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ความตั้งใจในการซื้อสินค้าและพฤติกรรมการซื้อสินค้าทางออนไลน์  
กรณีศึกษา การซื้อสินค้าทางออนไลน์ของนิสิตและนักศึกษาในพื้นที่กรุงเทพและปริมณฑล 
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บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้ศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ( PB) 

และความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ (OPI) ของนิสิตและนักศึกษาในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จำนวน 422 คน โดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบโครงสร้างทั่วไปแบบผสมผสาน (IGSCA) ผลการศึกษาพบว่า 
OPI เป็นปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อ PB และได้รับอิทธิพลจากปัจจัย การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) ทัศนคติ (AT) 
ความสะดวกในการใช้งาน (EOU) และแรงกระตุ้นในการซื้อ (BI) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล 0.332 และ 
0.231 ตามลำดับ ทั้งนี้ การให้ข้อมูลที่ถูกต้องและน่าเชื่อถือเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการออนไลน์ สามารถ
เพิ่มความตั ้งใจในการซื้อและส่งผลต่อพฤติกรรมผู ้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ องค์กรที ่เกี ่ยวข้องจ ึงควรให้
ความสำคัญกับกลยุทธ์การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ เพื่อสร้างการรับรู้และสร้างทัศนคติที่ดีต่อการซื้อสินค้า 
ออนไลน์ 
 
คำสำคัญ : พฤติกรรมการซื้อ แรงกระตุ้นในการซื้อ บรรทัดฐานทางสังคม  นวัตกรรมส่วนบุคคล   

ความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

Abstract 
This study examines the causal relationships among factors influencing online 

purchasing behavior (PB) and online purchase intention (OPI) among 422 university students 
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in Bangkok and its metropolitan area. Utilizing the integrated generalized structured 
component analysis (IGSCA), the findings reveal that OPI is the primary determinant of PB 
and is significantly influenced by perceived usefulness (PU), attitude (AT), ease of use (EOU), 
and buying impulse (BI), with path coefficients of 0.332 and 0.231, respectively. Furthermore, 
the study highlights that providing accurate and reliable information about online products 
and services significantly enhances purchase intention and ultimately influences consumer 
behavior. Therefore, organizations should prioritize effective communication strategies to 
foster awareness and cultivate positive consumer attitudes toward online shopping. 

 
Keywords: purchase behavior, buying impulse, subjective norms, personal innovativeness,  

online purchase intention 
 
บทนำ 

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) ได้กลายเป็นกลไกสำคัญที่ขับเคลื่อนเศรษฐกิจดิจิทัลทั่ว
โลก โดยเฉพาะในประเทศพัฒนาแล้วที่มีโครงสร้างพื้นฐานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศที่แข็งแกร่ง ผู้บริโภคใน
ประเทศเหล่านี้ คุ้นเคยกับการซื้อสินค้าออนไลน์และมองว่าเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจำวัน  (Chirambo et 
al., 2016) นอกจากนี้ระบบการชำระเงินออนไลน์ที่มีความปลอดภัยสูงและการพัฒนากลยุทธ์การตลาดดิจทิัล
ที่มีประสิทธิภาพยังช่วยกระตุ้นให้เกิดการยอมรับและการขยายตัวของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างต่อเนื่อง 
ในทางตรงกันข้ามประเทศกำลังพัฒนายังคงเผชิญกับข้อจำกัดหลายประการที่ขัดขวางการเติบโตของตลาด
ออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นความไม่มั่นใจในระบบอิเล็กทรอนิกส์ ความกังวลเกี่ยวกับความปลอดภัยของข้อมูลสว่น
บุคคล การขาดความคุ้นเคยกับแพลตฟอร์มดิจิทัล และปัจจัยทางวัฒนธรรมที่ส่งผลพฤติกรรมผู ้บริโภค 
(Chirambo et al., 2016) ปัจจัยเหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึงความจำเป็นในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์และพฤติกรรมการซื้อจริงของผู้บริโภคในตลาดเกิดใหม่เพื่อให้เข้าใจลักณะเฉพาะของตลาด
เหล่านี้อย่างลึกซึ้ง แม้ว่ามีการศึกษาจำนวนมากที่มุ่งเน้นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ใน
ประเทศพัฒนาแล้ว แต่การศึกษาท่ีมุ่งเน้นตลาดเกิดใหม่ยังคงมีจำนวนจำกัด โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภควัยหนุ่ม
สาวที่เป็นกำลังซื้อหลักในอนาคต (Verdugo & Ponce, 2020) นอกจากนี้ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า
ออนไลน์อาจแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ ระหว่างตลาดที่มีระดับการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมที่แตกต่างกัน 
ซึ่งเป็นประเด็นที่ยังไม่ได้รับการศึกษาอย่างครอบคลุม (Verdugo & Ponce, 2020) ในขณะที่งานวิจัยใน
ประเทศพัฒนาแล้วชี้ให้เห็นว่าความสะดวกในการใช้งานและความปลอดภัยของแพลตฟอร์มออนไลลน์เป็น
ปัจจัยสำคัญการกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ (Davis, 1989; Rogers, 2010) งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับประเทศ
กำลังพัฒนากลับพบว่า ปัจจัยทางวัฒนธรรมและบรรทัดฐานทางสังคมที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยี
อย่างมีนัยสำคัญ (Ajzen, 1985) ทีส่ะท้อนให้เห็นถึงช่องวางทางทฤษฎีที่ยังต้องการการศึกษาเพ่ิมเติม 
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การศึกษานี้จึงมีเป้าหมายเพื่อเติมเต็มช่องว่างทางวิชาการโดยการสำรวจปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์และพฤติกรรมการซื้อจริงในกลุ่มนิสิตและนักศึกษาในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
เป็นกลุ่มผูบริโภคที่กำลังเข้าสู่ตลาดแรงงาน และมีแนวโน้มสูงในการใช้แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ ในอนาคต 
การศึกษาในกลุ่มประชากรนี้จึงมีความสำคัญ เนื่องจากนิสิตและนักศึกษาเป็นผู้บริโภคที่เติบโตมาพร้อมกับ
เทคโนโลยีดิจิทัล มีพฤติกรรมการบริโภค ข้อมูลที่แตกต่างจากกลุ่มประชากรรุ่นก่อน และเป็นกลุ่มที่สามารถ
สร้างแนวทางการเปลี่ยนแปลงเชิงพฤติกรรมของตลาดออนไลน์ในระยะยาว การศึกษานี้ใช้กรอบแนวคิดจาก
ทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคม และพฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจและพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ ได้แก่ ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior - TPB) อธิบายว่า 
ทัศนคติบรรทัดฐานทางสังคม และการรับรู้ความสามารถของตนเอง มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model - TAM) เน้นถึงบทบาทของ
ประโยชน์ที่ผู้ใช้รับรู้ได้ และความง่ายในการใช้งานที่ผู้ใช้รับรู้ได้ ในการกำหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ 
ทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม (Diffusion of Innovations Theory) ชี้ให้เห็นว่า ความเข้ากันได้ของ
เทคโนโลยีกับวิถีชีวิตของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจนำเทคโนโลยีมาใช้ 
 นอกจากนี้การศึกษานี้ยังอ้างอิงแนวคิดของ Vijayasarathy (2004) ที่นิยามความเข้ากันได้กับการซื้อ 
ออนไลน์ว่าเป็นขอบเขตที่บริโภครับรู้ว่าการซื้อสินค้าออนไลน์สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ ความต้องการและ
ความชอบของตนเอง ทั้งนี้ได้รับการยืนยันโดย Amaro and Duarte (2015) ว่าเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์
โดยตรงกับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ อย่างไรก็ตามประเด็นที่ยังไม่ได้รับการศึกษาอย่างเพียงพอ คือ ความ
แตกต่างของปัจจัยเหล่านี้ในบริบทของตลาดเกิดใหม่ โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภควัยหนุ่มสาวที่อาจมีปัจจัย
กระตุ้นพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างจากประชากรทั่วไป งานวิจัยนี้จึงมุ่งเน้นการเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อออนไลน์ระหว่างตลาดพัฒนาแล้วและตลาดเกิดใหม่ (Verdugo & Ponce, 2020) เพื่อให้
เข้าใจลักษณะเฉพาะของพฤติกรรมผู้บริโภคในประเทศไทย และสามารถนำเสนอแนวทางเชิงนโยบายที่ช่วย
สนับสนุนการเติบโต e-Commerce ในประเทศกำลังพัฒนา ดังนั้นการศึกษาวิจัยนี้ไม่เพียงแต่มุ่งทำความเข้าใจ 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์และพฤติกรรมการซื้อของนิสิตนักศึกษาในประเทศไทย แต่ยังมี
เป้าหมายเพื่อขยายขอบเขตความรู้ทางวิชาการเกี่ยวกับ e-Commerce ในตลาดเกิดใหม่ ที่ยังขาดการศึกษา
อย่างเป็นระบบ ผลลัพธ์ของงานวิจัยนี้จะช่วยให้ผู้กำหนดนโยบายและผู้ประกอบการ e-Commerce สามารถ 
ออกแบบกลยุทธ์การตลาดและปรับปรุงประสบการณ์การซื้อออนไลน์ให้เหมาะสมกับบริบทของผู้บริโภคใน
ประเทศไทยอันจะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาเศรษฐกิจดิจิทัลในระยะยาว 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการซื้อสินค้าและพฤติกรรมการซื้อสินค้าทางออนไลน์ 
กรณีศึกษา การซื้อสินค้าทางออนไลน์ของนิสิตและนักศึกษาในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ทบทวนวรรณกรรม 
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ (Online Purchase Intention - OPI) 
การศึกษาความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ (OPI) มีความสำคัญมาก เนื่องจากนำไปใช้ในการ

