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บทคัดยอ 
 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี 2) ความไววางใจ และ 3) ความเพลิดเพลินท่ีมีผลตอ
ความตั้งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce ในการซื้อสินคาของผูบริโภค Generation Z (เกิดในชวง พ.ศ. 2539-2546) จังหวัด
กรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งน้ี ใชการวิจัยเชิงปริมาณ  และกลุมตัวอยาง คือ กลุม  Generation Z อาศัยอยู ใน
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน เครื่องมือการวิจัย ไดแก แบบสอบถามออนไลน วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา 
ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติท่ีใชในการวิเคราะหเชิงอนุมาน ไดแก การวิเคราะหถดถอยแบบ
พหุคูณ (Multiple Regression) และการวิเคราะหถดถอยอยางงาย (Simple Regression) ผลการวิจัยพบวา ปจจัยการ
ยอมรับเทคโนโลยี ท้ังดานการรับรูความงายในการใชงาน และดานกานรับรูประโยชน ปจจัยดานความไววางใจ รวมถึงปจจัย
ดานความเพลิดเพลิน สงผลตอความตั้งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce ในการซื้อสินคาของผูบริโภค Generation Z จังหวัด
กรุงเทพมหานคร  
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Abstract 
 The objective of this research was 1) to study the technology acceptance 2) trust and 3) enjoyment 
on purchase intention using V-Commerce technology of Generation Z consumers in Bangkok. This research 
was a quantitative inquiry. The sample consisted of 400 Generation Z consumers born during 1996 - 2003 
living in Bangkok. An online questionnaire was used as a research instrument. Data collected were then 
analyzed using descriptive statistics such as percentage, mean, standard deviation as well as inference 
statistics, including multiple regression analysis and simple regression analysis. The results of this study 
indicated that technology acceptance, perceived ease of use, and perceived benefit, trust and enjoyment 
factors influenced the purchase intention using V-Commerce technology of Generation Z consumers in 
Bangkok  
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1. บทนํา 
 ในปจจุบันโลกมีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว จากยุค Analog ไปสูยุค Digital และยุค Robotic จึงทําใหเทคโนโลยี
ดิจิทัลเขามามีอิทธิพลตอการดํารงชีวิตในหลายๆ ดานของผูบริโภคมากยิ่งข้ึน และเกิดการทําการซื้อขายสินคาผานเครื่องมือ 
อุปกรณ และเทคโนโลยีดิจิทัลท่ีมีอยูในปจจุบัน อาทิ คอมพิวเตอร โทรศัพทมือถือ แท็บเลต โปรแกรมคอมพิวเตอร และสื่อ
ออนไลน ในหลายธุรกิจใหความสนใจ และเริ่มปรับตัวเพ่ือตองการใหธุรกิจของตนมีความทันสมัย มีประสิทธิภาพท่ีจะสามารถ
ตอบสนองความตองการ และสรางประสบการณท่ีดีใหกับผูบริโภค (สํานักงานคณะกรรมการขาราชการพลเรือน, ม.ป.ป.) 
ทามกลางความเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี ทําใหการซื้อสินคาของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไปอยางตอเน่ือง จากเดิมท่ีผูบริโภค
ตองเดินทางไปยังหางสรรพสินคาหรือรานคา แตปจจุบันผูบริโภคก็เริ่มหันมาซื้อสินคาผานชองทางออนไลนมากข้ึน เน่ืองจากมี
การเขาถึงท่ีงาย สะดวก และรวดเร็ว เเตความสะดวกสบายน้ันยังมีมากกวาการสัมผัสปลายน้ิวลงบนหนาจอโทรศัพทเพ่ือเลือก
สินคาเเละชําระเงิน เพราะเทคโนโลยีในปจจุบันสามารถชวยใหผูบริโภคสามารถสั่งซื้อสินคาผานเสียงพูดในรูปแบบท่ีเรียกวา   
V-Commerce (ธนาคารกรุงเทพ, 2562) 
 V-Commerce หรือ Voice Commerce เปนเทคโนโลยีท่ีสั่งการดวยเสยีงและเปน Voice Assistant ไมใชนวัตกรรมท่ี
ใหมลาสุด แตเปนเทคโนโลยีท่ีเปนการใชงานท่ีคอนขางใหม ท่ีใชคําสั่งเสียงเพ่ือคนหาและซื้อสินคาผานทางออนไลน โดยผาน
เครื่องมือหรืออุปกรณ ท่ีมีตัวชวยเสียง อาจเปนสมารทโฟน หรืออุปกรณ ท่ีสามารถสั่งงานดวยเสียงท่ีคลายกัน (Sana, 
2020)  จากผลสํารวจในสหรัฐอเมริการอยละ 62 เคยใช V-Commerce สั่งซื้อสินคา และรอยละ 35 สั่งซื้อสินคาจากรานคา
ปลีกตางๆ ผานคําสั่งเสียง เเละรายงานจากบริษัทวิจัย CIRP พบวาในป 2018 ผูคนในสหรัฐอเมริกามีการติดตั้งอุปกรณท่ีม ี
Voice Assistant กวา 66 ลานตัว ท่ัวประเทศ ซึ่งในป 2017 มีการติดตั้งเพียง 37 ลานตัว จึงเห็นไดวา V-Commerce มีการ
เติบโตข้ึนอยางตอเน่ือง (ธนาคารกรุงเทพ, 2562) ซึ่งมีอิทธิพลมากจากพฤติกรรมของผูบริโภค ในยุคปจจุบัน จากการรับรอง
จากองคการกระจายเสียงสาธารณะของสหราชอาณาจักร (British Broadcasting Corporation : BBC) พบวารอยละ 44 ของ
ผูบริโภคในสหราชอาณาจักรใช V-Commerce เปนตัวชวยหลักในการซื้อขายสินคา โดยผูบริโภครอยละ 37 ใช V-
Commerce ในการคนหาขอมูลเก่ียวกับสินคากอนซื้อ และผูบริโภคอีกรอยละ 20.5 ทําการซื้อสินคาผานทาง V-Commerce 
(Efthymiou, 2019) ท้ังน้ีจะเห็นไดวา V-Commerce เปนเทคโนโลยีท่ีเขามามีบทบาทในการซื้อขายสินคาออนไลนของ
ผูบริโภคเปนอยางมาก ทําใหธุรกิจควรท่ีจะตองปรับตัวเขาหาเทคโนโลยีใหมๆ เพ่ือยกระดับแพลตฟอรมของธุรกิจตนเองให
เหนือกวาคูแขง และเพ่ือใหสอดคลองกับยุคดิจิทัลท่ีมีการเติบโตมากข้ึนในแตละป อีกท้ังเพ่ือสรางการยอมรับอยางตอเน่ืองจาก
ผูบริโภคในอนาคต ซึ่งหลายบริษัทใหญๆ ในตางประเทศไดมีการนํา V-Commerce เขามาปรับใชกันอยางแพรหลายอยางมาก
ในปจจุบัน (ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, ม.ป.ป.ก) 
 V-Commerce ในประเทศไทยยังไมเปนท่ีนิยม เน่ืองจากในประเทศไทยผูบริโภคและภาคธุรกิจเองยังไมคุนเคยกับการ
นําเทคโนโลยี V-Commerce มาใช โดยกอนการท่ีธุรกิจจะนําเทคโนโลยี V-Commerce เขามาประยุกตใช น้ัน ธุรกิจ
จําเปนตองทําใหผูบริโภคเกิดการยอมรับใชเทคโนโลยี V-Commerce และการท่ีผูบริโภคจะเกิดการยอมรับใชเทคโนโลยีน้ันมา
จากการท่ีผูบริโภคเกิดการรับรูประโยชนท่ีจะไดรับจากการใชงาน V-Commerce และความงายในการใช V-Commerce ซึ่ง
ยังมีปจจัยท่ีสําคัญอีกคือความไววางใจและความเพลิดเพลิน เน่ืองจาก V-Commerce เปนเทคโนโลยีใหมท่ีผูบริโภคในประเทศ
ไทยยังไมคุนเคยกับการใชงาน  
 ดังน้ัน หากธุรกิจใดท่ีตองการนําเทคโนโลยี V-Commerce เขามาปรับใชกับธุรกิจของตน ธุรกิจควรคํานึงถึงปจจัยใน
หลายๆ ดาน ซึ่งเปนความทาทายสําหรับธุรกิจ ท่ีจะทําใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจในการใชเทคโนโลย ีV-Commerce ผูวิจัยจึง
ทําการศึกษา “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce ในการซื้อสินคาของผูบริโภค Generation Z 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร” ท้ังน้ีกลุม Generation Z เปนบุคคลรุนใหมท่ีเกิดในชวงพ.ศ. 2539 - 2558 มีอายุในชวง 6 ป ถึง   
25 ป (Kasasa, 2021) เพ่ือใหสะดวกในข้ันตอนการเก็บรวบขอมูลผูวิจัยจึงเลือกทําการศึกษากลุม Generation Z ท่ีมีชวงอายุ
ตั้งแต 18 – 25 ป เน่ืองจากเปนกลุมท่ีมีอํานาจการซื้อท่ีสูงข้ึนอยางรวดเร็ว มีทัศนคติช่ืนชอบการใชจาย รวมถึงนิยมใช
เทคโนโลยีท่ีมีความทันสมัย อีกท้ังยังนิยมคนหาขอมูลสินคาและบริการท่ีตองการดวยตนเองผานระบบอินเทอรเน็ต และนิยม
ซื้อสินคาผานชองทางออนไลนมากกวาผูบริโภคกลุมอ่ืนๆ (ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, ม.ป.ป.ข) เพ่ือใหเขาใจถึงพฤติกรรมการตั้งใจ
ใชเทคโนโลยีของวัยรุน และนําไปใชในการวางแผนไดอยางถูกตองและเหมาะสม รวมถึงเพ่ือเปนประโยชนในการนําผลการวิจัย
ไปเปนแนวทางในการนําเทคโนโลยีเขามาปรับใชกับธุรกิจ ใหมีการพัฒนาสอดคลองกับพฤติกรรมและแนวโนมความตองการ
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ของวัยรุนในเมือง นอกจากน้ีธุรกิจสามารถนําผลจากการวิจัยในครั้งน้ีไปประยุกตในธุรกิจตามความเหมาะสมและเพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการใชงาน และสามารถสรางความประทับใจใหแกผูบริโภคในการซื้อสินคา 
 
