

2564) กจ็ะตัดสินใจซื้อไดงายข้ึน จึงเปนที่มาของคําถามในการวิจัยวาปจจัยเชิงสาเหต ุการรับรูความเสี่ยง 
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ความวางใจ และบรรทัดฐานทางสังคม ผานการยอมรับเทคโนโลย ีวาปจจัยใดท่ีมีอิทธิพลและสงผลตอการ

ตั้งใจซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรซ 

 

วัตถุประสงค 

 1. เพ่ือศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการตั้งใจซื้อของผูบริโภคผานสื่อสังคมออนไลน 

 2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลโครงสรางที่มีสาเหตุจากการรับรูความเสี่ยง ความ

วางใจ และบรรทัดฐานทางสังคมสงผลตอการยอมรับเทคโนโลยีผานไปการตั้งใจซื้อของผูบริโภคผานสื่อ

สังคมออนไลน 

 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ  

1. ปจจัยเชิงสาเหตุที่สงผลตอการยอมรับเทคโนโลย ี

การที่ผูใชสื่อสังคมออนไลนจะยอมรับเทคโนโลยีเพ่ือท่ีจะใชงานนั้นนอกจากความงายในการใช

งานและประโยชนที่ไดในการใชงานยังมีสาเหตุจากปจจัยภายนอกที่ผูใชงานจะยอมรับเทคโนโลยีโดยใน

การศกึษาครั้งนี้ปจจัยภายนอกประกอบดวย 

  1.1 การรับรูความเสี่ยง (Perceived Risk) หมายถึง ความรูสึกถึงความไมแนนอนท่ีผูบริโภคตอง

เผชิญ ความคาดหวังตอผลลัพธ เม่ือมีการสั่งซื้อสินคาไปแลวจะไดรับสินคาหรือบริการที่ไมตรงกับผูขายได

นําเสนอไวซึ่งเปนความรูสึกเชิงลบ แมวาการใชงานจะเกิดประโยชนก็อาจจะยังไมตัดสินใจซื้อหรือใชงาน 

(วิภาวี จันทรแกว และบุหงา ชัยสุวรรณ, 2561) ศิริลักษณ โรจนอํานวย (2561) ไดศึกษาการรับรูความ

เสี่ยงและความวางใจที่สงผลตอการซื้อสินคาผานพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนของผูบริโภคไทย

พบวา อุปสรรคของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสประกอบดวยปจจัยการรับรูความเสี่ยงหลายประการ เชน สินคา

และนโยบายการขาย การขนสง การชําระเงินอิเล็กทรอนิกส การคุมครองตามกฎหมาย ความไมเชื่อใจ 

ทัศนคติที่ไมดีและการรับรูความเสี่ยงการขนสง สงผลใหความตั้งใจในการซื้อสินคาผานพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสขามพรมแดนลดลง  

 1.2 ความวางใจ (Trust) หมายถึง การที่ผูบริโภคมีความเชื่อถือเชื่อมั่นตอผูประกอบการที่ทํา

ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน มั่นใจวาเมื่อมีการสั่งซื้อสินคาแลวจะไดรับสินคาหรือบริการที่ตรงตามที่ผูขาย

ไดนําเสนอไวโดยมองขามความยุงยากในการใชงาน สุธีรา เดชนครินทร และคณะ (2561) ไดศึกษา

ความสัมพันธระหวางแรงสนับสนุนทางสังคม ความไววางใจ และความตั้งใจซื้อสินคาผานโซเชียล

คอมเมิรซ พบวา แรงสนับสนุนทางสังคมในดานอารมณและดานขอมูลขาวสาร และความไววางใจของ

ผูบริโภคมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรซ  

   1.3 บรรทัดฐานทางสังคม (Social Norm) หมายถึงการที่ผูใชสื่อสังคมออนไลน ไดปฏิบัติตาม

กลุมเพ่ือนหรือบุคคลอ่ืนในสังคมในการสั่งซื้อสินคาหรือบริการ เพราะหากไมทําตามจะทําใหเกิดความรูสึก

แปลกแยกจากสังคม ดังนั้นเม่ือผูบริโภคมีความสะดวก งายในการสั่งซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลน และ
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บุคคลแวดลอมตางซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรซก็จะมีการทําตามกัน การศึกษาของเกรียงศักดิ์  

จันทีนอก และพลาญ จันทรจตุรภัทร (2562) พบวาการเลือกซื้อสินคาออนไลนผานสื่ออินเทอรเน็ตไดรับ

อิทธิพลจากแรงจูงใจทางสังคมโดยแสดงออกถึงความคลอยตามกันกับเพื่อนเพื่ออยูในสังคมที่เหมือนกัน

เม่ือมีคนใดคนหนึ่งซื้อสินคาอีกคนก็จะซื้อตาม  

 2. การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) 

 ความตั้งใจของบุคคล (Individual Intention) อธิบายไดจากทฤษฎีที่มีรากฐานมาจากหลักการ

ทางจิตวิทยามนุษย และไดรับความนิยมในการนํามาใชเปนแนวทางหรือกรอบแนวคิดในการศึกษาปจจัยที่