ตัดสินใจเกี่ยวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่และการเลือกกลุ่มเป้าหมายลูกค้าที่เหมาะสม นอกจากนี้
ความตั้งใจซื้อยังเป็นตัวทำนายที่สำคัญของพฤติกรรมการซื้อจริงของผู้บริโภค (Montano & Kasprzyk, 2015) 
สำหรับธุรกิจค้าปลีกออนไลน์ ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของลูกค้ามีความสำคัญต่อความสำเร็จเป็นอย่าง
มาก (Armitage & Conner, 2001) เนื่องจากเป็นตัวแปรที่สะท้อนถึงแรงจูงใจและปัจจัยต่าง ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของลูกค้า ในการคาดการณ์พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคจำเป็นต้ องพิจารณา
ปัจจัยภายในของผู้บริโภค เช่น ทัศนคติ การประเมินที่นำไปสู่ความตั้งใจซื้อในที่สุด (Fishbein & Ajzen, 
1977)  

ทัศนคติต่อการซือ้สินค้าออนไลน์ (Attitude Toward Online Shopping - AT) 
การทบทวนวรรณกรรมต่าง พบว่า ทัศนคติที่มีต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ (AT) นั้นเป็นปัจจัยสำคัญท่ี

ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ โดยทัศนคติดังกล่าวเป็นสิ่งที่ได้รับการเรียนรู้และ
พัฒนาตามช่วงเวลา สามารถเปลี่ยนแปลงไปได้ภายใต้อิทธิพลของแรงจูงใจทางจิตวิทยา (Lien & Cao, 2014) 
นอกจากนี้ทัศนคติยังปรับเปลี่ยนไปเมื่อบุคคลได้รับรู้แนวคิดใหม่เกี่ยวกับสิ่งที่ตนกำลังประเมิน (Shaouf et 
al., 2016) ตามท่ี Allport (1935) ได้ระบุไว้ว่าทัศนคติเป็นปัจจัยสำคัญที่กำหนดแนวโน้มพฤติกรรมของบุคคล 
โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมนั้น ซึ่งทัศนคติได้ถูกนิยามว่าเป็นระดับที่บุคคลประเมินพฤติกรรมใน
เชิงบวกหรือเชิงลบ (Fishbein & Ajzen, 1977) ในการศึกษาครั้งนี้ ทัศนคติถือเป็นการประเมินของผู้บริโภคที่
มีต่อการซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ (Andrews & Bianchi, 2013) สอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
(Theory of Planned Behavior) ที่ระบุว่า ความตั้งใจจะเกิดข้ึนจากทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมนั้น กล่าวคือ ยิ่ง
มีทัศนคติเชิงบวกต่อพฤติกรรมมากเท่าใด ความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมนั้นก็จะมีมากขึ้นเท่านั้น (Amaro 
& Duarte, 2015) ดังนั้นหากผู้บริโภคมีการประเมินเชิงบวกต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ก็คาดว่าจะส่งผลให้ความ
ตั้งใจในการซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคเพ่ิมสูงขึ้นด้วยเช่นกัน 

บรรทัดฐานทางสังคม (Social Norms - SN) 
บรรทัดฐานทางสังคม (SN) เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ของ

ผู้บริโภค โดย SN อิงมาจากการรับรู้ของบุคคลเกี่ยวกับความคาดหวังของสังคมที่มีต่อการกระทำพฤติกรรมนั้น 
อาจนำไปสู่การได้รับรางวัลหรือการลงโทษ (Kim et al., 2013) ในการศึกษาครั้งนี้ SN ยังสะท้อนถึงแรงจูงใจ
จากเพ่ือน ครอบครัว และเพ่ือนร่วมงานที่มีต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค (Sandve & Øgaard, 2014; 
Schepers & Wetzels, 2007) โดยงานวรรณกรรมหลายชิ้นชี้ว่า หากผู้บริโภครับรู้ว่าเพื่อนชอบซื้อสินค้า
ออนไลน์ ความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ก็จะเพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย (Hofstede et al., 2010) ดังนั้น SN 
จึงมีบทบาทสำคัญในการกำหนดความตั้งใจเชิงพฤติกรรม โดยอิงจากแรงกดดันทางสังคม (Schepers & 
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Wetzels, 2007; Choi & Geistfeld, 2004) กล่าวคือ หากผู้บริโภครับรู้ถึงความคาดหวังหรือแรงกดดันจาก
สังคมรอบข้างให้ซื้อสินค้าออนไลน์ ก็จะส่งผลให้มีความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์เพิ่มมากขึ้น 