2. วัตถุประสงคงานวิจัย 
 เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce ในการซื้อสินคาของผูบริโภค Generation Z 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
3. สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1 การยอมรับเทคโนโลยีสงผลตอความตั้งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce ในการซื้อสินคาของผูบริโภค 
Generation Z จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานท่ี 2 ความไววางใจสงผลตอความตั้ งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce ในการซื้อสินคาของผูบริโภค 
Generation Z จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานท่ี 3 ความเพลิดเพลินสงผลตอความตั้งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce ในการซื้อสินคาของผูบริโภค 
Generation Z จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
4. การทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 4.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับ V-Commerce 
 V-Commerce (Voice Commerce) คือ การสั่งซื้อสินคาผานชองทางออนไลนโดยผานคําสั่งเสียง เมื่อผูใชพูด
แอพพลิเคช่ันจะทําการคนหา และชวยในการสั่งซื้อสินคาผานชองทางออนไลน ซึ่ง V-Commerce จะเปนตัวชวยในการอํานวย
ความสะดวกใหแกผูบริโภค (Harris, 2020) และ V-Commerce ถือเปนการพัฒนาตอยอดเทคโนโลยีมากจาก Voice Search 
โดยนําเทคโนโลยีดานการจดจําเสียง (Recognized Voice) และเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ (AI) เขามาใชในการประมวลผล
การซื้อสินคาผานทางออนไลน (Rupareliya, 2020) 
 หลักการทํางานของ V-Commerce  
 การทํางานของ V-Commerce คือ การสั่งซื้อสินคาโดยใชเทคโนโลยี ระบบสั่งงานดวยเสียง (Voice Assistant) โดย
ผูใชสามารถพูดประโยคบอกเลาในการคนหาสินคา และใชประโยคคําสั่งในการสั่งสินคา หลังจากน้ัน V-Commerce จะทําการ
ประมวณผลคําสั่งการของผูใช และดําเนินการในข้ันตอนการสั่งซื้อสินคา ซึ่งการสั่งซื้อสินคาผานเทคโนโลยี V-Commerce น้ัน
จะชวยอํานวยความสะดวกใหกับผูใช ซึ่งผูใชจะสามารถสั่งซื้อสินคาไดสะดวก รวดเร็ว ผานคําสั่งงานดวยเสียง (ธนาคารกรุงเทพ, 
2562) 
 ประโยชนหลักของ V-Commerce 
 1. ความสะดวก (Convenience) มีรูปแบบการใชงานท่ีงาย สะดวก สามารถใชงาน V-Commerce ในการซื้อสั่งซื้อ
สินคาขณะท่ีทําอาหาร ขณะท่ีทํางานอยูหลายอยาง หรือแมกระท่ังตอนขับรถ ซึ่งผูใชงานจะสามารถสั่งงานไดโดยผานการใช
เสียงพูดไดโดยทันทีท่ีมีความตองการสั่งซื้อ 
 2. ความเร็วในการซื้อ (Purchase Speed) ผูใชงาน V-Commerce ไมจําเปนท่ีจะตองลงช่ือเขาใชงานหรือกรอกขอมูล
สวนตัวลงบนเว็บไซตของทางบริษัท เพ่ือใชในการซื้อสินคาผานทางออนไลน ซึ่งจะชวยใหผูใชงานประหยัดเวลา และอํานวย
ความสะดวกสบายใหแกผูใชงาน 
 3. ประสบการณการซื้อ (Buying Experience) ปจจุบันมีแนวโนมการใชงาน V-Commerce ท่ีเพ่ิมข้ึน สงผลให
ผูประกอบการรายใหญสามารถรวบรวมขอมูลจากรานคาเพ่ือสรางเสริมประสบการณใหกับผูบริโภค ซึ่งจะรวบรวมขอมูล
ประสบการณคําสั่งซื้อสินคาของผูบริโภค ขอมูลของผลิตภัณฑ และสามารถนําไปสรางกลยุทธทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ
ขององคกร เพ่ือสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคหลังการซื้อสินคา 
 4. ความคาดหวัง (Expectation) V-Commerce เปนเทคโนโลยีแรกเริ่มของการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic 
Commerce) หรือ การสั่งซื้อสินคาผานเสียง ซึ่ง V-Commerce คาดวาจะมีแนวโนมท่ีไดรับความนิยมเพ่ิมสูงข้ึนในปจจุบัน 
(Harris, 2020)  
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 V-Commerce ถือเปนผูชวยในการสั่งซื้อสินคาดวยเสียงผานทางออนไลน หลักการทํางานของ V-Commerce      
ผูใชสามารถพูดประโยคคําสั่งในการสั่งซื้อสินคา โดยประโยชนของ V-Commerce คือ 1) ความสะดวกในการใชงาน           
2) ความรวดเร็วในการซื้อ เพ่ือประหยัดเวลาในการซื้อ 3) ประสบการณการซื้อ สรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค และ        
4) ความคาดหวังในการเพ่ิมความนิยมสูงข้ึน  ในปจจุบันธุรกิจหางรานตางแขงขันกันเพ่ือยกระดับประสบการณการซื้อสินคา 
และเพ่ิมความสะดวกสบายใหแกลูกคา จึงสงผลให V-Commerce เปนเทคโนโลยีท่ีมีแนวโนมจะเติบโตอยางรวดเร็วในอนาคต 
และไดรับความนิยมเพ่ิมสูงข้ึน จากการอํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภคในดานตางๆ เชน การชําระเงินรูปแบบใหมๆ ท่ีงาย  
ท่ีดีกวารูปแบบเดิม การสงสินคาท่ีมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน และการสั่งซื้อสินคาท่ีงายมากข้ึน 
 4.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
 การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การรับรูของบุคคลจากการไดเรียนรูดวยตนเองเก่ียวกับนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีใหม 
ซึ่งการยอมรับเทคโนโลยีจะเกิดข้ึนไดก็ตอเมื่อบุคคลไดพิจารณาถึงประโยชน ผลลัพธ และความจําเปนในการใชงานจนเกิด
ความแนใจวาจะไดรับประโยชนอยางแนนอน จึงทําใหบุคคลน้ันเกิดการยอมรับเทคโนโลยีน้ันๆ (Foster, 1973 อางถึงใน 
พิชญปยา  เพ็งผอง, 2558) 
 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM)  
 แบบจําลองการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model หรือ TAM) เปนทฤษฎีท่ีถือเปน
ท่ียอมรับ มีช่ือเสียง และเปนท่ีนิยมในการเปนตัวช้ีวัดถึงความสําเร็จของการใชเทคโนโลยี ถูกนําเสนอโดยทฤษฎีน้ีถูกคิดข้ึนโดย 
Davis (1989) นําทฤษฎีมาปรับเพ่ิมเติม ประยุกตจากทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (Theory of Reasoned Action หรือ 
TRA) ซึ่งเปนอีกหน่ึงทฤษฎีในทางสังคมวิทยาท่ีนิยมนําไปเปนทฤษฎีพ้ืนฐานในการศึกษาพฤติกรรมมนุษย โดยปกติกอนท่ีบุคคล
จะแสดงพฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึง บุคคลจะพิจารณาคํานึงถึงผลลัพธท่ีไดจากการกระทําของตนเองกอนเสมอ โดยกอนท่ี
บุคคลจะแสดงพฤติกรรมหน่ึงจะเกิดซึ่งเจตนากอน หรือเรียกอีกอยางวา การตั้งใจแสดงพฤติกรรม (Behavioral Intention)  
จึงทําการพัฒนาจากทฤษฎี TRA เปนแบบจําลองการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model 
หรือ TAM) เพ่ือใชในการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีในบริบทอ่ืนๆ โดยไมนําบรรทัดฐานของบุคคล ซึ่งเปนสวนหน่ึงของ
พฤติกรรมเขามาใชเปนเปนปจจัยในการรวมกันพยากรณพฤติกรรมการใชท่ีเกิดข้ึนจริง แตอยางไรก็ตาม Davis (1989) ไดทํา
การดัดแปลง โดยไมนําทัศนคติท่ีมีตอพฤติกรรม เพ่ือใหสามารถอธิบายความตั้งใจใชเทคโนโลยีของแตละบุคคลไดอยางละเอียด
มากยิ่งข้ึน โดยหลักการในแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีน้ันอธิบายถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมความตั้งใจใช 