มีอิทธิพลตอทัศนคติของบุคคลในการยอมรับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เชน การยอมรับเกี่ยวกับนวัตกรรมที่เปนเรื่อง

ใหม ไมคุนเคย Fishbein and Ajzen (1975) นําเสนอโดยใชทฤษฎีการกระทําตามหลักเหตุผล (The 

Theory of Reasoned Action - TRA) ซึ่งกลาวถึงพฤติกรรมโดยท่ัวไปของมนุษยวา การกระทํา ทุกอยาง

ของมนุษยเกิดจากการใชเหตุผลและขอมูลประกอบการตัดสินใจวาจะกระทําหรือไมกระทําสิ่งใด Davis et 

al. (1989) ไดเสนอแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model - TAM) 

เปนทฤษฎีที่พัฒนาจากทฤษฎีการกระทําตามหลักเหตุผล (ภัทราวดี วงศสุเมธ, 2556) โดยแบบจําลองการ

ยอมรับเทคโนโลยี จะเนนการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยตาง ๆ ที่สงผลตอการยอมรับหรือการตัดสินใจที่จะใช

เทคโนโลยีหรือนวัตกรรมซึ่งปจจัยหลักที่สงผลโดยตรงตอทัศนคติการใชงานเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมของ

ผูใชประกอบไปดวย การรับรูถึงความงายในการใชงาน (Perceived Ease of Use) และ การรับรูถึง

ประโยชนที่เกิดจากการใช (Perceived Usefulness) ตอมา Venkatesh and Davis (2000) ไดมีการ

ขยายทฤษฎี ของแบบ จํ าลองการยอมรับ เทคโน โลยี รุ น  2 (A Theoretical Extension of The 

Technology Acceptance Model: TAM 2) เพ่ือสามารถใชอธิบายเหตุผลของบุคคลในการรับรู ถึง

ประโยชนที่ไดรับจากการใชเทคโนโลยี จึงนําไปสูการพัฒนาโดยปรับปรุงเพ่ิมตัวแปรภายนอก และปจจัยท่ี

เกิดกอน (Antecedents) ที่มีอิทธิพลตอการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับจากการใชเทคโนโลยี และการรับรูวา

เปนระบบที่งายตอการใชงานใหมีความทันสมัยมากยิ่งขึ้น (ปราโมทย ลือนาม, 2554) ซึ่งการใชสื่อสังคม

ออนไลนในการซื้อสินคาและบริการ หรือที่เรียกวาโซเชียลคอมเมิรซ ถือวาเปนเทคโนโลยีที่คอนขางใหมตอ

สังคมไทย ดังนั้นงานวิจัยนี้ไดประยุกตจากแนวคิดรูปแบบการยอมรับเทคโนโลยีรุน 2 (TAM 2) ของ 

Venkatesh and Davis (2000) เปนกรอบแนวคิดงานวิจัย ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

 2.1 การรับรูประโยชนในการใชงาน (Perceived Usefulness) คือ ระดับที่บุคคลเชื่อวาการใช

เทคโนโลยีทําใหสามารถเพิ่มสมรรถภาพและประสิทธิภาพในการทํางานใหมากขึ้นได การรับรู เปนการ

ไดมา การเก็บรวบรวม ความเขาใจหรือการตีความหมาย เปนกระบวนการแปลความหมายของสิ่งที่บุคคล 

ไดประสบหรือความหมายจากสิ่งที่เกิดข้ึนในสภาพแวดลอมตาง ๆ รอบตัวของบุคคลนั้น เมื่อบุคคลเชื่อวา

สิ่งนั้นเปนประโยชนก็ตคีวามวาการใชงานเปนเรื่องงาย ไมตองใชความพยายามมาก ซึ่งจะสงผลตอทัศนคติ

ที่เปนเชิงบวกของบุคคลตอไป Biucky et al. (2017) พบวา ผูใชสื่อสังคมออนไลนเห็นวาการใชสื่อสังคม

ออนไลนทําใหเกิดประโยชนอยางมาก และเมื่อเกิดประโยชนก็ตั้งใจที่จะใชงานเพื่อซื้อสินคาเนื่องจาก

ประหยัดเวลาและมีความสะดวก  

2.2 การรับรูความงาย (Perceived Ease of Use) คือ ระดับที่ผูใชคาดหวังตอเทคโนโลยีที่เปน

เปาหมายที่จะใชงานวาตองมีความงายไมยุงยาก ไมซับซอนและไมตองใชความพยายามมาก ในการศึกษา

และเรียนรูเพ่ือใชงาน อีกทั้งยังเพ่ิมประสิทธิภาพการใชงาน (Sohn & Kim., 2020) ซึ่งการรับรูความงาย

ตอการใชงานนี้จะผลักดันใหสงตอความตั้งใจใชบริการหรือซื้อสินคางายขึ้น สุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ (2562) 

ไดศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณและการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลตอความตั้งใจใชบริการจองโรงแรมผาน

แอปพลิเคชันพบวาผูใชบริการโรงแรมนิยมใชงานแอปพลิเคชันในการจองหองพักของโรงแรมทางออนไลน 