พฤติกรรมที่รับรู้ (Perceived Behavioral Control - PC) 
พฤติกรรมที่รับรู้ (PC) ตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior - TPB) เป็น

ทฤษฎีที่เพิ่มองค์ประกอบของการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control – PBC หรือ 
PC) เข้าไปเป็นปัจจัยหนึ่งที่กำหนดความสัมพันธ์ระหว่างความตั้งใจและพฤติกรรมที่แท้จริง (Ajzen, 2002) 
โดย TPB อธิบายว่า หากบุคคลขาดการควบคุมสถานการณ์ ก็มีแนวโน้มที่จะไม่แสดงพฤติกรรมนั้นออกมาใน
การศึกษาครั้งนี้ PC ถูกเข้าใจว่าเป็นระดับการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อการควบคุมปัจจัยภายนอกในระหว่าง
กระบวนการซื ้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ (Amaro & Duarte, 2015) โดยการซื ้อสินค้าผ่านช่องทาง                         
อีคอมเมิร์ซนั้นอาจก่อให้เกิดความรู้สึกสูญเสียการควบคุมสถานการณ์ได้ เนื่องจากความไม่แน่นอนที่เกิดจาก
สภาพแวดล้อมเสมือนที่จับต้องไม่ได้ (Dabholkar & Sheng, 2009) ดังนั้นการรับรู้การควบคุมของผู้บริโภคจึง
เป็นปัจจัยสำคัญที่ต้องได้รับการศึกษาเพื่อทำความเข้าใจถึงปัจจัยที่กำหนดรูปแบบความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในบริบทของอีคอมเมิร์ซ 

พฤติกรรมการซื้อ (Purchase Behavior - PB) 
พฤติกรรมการซื้อ (PB) เป็นหัวข้อที่ได้รับความสนใจศึกษาในหลากหลายสาขาของการตลาด ไม่

เพียงแต่ในบริบทของการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมเท่านั้น แต่ยังครอบคลุมถึงบริบทอื่น ๆ เช่น 
การตลาดสีเขียว (Green Marketing) (Nguyen et al., 2016), แบรนด์และผลิตภัณฑ์หรูหรา (Luxury 
Brands and Products) (Beuckels & Hudders, 2016) , ธ ุรก ิจแบบองค ์กรต ่อองค ์กร (Business-to-
Business: B2B) (Wei & Ho, 2019) และโดยเฉพาะอย่างยิ ่งการซื ้อขายผ่านช่องทางออนไลน์ (Online 
Shopping) (Sundström et al., 2019) ในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์ George (2004) ได้ให้คำจำกัด
ความของพฤติกรรมการซื้อออนไลน์ว่า “ความถี่ที่ลูกค้าซื้อสินค้าผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต” สอดคล้องกับ 
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior - TPB) ของ Ajzen (1991) ที่ชี้ว่า “ความตั้งใจ” 
เป็นตัวแปรที่ใช้ทำนายพฤติกรรมการซื้อจริงของผู้บริโภคได้อย่างแม่นยำ อย่างไรก็ตาม การขาดความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ยังคงเป็นหนึ่งในอุปสรรคสำคัญที่ขัดขวางการพัฒนา e-Commerce อย่างมีประสิทธิภาพ ดังที่ 
Lim et al. (2016) ได้เน้นย้ำถึงความจำเป็นในการศึกษาปัจจัยด้าน “ความตั้งใจ” และ “พฤติกรรม” อย่าง
ละเอียดและครอบคลุมมากยิ่งขึ้น เพ่ือวางรากฐานเชิงกลยุทธ์ให้กับธุรกิจออนไลน์ในอนาคต 

ความสะดวกในการใช้งาน (Ease of Use - EOU)  
ความสะดวกในการใช้งาน (EOU) มีทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยี (Technology Acceptance 

Model : TAM) ของ Davis (1989) เป็นกรอบแนวคิดหลักที่อธิบายการยอมรับหรือปฏิเสธการใช้เทคโนโลยี
ของผู้ใช้งาน TAM ระบุว่าการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use : EOU) เป็นปัจจัย
สำคัญที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี โดย EOU หมายถึงระดับการขาดความพยายามที่ผู้ใช้รับรู้ในการใช้งาน
เทคโนโลยีนั้น (Lee, 2009) สอดคล้องกับการรับรู้ประสบการณ์การใช้งานของผู้บริโภค (Perea y Monsuwé 
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et al., 2004) ในบริบทของการค้าออนไลน์ EOU ได้รับการนิยามว่าเป็นความเชื่อของผู้บริโภคที่ว่าการซื้อ
สินค้าออนไลน์จะใช้ความพยายามทั้งทางกายและใจในระดับต่ำ การศึกษาก่อนหน้าพบว่า EOU ส่งผลบวกต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่ออีคอมเมิร์ซ เนื่องจากกระบวนการใช้งานที่ง่ายจะทำให้ผู้บริโภคประเมินอีคอมเมิร์ซ
ในเชิงบวกมากข้ึน (Agag & El-Masry, 2016) 

การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness - PU) 
การรับรู้ประโยชน์ (PU) ถือเป็นหนึ่งในปัจจัยทางปัญญาที่กำหนดการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ

ตามทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยี (TAM) (Agag & El-Masry, 2016) โดยหมายถึงความเชื่อของบุคคล
เกี่ยวกับการปรับปรุงประสิทธิภาพและประสิทธิผลที่จะเกิดขึ้นจากการใช้ เทคโนโลยีใหม่ (Lee, 2009) เป็น
แนวคิดหลักที่ได้รับการเสนอโดย Davis (1989) ที่ว่าบุคคลจะนำเทคโนโลยีมาใช้หากตระหนักว่าจะช่วย
ปรับปรุงประสิทธิภาพของตนได้ในบริบทของอีคอมเมิร์ซ การรับรู้ประโยชน์จากมุมมองของผู ้บริโภคจะ
เกี่ยวข้องกับวิธีที่ผู้บริโภครับรู้ถึงประสิทธิภาพ ผลผลิต และความสำคัญที่เกี่ยวข้องกับร้านค้าออนไลน์ (Perea 
y Monsuwe et al., 2004) ดังนั้นการรับรู้ประโยชน์ในอีคอมเมิร์ซจึงหมายถึงการรับรู้ของผู้บริโภคว่าการใช้
งานร้านค้าออนไลน์จะช่วยปรับปรุงผลลัพธ์ของประสบการณ์การซื้อสินค้าของตน ซึ่งคาดการณ์ว่าหากเป็น
เช่นนั้น ผู้บริโภคก็จะประเมินอีคอมเมิร์ซในแง่บวก 

แรงกระตุ้นในการซื้อ (Buying Impulse - BI) 
แรงกระตุ้นในการซื้อ (BI) ก่อนการเกิดขึ้นของอุตสาหกรรมอีคอมเมิร์ซ โฆษณาทางโทรทัศน์แบบ