เทคโนโลยีน้ัน ซึ่งประกอบไปดวยสองปจจัย (Davis, 1989 อางถึงใน ปญญจทรัพย  ปญญาไว, 2557) มีรายละเอียดดังน้ี 
 การรับรูความงายตอการใชงาน (Perceived Ease of Use: PEoU)  
 ระดับความเช่ือของผูใชงานท่ีมีความคาดหวังตอเทคโนโลยี หรือระบบสารสนเทศท่ีถูกพัฒนาข้ึน โดยผูใชเช่ือวา
เทคโนโลยีน้ันมีความงายในการเรียนรูท่ีจะใชงาน ผูใชสามารถใชไดอยางงายดาย ไมซับซอนและไมตองใชความพยายามมากใน
การใชงาน  
 การรับรูประโยชน (Perceived Usefulness: PU) 
 การท่ีบุคคลรับรูวาเทคโนโลยีหรือระบบสารสนเทศท่ีนํามาใชน้ันกอใหเกิดประโยชน หากทําการใชเทคโนโลยีหรือระบบ
สารสนเทศน้ันจะทําใหเกิดการพัฒนาข้ึนใหมโดยจะทําใหการทํางานมีประสิทธิภาพดีมากยิ่งข้ึน ซึ่งการรับรูประโยชนมีอิทธิพล
โดยตรงตอความตั้งใจใชเทคโนโลยี 
 อยางไรก็ตาม แบบจําลองการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model หรือ TAM)     
ถือเปนทฤษฎีท่ีไดรับการยอมรับวามีประสิทธิภาพสูงสุด อีกท้ังเปนหน่ึงในทฤษฎีท่ีนิยมใชในการอธิบายพฤติกรรมการยอมรับ
เทคโนโลยีของบุคคลอยางแพรหลายโดยเฉพาะในระบบสารสนเทศ และถูกประยุกตใชในหลากหลายสาขาวิชา เชน 
คอมพิวเตอร โปรแกรมประยุกตกระบวนการทางธุรกิจ การสื่อสาร และซอฟตแวรระบบ เปนตน (Aggelidis and 
Chatzoglou, 2009)  
 การยอมรับเทคโนโลยีเปนความเช่ือวาการใชเทคโนโลยีใหม น้ันจะกอใหเกิดผลลัพธและเกิดประโยชนตอตัวผูใช รวมถึง
เพ่ิมประสิทธิภาพในการกระทําสิ่งตางๆ โดยท่ีผูใชไมตองใชความพยายามมากในการเรียนรู ซึ่งประกอบไปดวยการรับรูความ
งายตอการใชงาน (Perceived Ease of Use: PEoU) และการรับรูประโยชน (Perceived Usefulness: PU) ท่ีเปนปจจัยของ
การยอมรับเทคโนโลยีและกอใหเกิดพฤติกรรมความตั้งใจใชเทคโนโลยีในลําดับตอมา 
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 4.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความไววางใจ 
 Grandison and Sloman (2000) ไดใหความหมายของความไววางใจ (Trust) วาเปนความเช่ือสวนบุคคลท่ีคาดหวัง
จากบุคคลอ่ืน หรือรานคาและการบริการ ซึ่งความไววางใจน้ันมาจากการกระตุนหลากหลายอยางท่ีสงผลใหเกิดอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจภายใน เชน ความเช่ือมั่น ความซื่อสัตย 
 Morgan and Hunt (1994 อธิบายความไววางใจวาเปนการกําหนดลักษณะขอผูกมัดเพ่ือแสดงความสัมพันธระหวาง
ลูกคาและองคกร ซึ่งสภาพความเปนจริงเมื่อคนจํานวนหน่ึงเกิดความเช่ือมั่น การรับรูวาผูบริโภคเกิดความเช่ือมั่นตอองคกร
ธุรกิจดวยความสนใจในระหวางการใชบริการอยูน้ัน ความเช่ือมั่นจะเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคพิจารณาผูใหบริการท่ีเปนทางเลือก    
2 ประการ คือ ความนาเช่ือถือ (Reliability) และความซื่อสัตยจริงใจ (Integrity)  
 ความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอธุรกิจอิเล็กทรอนิกส เกิดข้ึนจากความนาเช่ือถือ ซื่อสัตย และจริงใจ ธุรกิจจึงตองสราง
ความนาเช่ือถือใหกับเทคโนโลยี รวมไปถึงความปลอดภัยในการรักษาขอมูลสวนตัวของผูบริโภค ดังน้ันเมื่อผูบริโภคเกิดความ
ไววางใจจะสงผลใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจใชเทคโนโลยีน้ันๆ 
 4.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความเพลิดเพลิน 
 Grasten, Jaakkola, Liukkonen and Yli–Piipari (2010) ไดกลาวถึง ความเพลิดเพลินวา เปนความรูสึกทางบวกท่ี
สามารถเติมเต็มความปรารถนาของคนคนน้ัน ท่ีสงผลโดยตรงตอความรูสึกภายในจิตใจ จะสะทอนใหเห็นถึงความสุข ความ   
ช่ืนชอบ ท่ีทําใหบุคคลน้ันเกิดความตองการท่ีจะใชเทคโนโลยีน้ันตอไปในอนาคต (Lin, Gregor, and Ewing, 2008 อางถึงใน    
ณัฐกิตติ์  จังพานิช, 2561) 
 Moon and Kim (2001 อางถึงใน ณัฐกิตติ์ จังพานิช, 2561) ไดกลาวถึง ความเพลิดเพลินวา เปนความสุขท่ีเกิดจาก
การกระทําของบุคคลคนน้ันท่ีมีความรูสึกสนใจในสิ่งใดสิ่งหน่ึง หากผูบริโภคเกิดความเพลินเพลินจากความตั้งใจใชแลวก็มี
แนวโนมจะเกิดความตั้งใจใชได (Childers, 2001 อางถึงใน ธันญญา  ยินเจริญ, สุธีรา  เดชนครินทร และอัคญาณ  อารยะญาณ, 
2561)  
 ความเพลิดเพลิน เปนความรูสึกเชิงบวกท่ีมาจากความสุข ความช่ืนชอบ ความสนุกสนาน ซึ่งความเพลิดเพลินน้ัน      
ยังสงผลไปถึงความตั้งใจท่ีจะใชไดในอนาคต  
 4.5 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความต้ังใจใชเทคโนโลยี 
 Howard (1994 อางถึงใน พงศธร  ดวงดาว, กนกกาญจน  เสนห นมะหุต และจักรกฤษณ  เสนห นมะหุต, 2563) 
กลาวถึงความตั้งใจ วาเปนกระบวนการภายในจิตใจท่ีจะสงผลตอการใชงานเทคโนโลยีในชวงเวลาหน่ึงๆ ท้ังน้ีความตั้งใจจะเกิด
จากการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอความตั้งใจท่ีจะใชเทคโนโลยีใหม ซึ่งอาจเกิดจากการเรียนรูการใชงานน้ันดวยตนเอง 
 Mowen and Minor (1998 อางถึงใน อรวรรณ  นิยมมั่งมี, 2562) กลาวถึงความตั้งใจใชวา การท่ีผูบริโภคจะเปดรับ
ความรูเก่ียวกับการใชงานเทคโนโลยีน้ันมีผลมาจากการเรียนรูการใชงานผูบริโภคท่ีจะสงผลใหเกิดความตั้งใจใชงานเทคโนโลยี
ในการซื้อสินคาหรือใชบริการตางๆ ซึ่งความตองการของผูบริโภคจะข้ึนอยูกับประสบการณหรือความไววางใจตอเทคโนโลยี
น้ันๆ (Fitzsimons and Morwitz, 1996 อางถึงใน พัชมณฑ เทศขยัน และชัยวัฒน  อุตตมากร, 2562)  
 ความตั้งใจใชเทคโนโลยี เปนสิ่งท่ีเริ่มตนจากการรับรูการใชงานเทคโนโลยี การรับรูถึงประโยชน ความไววางใจเช่ือถือ 
ในการใชงาน และอาจรวมไปถึงความเพลิดเพลินตอการใชเทคโนโลยี ซึ่งจะทําใหผูบริโภคเกิดการตั้งใจใชงานในเทคโนโลยี     
ท่ีตนเองน้ัน มีความรูสึกในเชิงบวก จึงเปนแนวทางในการคาดเดาพฤติกรรมของบุคคลน้ันวามีความสัมพันธหรือเก่ียวโยงกับ
ความรูสึกภายในจิตใจของผูบริโภค เมื่อบุคคลน้ันมีความตั้งใจท่ีจะกระทําดวยความมั่นใจบุคคลน้ันก็จะแสดงพฤติกรรมท่ีตั้งใจ
น้ันออกมาเมื่อถึงเวลาท่ีเหมาะสม ถาสามารถวัดความตั้งใจในการกระทําพฤติกรรมได ก็จะอธิบายถึงพฤติกรรมไดอยางถูกตอง
และใกลเคียงความเปนจริง 
 4.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการศึกษาทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของพบไดวามีการศึกษางานวิจัยในการยอมรับเทคโนโลยี และ
ปจจัยอ่ืนๆ ท่ีสงผลไปยังความตั้งใจใชเทคโนโลยีสารสนเทศในรูปแบบตางๆ แตยังพบไมมากในการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวกับ
เทคโนโลยี V-Commerce ในประเทศไทย ดังน้ัน ผูวิจัยจึงนําตัวแปรปจจัยการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ ปจจัยความ
ไววางใจ และปจจัยความเพลิดเพลินมาเปนตัวแปรในการศึกษางานวิจัยในครั้งน้ี ดังแสดงในภาพท่ี 1 
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ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดการวิจยั 
 