เพราะรับรูถึงความงายในการใชงานไมยุงยาก ทําใหมีทัศนคติที่ดีตอการใชงานสงผลใหเกิดความตั้งใจที่จะ

ใชบริการจองโรงแรมแบบออนไลนอีกในครั้งตอไป  

  2.3 ทัศนคติจะใชงาน (Attitude Toward Using) ทัศนคติเปนความรูสึกเชิงบวกหรือเชิงลบของ

บุคคลหนึ่งที่มีตอการแสดงพฤติกรรมตอการใชงานวาเห็นดวย หรือไมเห็นดวย ชอบหรือไมชอบ ดังนั้น

ทัศนคติจะใชงาน จึงหมายถึงความคิดของบุคคลหนึ่งที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือเทคโนโลยีหนึ่ง เกิดข้ึนไดเมื่อ

บุคคลนั้นมีการรับรูถึงประโยชนและการรับรูความงายในการใชเทคโนโลยีจะสงผลใหเกิดความตั้งใจใชงาน

ในลําดับตอไป สมเกียรติ ภูพัฒนวิบูลย (2564) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนและ

ความภักดีของลูกคา: ขอมูลปอนกลับจากบทรีวิวโดยลูกคาลาซาดา พบวาลูกคามีการรีวิวสินคาท่ีเปน
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ขอความสั้นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ หากสินคาที่รีวิวเปนเชิงบวกก็สงผลใหลูกคามีทัศนคติที่ดีและสงผลตอ

การความภักดีท่ีจะตั้งใจซื้อสินคาซ้ําอีกครั้ง  

การตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง การที่ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อสินคาผานโซเชียล

คอมเมิรซโดยที่ผูบริโภคไดประเมินตราสินคาและการใชบริการแลวเกิดความพึงพอใจ รวมถึงการมีทัศนคติ

ที่ดีตอตราสินคาและที่ดีตอบริษัท สงผลใหเกิดการแสดงออกทางพฤติกรรมในการซื้อสินคาและบริการนั้น

ซ้ํา โดยผูบริโภคเลือกที่จะใชบริการจากผูใหบริการรายเดิมเปนตัวเลือกแรก โดย Yin et al. (2019)  

ไดศึกษาพฤติกรรรมการซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภคจากเกษตรกรในไตหวันพบวา หากผูบริโภคท่ีมี

ความตั้งใจจะซื้อสินคาแลวก็จะซื้อสินคานั้นจริงในลําดับถัดไป 

 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของจึงนําไปสูสมมตุิฐานเพื่อตรวจสอบในลําดับถัดไป 

สมมตุิฐานการวิจัย 

สมมตุิฐานท่ี 1: การรับรูความเสี่ยงสงผลเชิงลบตอการรับรูประโยชนในการใชงาน 

สมมตุิฐานท่ี 2: ความวางใจสงผลเชิงบวกตอการรับรูประโยชนในการใชงาน 

สมมตุิฐานท่ี 3: บรรทัดฐานทางสังคมสงผลเชิงบวกตอการรับรูประโยชนในการใชงาน 

สมมตุิฐานท่ี 4: การรับรูความงายสงผลเชิงบวกตอการรับรูประโยชนในการใชงาน 

สมมตุิฐานท่ี 5: การรับรูความงายสงผลเชิงบวกตอทัศนคติจะใชงาน 

สมมตุิฐานท่ี 6: การรับรูประโยชนในการใชงานสงผลเชิงบวกตอทัศนคตจิะใชงาน 

สมมตุิฐานท่ี 7: การรับรูประโยชนในการใชงานสงผลเชิงบวกตอการตั้งใจซื้อ 

สมมตุิฐานท่ี 8: ทัศนคติจะใชงานสงผลเชิงบวกตอการตั้งใจซื้อ 

 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 การศึกษาของ Rehman et al. (2019) ที่ศึกษาการตั้งใจซื้อสินคาออนไลนในประเทศปากีสถาน 

ใหเหตุผลในการกําหนดประชากรที่เปนนักศึกษาระดับมหาวิทยาลัยเนื่องจากนักศึกษามีความคุนเคยและ

คลองแคลวกับการใชเทคโนโลยีมากกวาบุคคลทั่วไปซึ่งสอดคลองกับบริบทของประเทศไทยที่นักศึกษาเปน

ผูมีความรูจึงมีความคลองแคลวในการใชเทคโนโลย ีดังนั้นการวิจัยครั้งนี้ประชากรจึงกําหนดเปนนิสิตคณะ

การบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม จํานวน 8,000 คน (กองแผนงานสํานักงานอธิการบดี 

มหาวิทยาลัยมหาสารคาม, 2563)  

 กลุมตัวอยาง คัดเลือกจากประชากรโดยการสุมตามสะดวกจํานวน 460 คน โดยคํานวณจากการ

กําหนดพารามิเตอรหรือตัวแปรตามสูตรของ Hair et al. (2014) ที่ระบุวาจํานวนตัวอยางท่ีเหมาะสมควร