แสดงสินค้า (TV infomercials) มีบทบาทสำคัญในการสร้างแรงกระตุ้นภายในอุตสาหกรรมนี้ (O'Cass & 
Fenech, 2003) งานวิจัยของ Donthu and Gilliland (1996) พบว่าหนึ่งในความแตกต่างหลักระหว่างผู้ซื้อ
สินค้าทางโฆษณาโทรทัศน์และผู้ไม่ซื้อคือระดับของแรงกระตุ้นอย่างรวดเร็วหรือการกระตุ้นในการตัดสินใจ 
โดยผู้ที่ใช้ช่องทางนี้มักมีแรงกระตุ้นในการซื้อสินค้าสูงกว่า ซึ่งแรงกระตุ้นในการซื้อถือเป็นตัวบ่งชี้ที่เกิดขึ้นก่อน
การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ การนำตัวแปรด้านแรงกระตุ้นในการซื้อมารวมในแบบจำลองการวิจัยนี้ คาด
ว่าจะมีส่วนสนับสนุนทางทฤษฎีในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะในบริบทการนำเทคโนโลยีใหม่มาใช้
อำนวยความสะดวกในพฤติกรรมการซื้อ อย่างไรก็ตามแรงกระตุ้นในการซื้ออาจมีทั้งองค์ประกอบด้านความพึง
พอใจและด้านเหตุผล (Rook, 1987) เป็นองค์ประกอบที่ซับซ้อนและหลากหลาย ทำให้การศึกษากระบวนการ
กระตุ้นในผู้บริโภคจำเป็นต้องมีการเรียนรู้เพิ่มเติมเพื่อทำความเข้าใจอย่างลึกซึ้ง เนื่องจากการเติบโตของ                   
อีคอมเมิร์ซ จึงมีโอกาสในการศึกษาแรงกระตุ้นการซื้อในช่องทางอิเล็กทรอนิกส์รูปแบบใหม่ 

ความเข้ากันได้กับการซื้อสินค้าออนไลน์ (Compatibility with Online Shopping - COM) 
ความเข้ากันได้กับการซื้อสินค้าออนไลน์ (COM) โดย Vijayasarathy (2004) นิยามความเข้ากันได้กับ

การซื้อออนไลน์ว่าคือ “ขอบเขตที่ผู้บริโภคเชื่อว่าการซื้อสินค้าออนไลน์นั้นเหมาะสม สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ 
ความต้องการ และความชอบในการซื ้อของตนเอง” การศึกษานี ้ยอมรับคำนิยามดังกล่าวเนื ่องจากเป็น
การศึกษาเทคโนโลยีประเภทเดียวกันความเข้ากันได้กับอีคอมเมิร์ซมีความสัมพันธ์โดยตรงและสำคัญกับความ
ตั้งใจด้านพฤติกรรมในสภาพแวดล้อมออนไลน์ (Amaro & Duarte, 2015) โดยสันนิษฐานว่ากระบวนการ
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นำมาใช้จะง่ายขึ้นหากผู้บริโภครับรู้ว่าการซื้อออนไลน์ไม่ขัดแย้งกับความสนใจและรสนิยมของตน ตามข้อมูล
ของ Vijayasarathy (2004) ความเข้ากันได้กับการซื้อออนไลน์จะขึ้นอยู่กับคุณค่าที่มีอยู่ เนื่องจากวัฒนธรรม
ประกอบด้วยชุดของค่านิยมและสัญลักษณ์ที่ใช้ร่วมกันของกลุ่มบุคคล จึงมีการถกเถียงว่าความเข้ากันได้กับ
การซื้อออนไลน์จะแตกต่างกันตามคุณค่าของแต่ละกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาข้ามวัฒนธรรม ในทางกลับกัน
ความสัมพันธ์ระหว่างความเข้ากันได้กับการซื้อออนไลน์และความตั้งใจซื้อออนไลน์พบว่ามีความแตกต่างอย่าง
มากระหว่างกลุ่ม 

นวัตกรรมส่วนบุคคล (Personal Innovativeness in Information Technology - PIIT)  
คือ ความเต็มใจที่แต่ละบุคคลจะทดลองหรือยอมรับเทคโนโลยีใหม่ๆ เร็วกว่าคนอื่นในสังคม และมี

ทัศนคติที่เปิดกว้างต่อการเปลี่ยนแปลง ซึ่งแต่ละบุคคลมีแนวโน้มที่จะใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ แตกต่างกันออกไป 
มาใช้เฉพาะในบริบทของการตลาดเทคโนโลยีสารสนเทศ (Agarwal & Prasad, 1998) PIIT หมายถึง ลักษณะ
คงที่ของบุคคลที่แสดงออกถึงความพร้อมในการรับเอานวัตกรรมหรือประสบการณ์ใหม่  มีความคงทนต่อการ
เปลี่ยนแปลงตามสถานการณ์หรือสภาพแวดล้อม (Webster & Martocchio, 1992) Agarwal and Prasad 
(1998) ระบุว่า PIIT เป็นแนวคิดสำคัญในการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ งานวิจัยก่อนหน้าพบว่า PIIT มี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยี (Yi et al., 2006) งานวิจัยนี้จึงมีเป้าหมายในการนำแนวคิด 
PIIT มาประยุกต์ใช้กับการค้าออนไลน์และศึกษาผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 : พฤติกรรมการซื้อมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้ถึงประโยชน์ 
สมมติฐานที่ 2 : พฤติกรรมการซื้อมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความสะดวกในการใช้งาน 
สมมติฐานที่ 3 : การรับรู้ถึงประโยชน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติ 
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สมมติฐานที่ 5a : ทัศนคติมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
สมมติฐานที่ 5b : แรงกระตุ้นในการซื้อมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
สมมติฐานที่ 5c : บรรทัดฐานทางสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการซื้อสินค้นออนไลน์ 
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สมมติฐานที่ 6 : ความสะดวกในการใช้งานและแรงกระตุ้นในการซื้อเป็นสื่อกลางความสัมพันธ์

ระหว่างพฤติกรรมการซื้อและความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
สมมติฐานที่ 7 : การรับรู้ถึงประโยชน์และทัศนคติเป็นสื่อกลางความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรม

การซื้อและความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
หมายเหตุ. ดัดแปลงมาจาก “Purchase intention and purchase behavior online: A cross-cultural  
approach,” by N. Peña-García, I. Gil-Saura, A. Rodríguez-Orejuela, and J. R. Siqueira-Junior, 2020,  
Heliyon, 6(6), Article e04284. (https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2020.e04284). CC BY-NC-ND 4.0. 
   
วิธีการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ นิสิตและนักศึกษาทั้งเพศหญิงและเพศชาย อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป 

ที่กำลังศึกษาอยู ่ในมหาวิทยาลัยในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากเป็นกลุ่มที่น่าสนใจใน
การศึกษาปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจและพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ เพ่ือให้ได้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างที่เพียงพอต่อการวิเคราะห์ทางสถิติอย่างมีนัยสำคัญ คณะผู้วิจัยกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจำนวน 422 
ราย ตามที่ Manosuthi et al. (2016) เสนอแนะสำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีการแจกแจงแบบปกติ ขนาด
กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมนี้จะช่วยให้สามารถประมาณค่าพารามิเตอร์ได้อย่างแม่นยำ และเพิ่มความเชื่อมั่นใน
การขยายผลการศึกษาไปสู่ประชากรกลุ่มเป้าหมาย            

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
           ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี  คือ เครื่องมือในการวิจัยเชิงปริมาณ จะมีลักษณะของ
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยแบ่งออกเป็น 2 ตอนดังน้ี ตอนที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพทั่วไปของผู้ที่ซื้อ
สินค้า ตอนที่ 2  แบบสอบถามเกี ่ยวกับความคิดเห็นที ่มีต่อประเด็นเกี่ยวกับการศึกษาในครั ้งนี้  (Peña-
García et al., 2020)  ได้แก่ 1) พฤติกรรมการซื้อ (PB) , 2) การรับรู้ถึงประโยขน์ (PU) , 3) ความสะดวกใน
การใช้งาน (EOU) , 4) ทัศนคติ (AT) , 5) แรงกระตุ้นในการซื้อ (BI) , 6) บรรทัดฐานทางสังคม (SN) , 7) ความ
เข้ากันได้ (COM) , 8) นวัตกรรมส่วนบุคคล (PIIT) , 9) พฤติกรรมที่รับรู้ (PC) 10)  ความตั้งใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ (OPI) ที่พัฒนาเป็นข้อคำถามจำนวน 55 ข้อ โดยเป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
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(Rating  Scale) มีเกณฑ์ในการให้ค่าของน้ำหนักของการประเมินเป็น 6 ระดับ  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยได้
ดำเนินการประยุกต์ใช้แบบสอบถาม โดยศึกษาหลักการสร้างแบบสอบถามโดยเป็นไปตามกรอบแนวความคิด
ในการวิจัย และศึกษาข้อมูลจากหนังสือ เอกสาร บทความ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางนำมา
สร้างข้อคำถาม หลังจากนั้นทำการตรวจสอบดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการ
วิจัย (Index of Item–Objective Congruence: IOC) ผลการตรวจสอบดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ
คำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้มีค่าอยู่ระหว่าง 0.90 – 1.00 และวิเคราะห์หาค่าอำนาจจำแนก 
(Discrimination) ผลการวิเคราะห์ค่าอำนาจจำแนกเป็นรายข้อมีผลทดสอบอยู่ระหว่าง  0.74 – 1.20 อธิบาย
ได้ว่าประเด็นในการศึกษามีความสามารถในการแยกแยะได้ดีและข้อคำถามที่มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่าด้วยการวิเคราะห์ค่า Corrected Item–Total Correlation ได้ค่าอยู่ระหว่าง  0.16 – 0.84 ส่วน
การว ิ เคราะห ์ค ่ าความเช ื ่ อม ั ่ นของแบบสอบถามด ้วยการหาค ่าส ัมประส ิทธ ิ ์ แอลฟ ่า  (Alpha 
Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) มีผลการวิเคราะห์เท่ากับ 0.94 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูล คณะผู้วิจัยได้ประเมินความน่าเชื่อถือและความตรงในการวัด โดยใช้ค่า Average 
Variance Extracted (AVE) ควรมีค่าสูงกว่า 0.5 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha 
coefficient) ควรมีค่าสูงกว่า 0.6 และค่า DG-rho ควรมีค่าสูงกว่า 0.7 (Benitez et al., 2020) นอกจากนี้ ได้
ตรวจสอบค่า HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations) เพื่อประเมินความตรงเชิงจำแนก โดย
ค่า HTMT ควรมีค่าน้อยกว่า 0.86 (Henseler et al., 2015) และยอมรับได้น้อยกว่า 0.90 (Teo et al., 2008) 
นอกจากนี้ยังได้ประเมินค่า Variance Inflation Factor (VIF) ค่าที่ต่ำกว่า 5 แสดงว่ายอมรับได้ (Hair et al., 
2015) ในความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจากสร้างแบบจำลองสมการโครงสร้างได้ใช้กรอบการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงโครงสร้างทั่วไปแบบผสมผสาน (Integrated Generalized Structured Component Analysis : IGSCA) 
เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรแฝง และลดอคติจากแบบจำลองการวัดองค์ประกอบเชิง
ปัจจัย ซึ่งการวิเคราะห์ด้วยวิธี IGSCA มีความเหมาะสมในการประมาณค่าเนื่องจากสามารถรวมข้อมูลได้อย่าง
ครอบคลุมและไม่จำเป็นต้องกำหนดการแจกแจงของข้อมูล (Hwang et al., 2020, 2023) 
 
การทดสอบสมมติฐาน 

ผลการประมาณค่าพารามิเตอร์สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย พบว่าพฤติกรรมการซื้อส่งผลทางตรงเชิง
บวกต่อการรับรู้ประโยชน์ (β=0.594) และความสะดวกในการใช้งาน (β=0.651) การรับรู้ประโยชน์ส่งผล
ทางตรงเชิงบวกต่อทัศนคติ (β=0.640) ขณะที่ความสะดวกในการใช้งานส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อแรงกระตุ้น
ในการซื้อ (β=0.408) ทั้งทัศนคติ (β=0.872) และแรงกระตุ้นในการซื้อ (β=0.872) ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ นอกจากนี้บรรทัดฐานทางสังคม (β=0.657) และความเข้ากันได้ (β=0.813) ยัง
ส่งผลทางตรงเชิงบวกด้วย สำหรับนวัตกรรมส่วนบุคคลและพฤติกรรมที่รับรู้ ส่งผลทางอ้อมเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อผ่านความสะดวกในการใช้งานและแรงกระตุ้นในการซื้อ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ 0.651 และ 0.710 
ตามลำดับอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (p<0.001) 
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ผลการวิจัย 
 การตรวจสอบความตรงของโมเดลการวัด 

การตรวจสอบความตรงของโมเดลการวัด ดำเนินการโดยการวิเคราะห์ความตรงเชิงลู่เข้าและความ
ตรงเชิงจำแนก โดยอาศัยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคและค่า DG- rho ตามที่แสดงใน
ตารางที่ 4 (Benitez et al., 2020; Hair et al., 2020) ค่าตัวชี้วัดความเที่ยง ทั้งหมดมีค่าเกินเกณฑ์ขั้นต่ำที่
เสนอโดยนักวิชาการ (α > .6; ρ > .7; AVE > .5) (Benitez et al., 2020; Manosuthi et al., 2021)  
        ในส ่วนของการตรวจสอบความตรงเช ิ งจำแนก  ค ่ า  HTMT (Heterotrit-Monotrait Ratio of 
Correlations) ที่แสดงในตารางที่ 1 อยู่ในเกณฑท์ี่ยอมรับได้ คือ น้อยกว่า 0.85 ตามเกณฑ์เข้มงวด (Henseler 
et al., 2015) และน้อยกว่า 0.90 ตามเกณฑ์ทั ่วไป (Teo et al., 2008) ตามที่ Rasoolimanesh (2022) 
ชี้ให้เห็น HTMT เหมาะสมสำหรับประเมินความตรงเชิงจำแนกของตัวแปรแฝงในโมเดลเชิงสะท้อนหรือโมเดล
ที ่พ ัฒนาจากองค์ประกอบไม่ใช ่กรณีของโมเดลนี ้ซึ่ งประกอบด้วยตัวแปรเชิงประกอบ ดังนั ้นตามที่ 
Rasoolimanesh (2022) แนะนำควรใช้การทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงร่วมอย่างครอบคลุมเพื่อการ
ประเมินความตรงเชิงจำแนก จากการวิเคราะห์องค์ประกอบโดยใช้ค่าตัวบ่งชี้การพองตัวของความแปรปรวน 
(Variance Inflation Factor : VIF) พบว่าทุกองค์ประกอบมีค่าต่ำกว่า 5 แสดงว่าไม่มีปัญหาความสัมพันธ์เชิง
เส้นตรงร่วมอย่างมีนัยสำคัญ (Hair et al., 2015) 