5. วิธีการวิจัย 
 การศึกษาครั้งน้ีใชการวิจัยเชิงปริมาณ และกลุมตัวอยาง คือ กลุม Generation Z ท่ีเกิดในชวง พ.ศ. 2539 - 2546 
อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีพฤติกรรมเคยซื้อสินคาผานชองทางออนไลน มีความสามารถในการใชและรูจักเทคโนโลยีเปน
อยางดี โดยกลุมน้ีเปนกลุมท่ีมีกําลังซื้อสูงและมีแนวโนมพฤติกรรมการใชจายสูงข้ึนอยางตอเน่ือง  
 ผู วิจัยได กําหนดขนาดของกลุมตัวอยางเปน กลุม  Generation Z อายุระหวาง 18 - 25 ป  ในพ้ืน ท่ีจังห วัด
กรุงเทพมหานคร จํานวน 586,202 คน โดยผูวิจัยคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชสูตร Yamane (1973) ท่ีระดับความ
เช่ือมั่นรอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนท่ีระดับรอยละ 5 ไดกลุมตัวอยางท่ีตองการท้ังหมด 400 ตัวอยาง 
 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) โดยลักษณะคําถาม 
ปลายปด (Close-ended Questionnaire) ท่ีผูวิจัยสรางข้ึนจํานวน 1 ชุด แบงออกเปน 5 สวน ดังน้ี สวนท่ี 1 แบบสอบถาม
เก่ียวกับขอมูลพ้ืนฐานของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 8 ขอ สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ 
จํานวน 10 ขอ สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความไววางใจ จํานวน 5 ขอ สวนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับความเพลิดเพลิน 
จํานวน 5 ขอ และสวนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับความตั้งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce จํานวน 5 ขอ โดยแบบสอบถามสวน
ท่ี 2 ถึงสวนท่ี 5 มีลักษณะเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับของลิเคิรท (Likert Scale) รวมจํานวน 
ขอคําถามท้ังสิ้น 33 ขอ นําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try-out) กับกลุมท่ีคลายคลึงกับกลุมตัวอยางกอนดําเนินการ จํานวน 
40 ตัวอยาง จากน้ันจึงนําผลการทดสอบมาคํานวณทางสถิติเพ่ือทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามผานโปรแกรมสําเร็จรูป 

ซึ่งใชการทดสอบความเช่ือมั่นของครอนบัค (Cronbach) ทําใหไดคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Coefficient Alpha / α) ซึ่งตองมีคา
ไมต่ํากวา 0.7 ท่ีจัดอยู ในระดับท่ียอมรับได (ศิริชัย  กาญจนวาสี , 2544) โดยพบวาผลการทดสอบความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามมีคา ระหวาง 0.783 – 0.879   
 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูล โดยแบงออกเปน 2 สวน ดังน้ี  
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชคารอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานในการอธิบายขอมูล
ท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม และใชคาเฉลี่ยกับสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานในการอธิบายขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานการยอมรับ
เทคโนโลยีสารสนเทศ ปจจัยดานความไววางใจ ปจจัยดานความเพลิดเพลินและความตั้งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce   
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistics) ใชสถิติการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)
และสถิติการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย (Simple Regression) เพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐานท้ัง 3 ขอ 
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6. ผลการวิจัย 
 6.1 กลุมตัวอยางท่ีไดทําการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยเพศหญิง
รอยละ 72.5 สวนใหญอายุ 22 ป รอยละ 31.5 อาศัยอยูในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เปนนิสิตหรือนักศึกษาท่ีกําลังศึกษาอยูใน
ระดับปริญญาตร ีรอยละ 63 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท รอยละ 65.3 โดยมีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานชองทางออนไลนเฉลี่ย 3-4 ครั้งตอเดือน รอยละ 38.3 และใชสมารทโฟน (Smart Phone) เปนอุปกรณท่ีใชในการซื้อ
สินคา รอยละ 94.8 
 6.2 ผลการวิเคราะห คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยท่ีมี อิทธิพลตอความตั้ งใจใชเทคโนโลยี               
V-Commerce ในการซื้อสินคาของผูบริโภค Generation Z จังหวัดกรุงเทพมหานคร พบวา ความตั้งใจใชสงผลตอการใช