มีอยางนอย 10 เทาของดัชนีชี้วัด ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้มีจํานวน 23 ดัชนีชี้วัด ดังนั้นหากใชจํานวน 10 เทา
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จํานวนขั้นต่ําจึงควรมี 230 ตัวอยาง เพ่ือใหจํานวนตัวอยางไมเปนอุปสรรคตอการคํานวณคาสถิติตาง ๆ  

จึงใชจํานวน 2 เทาของข้ันต่ําเปน 460 ตัวอยาง ซึ่งมากกวาที่กําหนดไว 

 2. เครื่องมือวิจัย  

การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถามแบบมีโครงสราง (Structured Questionnaire) ที่ใชคําถาม

ปลายปด และที่ใชมาตรวัดแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) และแบบประเมินคา (Rating Scale) เปน 

เครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง  

 3. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถาม สรางข้ึนตามวัตถุประสงคและกรอบแนวคิดท่ีกําหนด

ขึ้น โดยแบงออกเปน 4 ตอนดังนี ้

 ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบ

รายการ (Checklist) จํานวน 4 ขอ ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สาขาที่ศึกษา 

 ตอนที่ 2 พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบรายการ 

(Checklist) จํานวน 3 ขอ ประกอบดวย การใชสื่อสังคมออนไลน จํานวนชั่วโมงการใชงาน ระยะเวลาการ

ใชงาน   

 ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยมีอิทธิพลและการยอมรับเทคโนโลยี เปนแบบประเมินคา 5 

ระดับ (Rating Scale) จํานวน 7 ดาน จํานวน 23 ขอ ประกอบดวย การรับรูความงาย 3 ขอ การรับรู

ประโยชนในการใชงาน 4 ขอ ทัศนคติการใชงาน 3 ขอ ความวางใจ 4 ขอ การรับรูถึงความเสี่ยง 3 ขอ 

และการตั้งใจซื้อ 3 ขอ ดัดแปลงจากขอคําถามของ Suleman et al. (2019) สวนบรรทัดฐานทางสังคม  

3 ขอ ดัดแปลงขอคําถามจาก เกรียงศักดิ์ จันทีนอก และพลาญ จันทรจตุรภัทร (2562) 

 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใชในการวิจัยไดนําไปทดลองใช (Try - Out) กับตัวอยางจํานวน 

30 คนแรก ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability Test) ทั้งฉบับมีคาสัมประสิทธิแ์อลฟาอยูที่ 0.837 

ซึ่งสูงกวา 0.7 (Hair et al., 2010) แบบสอบถามจึงมีความเชื่อมั่น สามารถนําไปเก็บขอมูลตอไป 

 4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การเก็บรวบรวมขอมูล ไดดําเนินการแจกแบบสอบถามใหกับนิสิตคณะการบัญชีและการจัดการ

โดยการสุมตามสะดวกตั้งแต 1 กรกฎาคม 2563 ถึง 30 กันยายน 2563 รวมระยะเวลาในการจัดเก็บ

รวบรวมขอมูล 90 วัน ไดรับตอบกลับคืน จํานวน 460 ฉบับ ซึ่งมีแบบสอบถามที่ตอบสมบูรณ จํานวน 431 

ฉบับ ถือวาเพียงพอ เหมาะสมในการวิเคราะหขอมูลตอไป 

 

การวิเคราะหขอมูล 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถี ่(Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย 

(Mean) คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
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เพียรสัน (Pearson Correlation Analysis) และทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหโมเดลสมการเชิง

โครงสรางดวยวิธีถดถอยกําลังสองนอยที่สุดบางสวน (Partial Least Square: PLS-SEM) 

 

ผลการวิจัย 

 ขอมูลทั่วไปพบวา ผูใชสื่อสังคมออนไลนสวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 84.90) อายุ 20-21 ป 

(รอยละ 73.80) รองลงมา 18–19 ป (รอยละ 23.40) ศึกษาระดับชั้นปที่ 3 (รอยละ 68.20) รองลงมา

ศึกษาระดับชั้นปที่ 2 และ 4 (รอยละ 15.80) สาขาที่ศึกษา สาขาการบัญชี (รอยละ 34.80) รองลงมา

สาขาการจัดการ (รอยละ 35.30) มีพฤติกรรมการใชงานเฟซบุก (รอยละ 89.30) รองลงมาใชไลน (รอยละ 

3.70) จํานวนชั่วโมงที่ใชงานสื่อสังคมออนไลนตอวัน 3-5 ชั่วโมง (รอยละ 59.40) รองลงมาต่ํากวา 3 

ชั่วโมง (รอยละ 21.30) ระยะเวลาที่เริ่มใชสื่อสังคมออนไลน ถึงปจจุบัน 6 ปข้ึนไป (รอยละ 86.50) รองลงมา 

5-6 ป (รอยละ 7.20) อุปกรณที่ใชในการเขาถึงสื่อสังคมออนไลน ใชสมารตโฟน (รอยละ 46.90) รองลงมา

ใชคอมพิวเตอรโนตบุก (รอยละ 45.50) เคยสั่งซื้อสินคาผานทางสื่อสังคมออนไลน (รอยละ 62.20) 

 ผลการวิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุดวยตัวแบบสมการโครงสราง 

 1. การประเมินโมเดลการวัด (Assessment of Measurement Model) มีการทดสอบความ

เท่ียงและความตรงของเครื่องมือวัด เกณฑการทดสอบความเที่ยงของตัวแปรแฝง คือ คาสัมประสิทธิ์

แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s α) และคาความเที่ยงประกอบ (Composite Reliability) ตองมีคา

เกิน 0.7 สวนการทดสอบความตรงจะเปนการประเมินความตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) โดย

ดูความตรงเชิงเหมือนของเครื่องมือวัด (Convergent Validity) โดยพิจารณาคาความแปรปรวนสกัดได

เฉลี่ย (Average Variance Extracted: AVE) ตองมีคาเกิน 0.5 (มนตรี พิริยะกุล, 2562) 

จากตารางท่ี 1 แสดงคาความเที่ยงประกอบและคาสัมประสิทธิแ์อลฟาพบวา ตัวแปรแฝงทั้ง 7 ตัว 

มีคาความเที่ยงประกอบ (Composite Reliability) และคาสัมประสิทธิ์แอลฟามากกวา 0.7 ยกเวน ตัว

แปร Norm ที่มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาอยูที่ 0.631ต่ํากวา 0.7 ควรตัดออกจากการศึกษา แตมนตรี พิริยะกุล 

(2562) กลาววาหากคาสัมประสิทธิ์แอลฟามากกวา 0.60 ก็สามารถคงไวในตัวแบบได สวนความตรงเชิง

เหมือน (Convergent Validity) ของเครื่องมือวัด คา AVE ของทุกตัวแปรมีคาเกิน 0.5 สวนการวิเคราะห

ความนาเชื่อถือของตัวแปรสังเกต (Indicator Reliability) พบวาตัวแปรสังเกตทุกตัวมีคา Outer 

Loading เกิน 0.70 (ธาดาธิเบศร ภูทอง, 2563) จึงสรุปไดวาตัวแปรแฝงทั้งหมดที่ใชในการศึกษานั้น 

มีความนาเชื่อถือ  
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ตารางที่ 1 แสดงคา Cronbach’s Alpha, Composite Reliability, AVE 

องคประกอบ Items Outer 

Loading 

Cronbach’s  

α 

Composite 

Reliability 

AVE 

 

Rsk 

 

G1 

G2 

G3 

0.863 

0.864 

0.838 

0.819 0.890 0.731 

Trust F1 

F2 

F3 

F4 

0.811 

0.810 

0.812 

0.787 

0.821 0.880 0.649 

Norm C1 

C2 

C3 

0.644 

0.673 

0.872 

0.631 0.778 0.543 

Easy A1 0.778 0.730 0.847 0.649 

 A2 

A3 

0.841 

0.796 

   

Use B1 

B2 

B3 

B4 

0.805 

0.826 

0.787 

0.721 

0.796 0.865 0.617 

Attde D1 

D2 

D3 

0.817 

0.866 

0.825 

0.785 0.874 0.699 

Intent I1 

I2 

I3 

0.901 

0.903 

0.849 

0.876 0.923 0.801 
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ตารางที่ 2 คา VIF คารากที่สองของคา AVE และคาสหสัมพันธของตัวแปรแฝง 

องคประกอบ VIF Rsk Trust Norm Easy Use Attde Intent 

Rsk 1.117 0.855*       

Trust 1.191 0.187 0.806*      

Norm 1.204 0.292 0.307 0.739*     

Easy 1.140 0.169 0.310 0.235 0.806*    

Use 1.376 0.151 0.254 0.275 0.524 0.785*   

Attde 1.410 0.190 0.402 0.363 0.475 0.539 0.836*  

Intent 1.410 0.470 0.231 0.227 0.056 0.012 0.122 0.895* 

หมายเหตุ * คารากที่สองของ AVE 

 

การทดสอบความตรงเชิงจําแนกของเครื่องมือวัด (Discriminant Validity) งานวิจัยนี้ใชการ

วิเคราะหความตรงเชิงจําแนกเพ่ือทดสอบตัวแปรบงชี้หรือตัววัด (Indicator) วาสามารถวัดตัวแปรแฝง 

นั้น ๆ ไดอยางชัดเจน สามารถพิจารณาตามเกณฑของ Fornell-Larcker Criterion ดังแสดงในตารางที่ 2

ดวยการเปรียบเทียบคารากที่สองของความแปรปรวนสกัดไดเฉลี่ย (Average Variance Extracted: AVE) 

ระหวางตัวแปรแฝงกับตัวแปรแฝงอ่ืน ๆ โดยคารากที่สองของ AVE จะตองมีคาตั้งแต 0.7 และมีคา

มากกวาคาสหสัมพันธระหวางตัวแปรแฝงนั้นกับตัวแปรอื่น เมื่อพิจารณาตารางที่ 2 พบวา รากที่สองของ

คา AVE ของตัวแปรแฝงแตละตัว มีคามากกวาคาสหสัมพันธระหวางตัวแปรแฝงนั้นกับตัวแปรอ่ืน ๆ โดยมี