การตรวจสอบโมเดลการวัด 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันถูกนำมาใช้เพื่อประเมินโมเดลการวัดซึ่งประกอบด้วยตัวแปร 10 

ตัวแปร ได้แก่ พฤติกรรมการซื้อ การรับรู้ประโยชน์ ความง่ายในการใช้งาน ทัศนคติ แรงกระตุ้นในการซื้อ 
บรรทัดฐานทางสังคม ความเข้ากันได้ นวัตกรรมส่วนบุคคล พฤติกรรมที่รับรู้ และความตั้งใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ โดยคณะผู้วิจัยได้ดำเนินการวิเคราะห์ปัจจัยยืนยันตามคำแนะนำของ Manosuthi et al. (2021) 
สำหรับ IGSCA โดยประเมินความตรงเชิงลู่เข้าและความตรงเชิงจำแนกโดยใช้เกณฑ์ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ
มากกว่า 0.7 ค่า AVE มากกว่า 0.5 และค่า HTMT น้อยกว่า 0.85 เป็นตัวบ่งชี้ความตรง ตัวแปรสังเกตทุกตัวมี
น้ำหนักองค์ประกอบอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (p-value < 0.01) แสดงให้เห็นถึงความสำคัญของตัวแปร
เหล่านี้ต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อตลาดเสมือนและรูปแบบการบริโภคของกลุ่มที่ทำการศึกษา  โดยมีค่าน้ำหนัก
องค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.715 ถึง 0.922 (ดูตารางที่ 1) 

การวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง 
นอกจากนี้ โมเดลโครงสร้างอธิบายความแปรปรวนได้ร้อยละ 76.6 โมเดลการวัดอธิบายความ

แปรปรวนในโมเดลที่มีข้อจำกัดได้ร้อยละ 97.0 และในโมเดลที่ไม่มีข้อจำกัดได้ร้อยละ 98.2 ตามเกณฑ์ที่ Cho 
et al. (2020) แนะนำ ค่า GFI ควรมากกว่าหรือเท่ากับ .93 ในขณะที่ SRMR ควรน้อยกว่า .08 ผลการ
วิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าโมเดลที่มีข้อจำกัดมีกลมกลืนกับข้อมูล เนื่องจากค่า SRMR มีค่าตามเกณฑ์ที่แนะนำ
รวมถึงค่า GFI เป็นไปตามเกณฑ์ในขณะที่โมเดลไม่มีข้อจำกัดผ่านเกณฑ์ท้ัง GFI และ SRMR 
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ภาพที่ 2  ผลลัพธ์ของการวิเคราะห์ IGSCA 
หมายเหตุ. พฤติกรรมการซื้อ (PB), การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU), ความสะดวกในการใช้งาน (EOU), ทัศนคติ 
(AT), แรงกระตุ้นในการซื้อ (BI), บรรทัดฐานทางสังคม (SN), ความเข้ากันได้ (COM), นวัตกรรมส่วนบุคคล 
(PIIT), พฤติกรรมที่รับรู้ (PC) ความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ (OPI) 
 

ผลลัพธ์การวิเคราะห์ประมาณค่าดัชนีวัดความกลมกลืน พบว่าค่า FIT = .779, GFI = .953, FITs = 
.207, FITm = .895 และ SRMR = .086 (ดังภาพท่ี 2) แสดงให้เห็นถึงความกลมกลืนระหว่างโมเดลกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ (Cho et al., 2022) ผลที่พบในโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพบว่า พฤติกรรมการซื้อ  มีผล
ทางตรงหรือทางอ้อมที่มีนัยสำคัญทางสถิติของต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยพฤติกรรมการซื้อ
แสดงผลโดยตรงอย่างมีนัยสำคัญต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ (β = .594) และ ทัศนคติมีอิทธิพลทางตรงอย่างมี
นัยสำคัญต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ (β = . 872) นอกจากนี้แรงกระตุ้นในการซื้อยังแสดงผล
อิทธิพลทางตรงอย่างมีนัยสำคัญต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ (β = .872) และบรรทัดฐานทาง
สังคม แสดงผลอิทธิพลทางตรงอย่างมีนัยสำคัญต่อ ความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ (β =.657)  ความเข้า
กันได้ แสดงผลอิทธิพลทางตรงอย่างมีนัยสำคัญต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ (β =.813) นวัตกรรม
ส่วนบุคคล แสดงผลอิทธิพลทางตรงอย่างมีนัยสำคัญต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ (β =.651) และ
พฤติกรรมที่รับรู้ แสดงผลอิทธิพลทางตรงอย่างมีนัยสำคัญต่อ ความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ (β =.710)         
           ในขณะที่ผลทางอ้อมของพฤติกรรมการซื้อต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ มีนัยสำคัญทาง
สถิติ โดยส่งผลกระทบทางอ้อมผ่าน การรับรู้ถึงประโยชน์ (β =.594) ส่งผลทางตรงต่อทัศนคติ (β = .640)  
และส่งต่อ ความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ (β = .872) ส่งผลทางตรงและทางอ้อมอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติเท่ากับ (β = .332) ยังพบว่าพฤติกรรมการซื้อส่งผลกระทบทางอ้อมผ่านแบบมีนัยสำคัญผ่าน ความ

 

Factor Model 

AT 

BI 

SN 

COM 

PIIT 

PC 

OPI 

.872 

.872 

.657 
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.710 

PB 
PU 

EO

.640 

.408 

Constrained model  

FIT = .779; FITs = .207; FITm = .895; GFI = 
.953; and SRMR = .086 Fit difference = 
.004*; SE = 0.00001; 95% CI [.00478; 
0.00491] with 100 bootstrap samples. 
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สะดวกในการใช้งาน (β = .651) ส่งผลทางตรงต่อแรงกระตุ้นในการซื้อ (β = .408)  และส่งต่อความตั้งใจใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ (β = .872) ส่งผลทางตรงและทางอ้อมอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติเท่ากับ (β = .231) 
 
ตารางที่ 1 พารามิเตอร์ในการวิเคราะห์ความตั้งใจในการซื้อสินค้าและพฤติกรรมการซื้อสินค้าทาง  
   ออนไลน์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Note.  * significance level of .05  

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์และพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ออนไลน์ของนิสิตนักศึกษาในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิเคราะห์พบว่าพฤติกรรมการซื้อมี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ การศึกษาองค์ประกอบ ได้แก่ พฤติกรรมการ
ซื้อ การรับรู้ถึงประโยชน์ ความสะดวกในการใช้งาน ทัศนคติ แรงจูงใจในการซื้อ บรรทัดฐานทางสังคม ความ
เข้ากันได้ นวัตกรรมส่วนบุคคล พฤติกรรมที่รับรู้ และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ทำให้เข้าใจลึกซึ้งยิ่งขึ้นถึง