เทคโนโลยี V-Commerce อยูในระดับมากท่ีสุด (𝑥̅𝑥 = 4.21, S.D. = 0.72) สวนปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจใชเทคโนโลยี      
V-Commerce ในการซื้อสินคา พบวาปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce มากท่ีสุด ไดแก การรับรู

ประโยชน (𝑥̅𝑥 = 4.20, S.D. = 0.63) การรับรูความงายตอการใชงาน (𝑥̅𝑥 = 4.18, S.D. = 0.58) ความไววางใจ (𝑥̅𝑥 = 4.10,  

S.D. = 0.68) และความเพลิดเพลิน (𝑥̅𝑥 = 4.08, S.D. = 0.71) ตามลําดับ 
 6.3 ผลการวิเคราะห ปจจัยท่ีสงผลตอความตั้ งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce ในการซื้อสินคาของผูบริโภค 
Generation Z จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ปจจัยการยอมรับเทคโนโลยีท่ีสงผลตอ 
  ความตั้งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce ในการซื้อสินคาของผูบริโภค Generation Z จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity Statistics 

B S.E. β Tolerance VIF 

คาคงท่ี 0.417 0.184  2.271 .024   
การรับรูความงายตอการใชงาน 0.210 0.064 0.167 3.254 .001 0.431 2.321 
การรับรูประโยชน 0.695 0.059 0.607 11.824 .000 0.431 2.321 

R = 0.741, R2 = 0.549, Adjusted R2 = 0.547, F = 241.894, P < .05 
 
 จากตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression analysis) ปจจัยการยอมรับเทคโนโลย ี
ท่ีสงผลตอความตั้งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce ในการซื้อสินคาของผูบริโภค Generation Z จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผลการวิเคราะหระดับความสัมพันธของคาความคลาดเคลื่อนของตัวแปรอิสระ แสดงคา VIF ท้ัง 2 ดาน ไมเกิน 4 (Miles 
and Shevlin, 2001) คา Tolerance ไมนอยกวา 0.2 (Pedhazur, 1997) ซึ่งแสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกัน 
จึงไมทําใหเกิดปญหา Multicollinearity   
 โดยผลการทดสอบสมมติฐานการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลสงผลตอความตั้งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce ท่ีระดับ

นัยสําคัญ .05 (F = 241.894) ท้ังดานการรับรูประโยชน (Sig. = .000, β = 0.607) และดานการรับรูความงายตอการใชงาน 

(Sig. = .001, β = 0.167) ตามลําดับ อีกท้ังยังเห็นไดวาปจจัยการยอมรับเทคโนโลยีสามารถพยากรณความตั้งใจใชเทคโนโลยี 
V-Commerce ในการซื้อสินคาของผูบริโภค Generation Z จังหวัดกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 54.7 (Adjusted R2 = 
0.547) 
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ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย (Simple Regression Analysis) ปจจัยความไววางใจท่ีสงผลตอความตั้งใจ 
  ใชเทคโนโลยี V-Commerce ในการซื้อสินคาของผูบริโภค Generation Z จังหวัดกรุงเทพมหานคร  