คา 0.739–0.895 ซึ่งสูงกวา 0.7 จึงสรุปไดวาตัวแปรแฝงทั้งหมดของตัวแบบมีความตรงเชิงจําแนกและถูก

วัดดวยตัวแปรสังเกตที่ถูกตอง (มนตรี พิริยะกุล, 2562)   

2. การประเมินโมเดลโครงสราง (Assessment of Structural Model) การวิเคราะหโมเดล

โครงสรางจะตองมีการทดสอบภาวะรวมเสนตรงพหุ (Multicollinearity) ขององคประกอบที่ใชทํานาย

จะตองไมมีความสัมพันธกันเองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยพิจารณาจากคาการขยายตัวของความ

แปรปรวนรวม (VIF) ควรมีคาต่ํากวา 3.3 (Hair et al., 2014) ดังนั้นเมื่อพิจารณา คาการขยายตัวของ

ความแปรปรวนรวม (VIF) จากตารางที่ 2 พบวา มีคา 1.140–1.410 เปนไปตามเกณฑที่กําหนด  

(ธาดาธิเบศร ภูทอง, 2563) 

3. ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยเพื่อทดสอบสมมุติฐานการวิเคราะหตัวแบบสมการ

โครงสรางดวยวิธี PLS-SEM ดวยโปรแกรม Smart PLS 3.0 เพื่อพิจารณาความสัมพันธของปจจัย จะใช

การทดสอบการมีนัยสําคัญทางสถิติของพารามิเตอรดวยกระบวนการ Boot Strapping จํานวน 5,000 

เคส (Case) โดยใชการทดสอบสมมุติฐานที่มีขอบเขตการปฏิเสธสองทาง (Two-Tailed) ซึ่งระดับนัยสําคัญ

p<0.05 และคาสถิติ t มีคาตั้งแต 1.96 แสดงวาคาสัมประสิทธิ์มีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญที่สนับสนุน
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สมมตุิฐานทางสถิติ โดยพิจารณาไดจากภาพที่ 2 ที่แสดงคาสัมประสิทธิ์ (β) และคาสถิติ t ของแตละปจจัย 

สามารถสรุปไดตามตารางที่ 3 

 

 
ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง 

 

ตารางที่ 3 สรุปผลการวิเคราะหอิทธิพลขององคประกอบและการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมุติฐาน รายละเอียด คา 

β 

คาสถิต ิ

 t 

ผลการ

ทดสอบ 

H1 การรับรูความเสี่ยงสงผลเชิงลบตอการรับรูประโยชน

ในการใชงาน 

0.016 0.682 ไม

สนับสนนุ 

H2 ความวางใจสงผลเชิงบวกตอการรับรูประโยชนในการ

ใชงาน 

0.072 0.100 ไม

สนับสนนุ 

H3 บรรทัดฐานทางสังคมสงผลเชงิบวกตอการรับรู

ประโยชนในการใชงาน 

0.151 0.001* สนับสนนุ 

H4 การรับรูความงายสงผลเชิงบวกตอการรับรูประโยชน

ในการใชงาน 

0.463 0.000* สนับสนนุ 

H5 การรับรูความงายสงผลเชิงบวกตอทัศนคตจิะใชงาน 0.265 0.000* สนับสนนุ 

H6 การรับรูประโยชนในการใชงานสงผลเชงิบวกตอ

ทัศนคติจะใชงาน 

0.401 0.000* สนับสนนุ 

H7 การรับรูประโยชนในการใชงานสงผลเชงิบวกตอการ

ตั้งใจซื้อ 

-0.079 0.193 ไม

สนับสนนุ 

H8 ทัศนคตจิะใชงานสงผลเชิงบวกตอการตั้งใจซื้อ 0.1666 0.005* สนับสนนุ 

หมายเหตุ *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p < 0.05) (t-value ≥ 1.96) 
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สรุปและอภิปรายผล  

 การรับรูความเสี่ยง ไมมีอิทธิพลและสงผลเชิงลบตอการรับรูประโยชนในการใชงานใชสื่อสังคม

ออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p>0.689) จึงไมสนับสนุนสมมุติฐานที่ 1 อาจเนื่องมาจากการท่ีผูใชสื่อ

สังคมออนไลนมีความเชื่อวาการใชงานแมจะมีความเสี่ยงอยูบาง แตระบบมีการติดตามตรวจสอบได 

รวมถึงการรีวิวจากสมาชิกดวยกัน อาจชวยใหผูใชคลายความกังวลวาจะไมปลอดภัยตอการใชงานจึง

ยอมรับการใชงานเพื่อใหไดประโยชนที่เกิดขึ้น สอดคลองกับงานวิจัยของ Yin et al. (2019) พบวาผูซื้อ

สินคาออนไลนของผูบริโภคจากเกษตรกรในไตหวัน แมวาไดตระหนักถึงความเสี่ยงแตก็ยังมีความตั้งใจที่จะ

ซื้อหรือใชประโยชนจากการบริการผานทางออนไลน สวนความวางใจไมมีอิทธิพลและสงผลเชิงบวกตอการ

รับรูประโยชนในการใชงาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p>0.100) จึงไมสนับสนุนสมมุติฐานที่ 2 ซึ่งเปน

การแสดงออกใหเห็นวาผูบริโภคใหความสําคัญกับการยอมรับเพื่อใชงานท่ีทําใหเกิดประโยชน เพราะเชื่อ

วาการใชงานสื่อสังคมออนไลนเพ่ือซื้อสินคาแมผูขายอาจจะไมนาไววางใจแตเมื่อเทียบกับประโยชนที่ไดรับ

ในดานความสะดวก รวดเร็ว ประหยัดก็พอที่จะยอมรับได หากเกิดปญหาขึ้นจึงคอยไปติดตามตรวจสอบ

ในภายหลัง ผลการศึกษาครั้งนี้ตรงกันขามกับ Sohn and Kim (2020) ที่พบวาผูใชสื่อออนไลนให

ความสําคัญกับความนาเชื่อถือของผูใชสื่อสังคมออนไลนทําใหเกิดความไววางใจซึ่งสงผลตอการตั้งใจซื้อ

ออนไลนและตัดสินใจซื้อทําใหผูประกอบการผานสื่อสังคมออนไลนมียอดขายเพิ่มขึ้นอยางมาก เปนที่

นาสนใจ บรรทัดฐานทางสังคม มีอิทธิพลและสงผลเชิงบวกตอการรับรูประโยชนในการใชงานสื่อสังคม

ออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p<0.001) จึงสนับสนุนสมมุติฐานที่ 3 การที่บุคคลผูใชสื่อสังคม

ออนไลนที่เปนสมาชิกอยูรวมกัน มีการติดตอกันทําใหมีความรูสึกนึกคิดทีค่ลอยตามกลุม รวมถึงรสนิยมใน

การเลือกซื้อสินคาหรือบริการที่เหมือนกันมีการใชงานตามคําแนะนําของสมาชิกในกลุมเปนการสงเสริมให

เกิดประโยชนที่ไดรับจากการใชสื่อสังคมออนไลน และยังชวยลดเวลาการทํารายการหรือการเรียนรู 

สอดคลองกับการศึกษาของ สรัญยพร ศศินากรแกว (2558) ที่พบวาการยอมรับการใชงานสื่อสังคม

ออนไลนของกลุมเจนเนอเรชันวาย สวนใหญมองวาการใชสื่อสังคมออนไลนมีประโยชนมาก บุคคลในกลุม

จะใหความสําคัญกับสมาชิกมีการใหคําแนะนําวิธีการใชงานและคอยชวยเหลือสมาชิกหากเกิดปญหา 

ตาง ๆ พรอมแจงขอมูลขาวสารท่ีเปนประโยชนแกสมาชิกในกลุม การรับรูความงายมีอิทธิพลและสงผลเชิง

บวกตอการรับรูประโยชนในการใชงาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p<0.001) จึงสนับสนุน

สมมุติฐานท่ี 4 และการรับรูความงายมีอิทธิพลและสงผลเชิงบวกตอทัศนคติที่จะใชงาน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p<0.001) จึงสนับสนุนสมมุติฐานที่ 5 ปจจุบันการมีแอปพลิเคชันที่อยูบน 

สมารตโฟนยิ่งทําใหสามารถใชงานไดทุกที่ทุกเวลา สามารถใชงานไดอยางงายไมยุงยาก สงผลใหเกิด

ทัศนคติท่ีดีตอการใชงานมีความสะดวกรวดเร็ว สอดคลองกับ Meyliana et al. (2019) พบวาผูใชบริการ

ในประเทศอินโดนีเซียมีการยอมรับการใชบริการทางดานเทคโนโลยีทางดานการเงินผานแอปพลิเคชัน

เพราะมคีวามงายในการใชงานและสะดวก ชวยลดเวลาการทําธุรกรรมไดมาก และสอดคลองกับสมเกียรติ 

ภูพัฒนวิบูลย (2564) ที่พบวาลูกคา เมื่อมีประสบการณการใชสินคามักจะมีการรีวิวสินคาที่เปนขอความ
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สั้นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ หากสินคาที่รีวิวเปนเชิงบวกก็สงผลใหลูกคามีทัศนคติที่ดีและสงผลตอความภักดี

ที่จะตั้งใจซื้อสินคาซ้ําอีกครั้ง การรับรูประโยชนในการใชงาน มีอิทธิพลและสงผลเชิงบวกตอทัศนคติที่จะ

ใชงาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p<0.000) จึงสนับสนุนสมมุติฐานที่ 6 และการรับรู

ประโยชนในการใชงาน ไมมีอิทธิพลและสงผลเชิงบวกตอการตั้งใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 (p> 0.193) จึงสนับสนุนสมมตุิฐานที่ 7 โดยทั่วไปผูใชงานยอมรับที่จะใชงานสื่อสังคมออนไลนเพราะ

มองเห็นวาการใชงานทําใหเกิดประโยชนประหยัดเวลา สั่งซื้อสินคาไดอยางสะดวก ไดทราบขอมูลขาวสาร