Constrained model 
Relationship β 95% CI 
Direct effect   
PB->PU .594* [.517;.674] 
PB->EOU .651* [.583;.722] 
PU->AT .640* [.546;.784] 
EOU->BI   .408* [.301;.527] 
AT->OPI .872* [.756;.959] 
BI->OPI .872* [.471;.695] 
SN->OPI .657* [.577;.742] 
Com->OPI .813* [.743;.883] 
PIIT->OPI .651* [.549;.78] 
PC->OPI .710* [.628;.837] 
Indirect effect   
PB->PU->Attitude->OPI .332* [.574;.808] 
PB -> EOU->BI ->OPI .231* [.348;.608] 
Fit indices   
FIT  .779 
FITs  .207 
FITm  .895 
GFI  .953 
SRMR  .086 
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ความสัมพันธ์ขององค์ประกอบเหล่านี้กับตัวแปรเป้าหมายคือความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ผลงานวิจัยชิ้นนี้ขยายความเข้าใจในทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในบริบทดังกล่าว โดยเฉพาะในประเด็นการรับรู้

ประโยชน์ ความสะดวกในการใช้งาน ทัศนคติ แรงจูงใจในการซื้อ บรรทัดฐานทางสังคม ความเข้ากันได้ 
นวัตกรรมส่วนบุคคล และพฤติกรรมที่รับรู้ มักถูกศึกษาในฐานะตัวแปรตามในงานวิจัยก่อนหน้า นอกจากนี้ยัง
ชี้ให้เห็นบทบาทสำคัญของการรับรู้ประโยชน์ ความสะดวกในการใช้งาน ทัศนคติ และแรงจูงใจในการซื้อ ใน
ฐานะตัวแปรคั่นกลางของความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

การประยุกต์ใช้เทคนิคการวิเคราะห์กลุ่มพหุนามแบบเชิงระดับขั้น (IGSCA) ในการวิเคราะห์หลายกลุ่ม
ยังให้ข้อมูลเชิงลึกเพ่ิมเติม ช่วยให้เข้าใจโมเดลอย่างรอบด้านในฐานะโมเดลการวัดองค์ประกอบแบบผสมปัจจัย 
รวมถึงผลของการคัดกรองปัจจัยในการซื้อสินค้าออนไลน์ วิธีการนี้ช่วยเสริมสร้างการทำความเข้าใจเกี่ยวกับ
ลักษณะพลวัตของความสัมพันธ์ต่าง ซึ่งนำไปสู่การสกัดข้อมูลที่สำคัญยิ่งขึ้น 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการวิจัยนี้แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ (Online Purchase Intention: OPI) และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ (Online Purchase 
Behavior: PB) เป็นหัวข้อที่มีความสำคัญอย่างยิ่งในบริบทของตลาดเกิดใหม่ การศึกษานี้ใช้การวิเคราะห์
องค์ประกอบโครงสร้างทั ่วไปแบบผสมผสาน (Integrated Generalized Structured Component 
Analysis: IGSCA) อันเป็นแนวทางที่ช่วยให้สามารถวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุได้อย่างแม่นยำและลด
ข้อจำกัดของแบบจำลองการมัดแบบดั้งเดิม ผลลัพธ์ที่ได้สนับสนุนแนวคิดของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
(Theory of Planned Behavior: TPB) ของ Ajzen (1985,1991) ที่ชี้ให้เห็นว่าความตั้งใจเป็นปัจจัยสำคญัที่
ทำนายพฤติกรรมการซื้อจริง ทั้งนี้งานวิจัยของ Amaro and Duarte (2015) รวมถึง Kim et al. (2023) ยังให้
การสนับสนุนว่าปัจจัยเช่น ทัศนคติ (Attitude: AT), แรงกระตุ้นในการซื้อ (Buying Impulse: BI), บรรทัดฐาน
ทางสังคม (Social Norms: SN), ความเข้ากันได้ (Compatibility: COM), นวัตกรรมส่วนบุคคล (Personal 
Innovativeness in IT: PIIT) และพฤติกรรมที่รับรู้ (Perceived Control: PC) ล้วนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ เป็นสิ่งที่ผลการศึกษานี้ยืนยันอย่างชัดเจน ผลการวิจัยพบว่า AT และ BI เป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลสูงสุดต่อ OPI (β =0.872, p <0.001) โดยชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อการซื้อสินค้า
ออนไลน์และได้รับแรงกระตุ้นจากปัจจัยแวดล้อมทางอันตลาดมีแนวโน้มสูงกว่าตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
สอดคล้องกับการศึกษาของ Davis (1989) ที่ระบุว่าการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) และ
ความสะดวกในการใช้งาน (Ease of Use: EOU) เป็นปัจจัยที่ส่งผลโดยตรงต่อ AT และ BI โดยในงานวิจัยนี้ PB 
ส่งผลโดยตรงต่อ PU (β = 0.594) และ EOU (β = 0.651) และพบว่า PU ส่งผลต่อ AT (β = 0.640) และ 
EOU ส่งผลต่อ BI (β = 0.408) หมายความว่าหากผู้บริโภครับรู้ว่าการซื้อสินค้าออนไลน์มีประโยชน์และใช้งาน 
ได้ง่ายก็จะเกิดทัศนคติที่ดีและแรงจูงใจที่เพ่ิมข้ึนในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
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 นอกจากนี้ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า SN (β = 0.657), COM (β = 0.813), PIIT (β = 0.651) และ 
PC (β = 0.710) มีอิทธิพลโดยตรงต่อ OPI สะท้อนให้เห็นถึงลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภคในตลาดเกิดใหม่ที่
ยังคงได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม โดยเฉพาะ SN ที่บ่งชี้ว่าความเห็นของเพื่อนครอบครัว
หรือกลุ่มสังคมออนไลน์ สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ได้อย่างมีนัยสำคัญ (Schepers & 
Wetzels, 2007; Hofstede et al., 2010) ดังนั้นกลยุทธ์การตลาดที่ให้ความสำคัญกับการใช้ผู้มีอิทธิพลทาง
สังคม (Influencers) หรือการสร้างชุมชนผู้ซื้อออนไลน์ อาจเป็นเครื่องมือสำคัญในการเพิ่มอัตราการยอมรับ 
e-Commerce ในกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในแง่ของความเข้าใจกับพฤติกรรมการซื้อออนไลน์ (COM) ผล
การศึกษาชี้ให้เห็นว่า COM มีอิทธิพลโดยตรงสูงต่อ OPI (β =0.813, p <0.001) ซึ่งสนับสนุนแนวคิดของ 
Vijayasarathy (2004) และ Amaro and Duarte (2015) ที่ระบุว่าหากผู้บริโภครู้สึกว่าการซื้อสินค้าออนไลน์
เข้ากับไลฟ์สไตล์และพฤติกรรมปกติของตนเองก็จะมีแนวโน้มยอมรับพฤติกรรมดังกล่าวมากขึ้น ข้อค้นพบนี้ยัง
มีนัยสำคัญ คัน ต่อการออกแบบแพลตฟอร์ม e-Commerce ที่ควรเน้นการปรับแต่งให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของคุณเป้าหมายไม่ว่าจะเป็นด้าน UX/UI การออกแบบอินเทอร์เฟซที่เหมาะสมหรือการนำเสนอ
สินค้าและบริการที่สอดคล้องกับแนวคิดของตลาดอีกประเด็นที่สำคัญคือ  ผลกระทบของ PU และ EOU ที่
ส่งผ่านไปยัง OPI ผ่าน AT และ BI โดยพบว่า PB → PU → AT → OPI (β = 0.332) และ PB → EOU 
→ BI → OPI (β = 0.231) เป็นเส้นทางที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยสำคัญ สิ่ง
นี้แสดงให้เห็นว่าการรับรู้ถึงประโยชน์และความง่ายในการใช้แพลตฟอร์มออนไลน์เป็นปัจจัยพื้นฐานที่ช่วยสร้าง
เสริมแรงจูงใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค (Agag & El-Masry, 2016) ดังนั้น แพลตฟอร์ม e-
Commerce ควรให้ความสำคัญกับการออกแบบที่ใช้งานง่าย ลดอุปสรรคในการซื้อและสร้าง ประสบการณ์ซื้อ
ที่ราบรื่นผลการศึกษายังสะท้อนให้เห็นถึงความสำคัญของนวัตกรรมส่วนบุคคล (PIIT) และพฤติกรรมที่รับรู้ 
(PC) ในฐานะตัวแปรที่มีผลต่อ OPI โดยเฉพาะ (β = 0.651) ทีบ่่งชี้ว่าผู้บริโภคมีแนวทางการเปิดรับเทคโนโลยี
ใหม่ มีโอกาสสูงกว่าจะยอมรับ e-Commerce ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Rogers (2010) ในทฤษฎีการ
แพร่กระจายนวัตกรรม (Diffusion of Innovation Theory: DIT) ข้อค้นพบนี้ชี้ให้เห็นว่าพัฒนาแคมเปญ
การตลาดที่เน้นแรงจูงใจให้ผู้บริโภคทดลองใช้แพลตฟอร์ม หรือการใช้สิทธิ์แคมเปญพิเศษแก่ผู้บริโภค เป็นกลุ่ม 
early adopters อาจเป็นกลยุทธ์ที่ช่วยขยายตลาด e-Commerce ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยสรุปผล
การศึกษานี้ช่วยให้เข้าใจลึกซึ้งเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ในตลาดเกิดใหม่ โดยเฉพาะ
กลุ่มนิสิตนักศึกษาในประเทศไทย เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีศักยภาพสูงในการขับเคลื่อนตลาดดิจิทัลในอนาคต 
งานวิจัยนี้มีนัยสำคัญเชิงปฏิบัติการในด้านของการออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดและพัฒนาแพลตฟอร์ม e-
Commerce ที่เหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ที่สามารถนำไปประยุกต์เพื่อเพิ่มอัตราการยอมรับในการ
ใช้บริการ e-Commerce ยังมีประสิทธิภาพ ดังนั้นผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม e-Commerce ควรให้
ความสำคัญกับการสร้างทัศนคติที่ดีต่อการซื้อสินค้าออนไลน์การกระตุ้นแรงจูงใจในการซื้อและการใช้ประโยชน์
จากบรรทัดฐานทางสังคม เพื่อเพิ่มความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค นอกจากนี้การปรับปรุงความเข้า
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กันได้ของแพลตฟอร์มกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการพัฒนาเทคโนโลยีที่ใช้งานง่ายจะเป็นปัจจัยช่วยผลักดัน
การเติบโต e-Commerce ในระยะยาวอย่างมีประสิทธิภาพ  
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะของงานวิจัยครั้งนี้ 