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B S.E. β 
คาคงท่ี 1.196 0.159  7.510 .000 
ความไววางใจ 0.735 0.038 0.694 19.204 .000 

R = 0.694, R2 = 0.481, Adjusted R2 = 0.480, F = 368.782, P < 0.05 
 
 จากตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย (Simple Regression Analysis) ปจจัยความไววางใจท่ีสงผลตอ
ความตั้งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce ในการซื้อสินคาของผูบริโภค Generation Z จังหวัดกรุงเทพมหานคร พบวา        

ความไววางใจ (Sig. = .000, β = 0.694) มีอิทธิพลสงผลตอความตั้งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce ท่ีระดับนัยสําคัญ .05     
(F = 368.782) อีกท้ังยังเห็นไดวาปจจัยความไววางใจสามารถพยากรณความตั้งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce ในการซื้อ
สินคาของผูบริโภค Generation Z จังหวัดกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 48 (Adjusted R2 = 0.480) 
 
ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย (Simple Regression Analysis) ปจจัยความเพลินเพลิดท่ีสงผลตอ 
  ความตั้งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce ในการซื้อสินคาของผูบริโภค Generation Z จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B S.E. β 
คาคงท่ี 0.950 0.131  7.266 .000 
ความเพลดิเพลนิ 0.799 0.032 0.785 25.306 .000 

R = 0.785, R2 = 0.617, Adjusted R2 = 0.616, F = 640.407, P < .05 
 
 จากตารางท่ี 3  ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย (Simple Regression Analysis) ปจจัยความเพลิดเพลินท่ีสงผล
ตอความตั้งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce ในการซื้อสินคาของผูบริโภค Generation Z จังหวัดกรุงเทพมหานคร พบวา  

ความเพลิดเพลิน (Sig. = 0.000, β = 0.785) มีอิทธิพลสงผลตอความตั้งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce ท่ีระดับนัยสําคัญ 
0.05 (F = 640.407) อีกท้ังยังเห็นไดวาปจจัยความเพลิดเพลินสามารถพยากรณความตั้งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce      
ในการซื้อสินคาของผูบริโภค Generation Z จังหวัดกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 61.6 (Adjusted R2 = 0.616) 
 
7. อภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการศึกษาผูวิจัยสามารถอภิปรายจากผลการ ศึกษาไดดังน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1 การยอมรับเทคโนโลยีท่ีสงผลตอความตั้งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce ในการซื้อสินคาของผูบริโภค 
Generation Z จังหวัดกรุงเทพมหานคร พบวา การรับรูความงายตอการใชงาน และดานการรับรูประโยชน สงผลตอความ
ตั้งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce ในการซื้อสินคาของผูบริโภค Generation Z จังหวัดกรุงเทพมหานคร แสดงใหเห็นวาการท่ี
ผูบริโภคจะเกิดการยอมรับเทคโนโลยี ผูบริโภคตองไดผลลัพธหรือประโยชนจากการใชงาน โดยท่ีไมตองใชความพยายามในการ
ใชงาน ซึ่งจะสงผลใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจใชเทคโนโลยีใหมๆ สอดคลองกับงานวิจัยของธันยา  ศิริลาภพานิช (2558) ท่ีพบวา 
ปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ดานการรับรูประโยชนสงผลตอความตั้งใจในการใชสื่อสังคมออนไลนอยางตอเน่ืองของผูบริโภค  
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภครับรูถึงความมีประโยชนของการใชงาน
สื่อสังคมออนไลน เน่ืองจากการรับทราบขาวสารไดอยางรวดเร็วหรือการท่ีสื่อสังคมออนไลนจะชวยปรับปรุงการจัดการงาน    
ในดานตางๆ ของผูบริโภคได จึงสงผลใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจใช และยังสอดคลองกับงานวิจัยของณัฏฐนันท  พิธิวัตโชติกุล 
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(2558) พบวา ปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ดานการรับรูความงายในการใชงาน สงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนผาน
แอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผูบริโภค รับรูถึงความงายตอการใชงานแอพพลิเคช่ันซื้อสินคา
ออนไลนในการคนหาสินคา และแอพพลิเคช่ันยังชวยลดข้ันตอนในการซื้อสินคาได 
 สมมติฐานท่ี 2 ความไววางใจท่ีสงผลตอความตั้งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce ในการซื้อสินคาของผูบริโภค 
Generation Z จังหวัดกรุงเทพมหานคร แสดงใหเห็นวาการท่ีผูบริโภคเกิดความไววางใจท่ีจะใชเทคโนโลยีใหม มาจากการท่ี
องคกรตองสรางความนาเช่ือถือ รวมไปถึงความปลอดภัยในการรักษาขอมูลของผูบริโภค สอดคลองกับงานวิจัยของสุทธิพร    
บินอารีย และวรินรําไพ  รุงเรืองจิตต (2560) พบวา ความไววางใจท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจใชบริการบัวหลวง เอ็มแบงกก้ิง 
แอพพลิเคช่ัน ของผูใชบริการประเทศไทย อยางมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 แสดงใหเห็นวา ความไววางใจของผูบริโภค
เกิดจากความนาเช่ือถือ และความซื่อสัตย รวมถึงการไมเอาเปรียบผูบริโภค สงผลใหผูบริโภคมีความตั้งใจใชบริการบัวหลวง 
เอ็มแบงกก้ิง แอพพลิเคช่ัน และสอดคลองกับงานวิจัยของปาณิศา  ศรีละมัย และศุภชาต  เอ่ียมรัตนกูล (2561) พบวา      
ความไววางใจท่ีมีตอผลิตภัณฑสงผลตอความตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาท่ีมีสวนผสมจากธรรมชาติผาน    
ชองทางการจัดจําหนายโดยรานคาปลีก เมื่อลูกคารูสึกไววางใจในผลิตภัณฑท่ีมีเอกสารรับรองการผลิตอยางถูกตอง              
มีการรับประกันคุณภาพ และแสดงขอมูลตางๆ อยางชัดเจน 
 สมมติฐานท่ี 3 ความเพลิดเพลินท่ีสงผลตอความตั้งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce ในการซื้อสินคาของผูบริโภค 
Generation Z จังหวัดกรุงเทพมหานคร แสดงใหเห็นวาความเพลิดเพลินเกิดจากความรูสึกเชิงบวกจากการท่ีผูบริโภคไดใชงาน
เทคโนโลยีท่ีมาจากความสุข ความความสนุกสนาน หากผูบริโภคเกิดความเพลดิเพลินจะสงผลทําใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจใช
เทคโนโลยี สอดคลองกับงานวิจัยของธันยา  ศิริลาภพานิช (2558) พบวา ความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลตอความตั้งใจใชสื่อสังคม
ออนไลนอยางตอเน่ืองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมี
ความรูสึกวา การใชงานสื่อสังคมออนไลนน้ันมีความสนุกสนาน ผูบริโภคไดรับความสุขจากการใชงาน และมีความเพลิดเพลินไป
กับการใชงานสื่อสังคมออนไลน ซึ่งเมื่อผูบริโภคมีความเพลิดเพลินไปกับการใชงานผูบริโภคจึงมีความตั้งใจในการใชงานสื่อ
สังคมออนไลนอยางตอเน่ือง และสอดคลองกับงานวิจัยของศุภรา  เจริญภูมิ (2554) พบวา ความเพลิดเพลินในการซื้อเปน
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อในอนาคตของรานคาปลีกดั้งเดิมในเขตธนบุรี จังหวัดกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากความ
เพลิดเพลินของผูบริโภคท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อในอนาคตของรานคาปลีกดั้งเดิม มาจากการท่ีผูบริโภคไดรับความพึงพอใจจาก
การไดมาพบปะสังสรรค และทํากิจกรรมรวมกันกอใหเกิดความผูกพัน และความสามัคคีข้ึนภายในชุมชน 
 