อยางรวดเร็วทําใหเกิดทัศนคติที่ดีที่จะใชงาน สอดคลองกับ สุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ (2562) ไดศึกษาอิทธิพล

ของภาพลักษณและการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลตอความตั้งใจใชบริการจองโรงแรมผานแอปพลิเคชัน 

พบวาผูใชบริการโรงแรมนิยมใชงานแอปพลิเคชันในการจองหองพักของโรงแรมทางออนไลน เพราะรับรู

ถึงความงายในการใชงานไมยุงยาก ทําใหมีทัศนคติท่ีดีตอการใชงาน สวนการรับรูประโยชนในการใชงาน

ไมมีอิทธิพลและสงผลเชิงบวกตอการตั้งใจซื้อ อาจเปนเพราะผูใชงานอาจจะยังไมคาดหวังหรือตั้งใจซื้อ

สินคา หรือชําระคาสินคาในขณะนั้น สอดคลองกับงานวิจัยของ Biucky et al. (2017) ที่พบวา แมวา

ผูบริโภคบอกวาการใชระบบเพ่ือซื้อสินคาออนไลนจะไมมีความยุงยาก สามารถใชงานไดงาย ประหยัด

คาใชจายไดแตก็ยังตองพิจารณาปจจัยอ่ืน ๆ เชนความนาเชื่อถือของผูขายประกอบกอนวาจะซื้อสินคา

หรือไม ทัศนคติที่จะใชงานมีอิทธิพลและสงผลเชิงบวกตอการตั้งใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 (p<0.000) จึงสนับสนุนสมมุติฐานที่ 8 ซึ่งทัศนคติท่ีเปนความรูสึกเชิงบวกเปนการแสดงออกของ

พฤติกรรมของบุคคลตอการใชงานวาเห็นดวยหรือชอบตอสิ่งของหรือเหตุการณ ก็จะสงผลใหเกิดความ

ตั้งใจกระทําในลําดับถัดไป สอดคลองกับการศึกษาของ สุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ (2562) ที่พบวาผูใชสื่อ

ออนไลน ที่มีความเชื่อถือกับภาพลักษณของสินคาทําใหมีทัศนคติที่ดีตอสินคาก็จะมีความตั้งใจที่จะใช

บริการตอไป และสอดคลองกับการศึกษาของ ศรัณยพงศ เท่ียงธรรม (2565) ที่พบวาผูบริโภคที่มีทัศนคติ

เชิงบวกตอประโยชนที่ไดจากการซื้อประกันสุขภาพจะสงผลใหมีความตั้งใจซื้อประกันสุขภาพเพ่ิมมากขึ้น

ไปในทิศทางเดียวกันกับทัศนคต ิ

 โดยสรุปผลการวิจัยไดยืนยันทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีวา การรับรูความงายมีอิทธิพลตอการ

รับรูประโยชนในการใชงานและมีอิทธิพลตอทัศนคติจะใชงาน การรับรูประโยชนในการใชงานอิทธิพลตอ

การตั้งใจซื้อ แตไมมีอิทธิพลตอการตั้งใจซื้อ สวนปจจัยเชิงสาเหตุมีเพียงบรรทัดฐานทางสังคมที่สงผลตอ

การรับรูประโยชนในการใชงาน  

 

ขอเสนอแนะ  

 1. ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช 

 ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการโซเชียลคอมเมิรซ ควรมุงเนนในการสรางทัศนคติที่ดีให

ผูใชงานมีทัศนคตเิชิงบวกเพ่ือใหเกิดการยอมรับในการใชสื่อสังคมออนไลนเพ่ือที่จะสั่งซื้อสินคาหรือบริการ 

โดยออกแบบระบบใหมีการใชงานงาย ไดรับประโยชนอยางชัดเจน มีชองทางที่สะดวกในการติดตอ มีการ
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สรางคอนเทนตเนื้อหาใหม ๆ ที่เปนประโยชน รวมถึงการเปดเผยขอมูลรายละเอียดราคาสินคา วิธีการ

ชําระเงิน ตลอดจนขั้นตอนการจัดสงสินคาที่ชัดเจนเพื่อใหลูกคาเกิดทัศนคติที่ด ีรวมถึงการพัฒนาระบบให

ผูใชงานสามารถรวมกลุมการเปนสมาชิกเพ่ือแสดงความคิดเห็นตอสินคาหรือบริการ 

 2. ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

การวิจัยในครั้งตอไปอาจศึกษาถึงปจจัยของตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ  เชน แรงจูงใจ บุคลิกภาพ และใช

วิธีวิจัยแบบผสมผสานดวยการทําวิจัยแบบวิธีเชิงปริมาณเปนหลักและใชวิธีเชิงคุณภาพมาเสริมเพื่อขยาย

ความและเพ่ิมความลุมลึกของขอมูล ดวยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก หรือวิธีการอ่ืน ๆ ตามความเหมาะสม 

และอาจเลือกประชากรกลุมอาชีพอื่นเพ่ือเปรียบเทียบผลวาเหมือนหรือตางกันอยางไร  
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