จากผลการศึกษาสามารถทำการสรุปเป็นข้อเสนอแนะสำคัญสำหรับผู้ประกอบการธุรกิจอีคอมเมิร์ซ 
โดยผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการสร้างทัศนคติและแรงกระตุ้นที่ดีต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ให้กับ
ผู ้บริโภค ผ่านการนำเสนอข้อมูลผลประโยชน์และความสะดวกของการซื ้อออนไลน์ รวมถึงการ สร้าง
ประสบการณ์การซื้อที่ดี นอกจากนี้ควรคำนึงถึงบรรทัดฐานทางสังคมและการยอมรับของกลุ่มสังคม โดยอาจมี
การจัดกิจกรรมหรือรณรงค์เพื่อสร้างการรับรู้และการยอมรับจากสังคม ส่วนการออกแบบเว็บไซต์และระบบ
การสั่งซื้อควรคำนึงถึงความเข้ากันได้กับพฤติกรรมและนวัตกรรมของผู้บริ โภคแต่ละกลุ่ม เพื่อให้สอดคล้องกับ
ความต้องการและง่ายต่อการใช้งาน อย่างไรก็ตามผู้ประกอบการจำเป็นต้องให้ความสำคัญเป็นพิเศษกับการ
สร้างประสบการณ์การซื้อที่ดีให้กับผู้บริโภค เนื่องจากพฤติกรรมการซื้อมีบทบาทสำคัญต่ออิทธิพลทั้งทางตรง
และทางอ้อมในการกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งการสร้างประสบการณ์การซื้อที่ดีจะช่วย
ส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงประโยชน์และความสะดวกในการซื้อออนไลน์ รวมถึงเกิดทัศนคติและแรง
กระตุ้นที่ดีต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ อันจะนำไปสู่ความตั้งใจซื้อที่เพิ่มสูงขึ้น สุดท้ายการให้ความสำคัญกับ
ปัจจัยต่าง ดังกล่าวจะช่วยเพิ่มโอกาสในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ที่สูงขึ้น ส่งผลดี
ต่อการขยายธุรกิจอีคอมเมิร์ซในระยะยาว 

ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
  ในการศึกษาครั ้งต่อไป นักวิจัยควรพิจารณาขยายขอบเขตของกลุ ่มตัวอย่างเพื ่อให้สามารถ
เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคในมิติต่างๆ ได้อย่างครอบคลุมยิ่งขึ้น โดยเฉพาะในด้านของช่วงวัยและภมูิภาค 
เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้ใช้กลุ ่มตัวอย่างที ่จำกัดเฉพาะนิสิตและนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ที่มีลักษณะเฉพาะด้านพฤติกรรมดิจิทัลและการเปิดรับเทคโนโลยีที่อาจไม่สะท้อนพฤติกรรมของ
กลุ่มประชากรในวงกว้าง การเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคระหว่างกลุ่มวัย เช่น กลุ่ม Gen Z กับกลุ่ม 
Baby Boomers รวมถึงระหว่างผู้บริโภคในพื้นที่เมืองกับพื้นที่ชนบท จะทำให้เข้าใจถึงความแตกต่างใน
แรงจูงใจ ความคาดหวัง และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ได้ลึกซึ้งมากขึ้น จะช่วยให้สามารถประยุกต์ใช้
ผลการวิจัยได้อย่างหลากหลายและเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายในบริบทอ่ืน  
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