8. ขอเสนอแนะ 
 8.1 ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช 
 8.1.1 ปจจัยดานความเพลิดเพลินสงผลตอความตั้งใจใช V-Commerce ในการซื้อสินคามากท่ีสุดดังน้ันธุรกิจควร
ออกแบบลูกเลนการทํางานของระบบใหผูบริโภครูสึกตื่นเตนในระหวางการใช V-Commerce ในการซื้อสินคา เชน การโตตอบ
ท่ีใหผลลัพธท่ีตรงใจ มีระบบการทํางานท่ีเกินความคาดหวังของผูบรโิภค ท้ังน้ีอาจทําใหผูบริโภคเกิดความบันเทิง ความสนุกจาก
การโตตอบรวมถึงรูสึกคลายเครียดในการใชงาน  
 8.1.2 ปจจัยดานความไววางใจ เน่ืองจากเทคโนโลยี V-Commerce เปนตัวชวยในการสั่งซื้อสินคาผานระบบ
อิเล็กทรอนิกส ผูบริโภคคํานึงถึงการรักษาความปลอดภัยมากท่ีสุด ธุรกิจจึงควรวางระบบใหมีข้ันตอนการรักษาความปลอดภัย 
ท่ีมีประสิทธิภาพ มีความรัดกุมมากท่ีสุด แตยังคงรูปแบบการใชงานท่ีงาย และสามารถอํานวยความสะดวกสบายใหกับผูใชงาน
ไดมากท่ีสุด รวมถึงมีการปรับปรุงขอมูลใหทันสมัยตลอดเวลา เพ่ือทําใหผูบริโภคเกิดความเช่ือมั่นและไววางใจท่ีจะใชงาน 
 8.1.3 ปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ดานการรับรูประโยชนและดานการรับรูความงายตอการใชงาน โดยผูบริโภคเห็น
ประโยชนของการใชงานของเทคโนโลยีวาสามารถอํานวยความสะดวกของผูบริโภคไดมาก รวมถึงสามารถเขาใชงานไดทุกท่ี   
ทุกเวลา ดังน้ัน ธุรกิจควรทําการประชาสัมพันธใหเห็นถึงรูปแบบข้ันตอนการใชงานของเทคโนโลยี หากผูบริโภคทราบถึง
ประโยชนและความงายของการใชงานอาจทําใหสามารถดึงดูดใหเกิดการใชงานจริง  
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 8.2 ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
 8.2.1 ควรนํากรอบการวิจัยน้ีไปศึกษาพฤติกรรมความตั้งใจใชเทคโนโลยี V-Commerce ในการซื้อสินคาของผูบริโภค
ในภูมิภาคหรือจังหวัดอ่ืนๆ ท่ีมีลักษณะเศรษฐกิจท่ีแตกตางกัน เพ่ือใหเห็นถึงผลการวิจัยท่ีแตกตาง เน่ืองจากการวิจัยในครั้งน้ี
เปนการศึกษากลุมตัวอยางในจังหวัดกรุงเทพมหานครเทาน้ัน   
 8.2.2 การศึกษากับกลุมตัวอยางอ่ืนๆ เชน กลุมผูบริโภค Baby Boomer Generation X และ Generation Y เพ่ือนํา
ขอมูลมาเปรียบเทียบใหเห็นถึงพฤติกรรมและความตองการของกลุมตัวอยาง และอาจใชวิธีการศึกษาในรูปแบบอ่ืนๆ
นอกเหนือจากการเก็บแบบสอบถาม เชน การสัมภาษณเชิงลึก การสังเกต เปนตน เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึกและมีความ
เฉพาะเจาะจงมากข้ึนในเรื่องพฤติกรรมความตองการของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน 
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