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บทคัดย่อ 

การวิจัยนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาโมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุของทฤษฏีรวมการยอมรับ     
และการใช้เทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน Weloveshopping ของผู้ บริโภค             
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและเพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุ
ที่พฒันาขึน้กับข้อมูลเชิงประจักษ์จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวนทัง้สิน้ 443 คน ได้มาโดยสุ่มตวัอย่าง    
แบบสะดวก จากผู้ ที่มีประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชัน Weloveshopping เคร่ืองมือที่ใช้                     
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์แบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ วิเคราะห์          
โมเดลสมการโครงสร้าง โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปโมเดลวิจัยประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ ได้แก่                  
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1. ความคาดหวังในประสิทธิภาพการใช้งานแอปพลิเคชัน Weloveshopping  2. ความคาดหวังใน         
ความพยายามใช้งานแอปพลิเคชัน Weloveshopping 3. อิทธิพลของสงัคมในการใช้งานแอปพลิเคชัน 
Weloveshopping 4. สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งานแอปพลิเคชัน Weloveshopping               
5. พฤติกรรมความตัง้ใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน Weloveshopping และ 6. พฤติกรรมการใช้งาน         
แอปพลเิคชนั Weloveshopping ผลวิเคราะห์โมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุพบว่า โมเดลมีความสอดคล้อง

กบัข้อมลูเชิงประจกัษ์อยา่งดีโดยมคีา่สถิติไค-สแควร์  (2 ) = 279.14,  องศาอิสระ (df) = 174, CMIN/DF = 
1.60, GFI = 0.95, AGFI = 0.93, SRMR = 0.03 และ RMSEA = 0.05  มีค่าอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม
ของสมัประสิทธ์ิเส้นทางอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ผลการวิจัยในครัง้นีชี้ใ้ห้เห็นว่าพฤติกรรมความตัง้ใจ                   
ในการใช้งานเป็นปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมใช้งานแอปพลิเคชัน Weloveshopping มากที่สุด และ                        
ความคาดหวงัในความพยายามใช้งานเป็นปัจจัยที่ส่งผลรองลงมาต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน 
Weloveshopping 

ค าส าคัญ: โมเดลสมการโครงสร้าง  ทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี  แอปพลิเคชัน  
พฤติกรรมการใช้งาน 

ABSTRACT 

             This research aims to develop a relation model in cause of the acceptance and the 

use of technology the have effect on the use of Weloveshopping application of the customer in 

Bangkok and perimeter, and to investigate the consistency of the cause relation model that 

developed with the visual information from the questioner 443 people by using the convenient 

sampling from people who has experience of using Weloveshopping application. The tools that 

has been used to gather the information is the online questionnaire with the 7 measuring level. 

The analysis has been done by using structural equation model with the finished program. There 

are 6 components of the research model which are 1. Performance Expectancy 2. Effort 

Expectancy 3. Social Influence 4. Facilitating Conditions 5. Behavioral Intention and 6. Use 

Behavior. The result from the cause related model was consistent with the visual information by 

having statistical values Chi-square (2) = 279.14, df = 174, CMIN/DF = 1.60, GFI = 0.95, AGFI = 
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0.93, SRMR = 0.03 and RMSEA = 0.05. The direct influence and the indirect influence of the 

directive coefficient were statistical significantly. The research result can point out that the willing 

to use is the factor that can Behavioral Intention to using Weloveshopping application the most 

and Effort Expectancy for using Weloveshopping application as the next one to Use Behavior  of  

Weloveshopping application.  

Keywords: Structural Equation Model,  UTAUT,  Application,  Use Behavior  

บทน า 

   ปัจจุบันการเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยี ได้ เ ข้ามามีอิทธิพลต่อสังคมมนุษย์ทั่วโลก                  
แทบทุกภูมิภาคสามารถติดต่อสื่อสารกันได้โดยไร้พรมแดน เพราะมีระบบเครือข่ายโทรคมนาคม                 
ระบบอินเทอร์เน็ตที่เช่ือมโยง  ท าให้สงัคมมนุษย์สามารถที่จะพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นที่เหมือนกัน       
หรือแตกต่างกันได้ตลอด โดยไม่มีข้อจ ากัดทางด้านสถานที่และเวลา  เชือ้ชาติ ภาษา ซึ่งสามารถสื่อสาร        
ผ่านอุปกรณ์ทางอิเล็กทรอนิกส์ที่เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตมีการพฒันาโทรศพัท์มือถือให้เท่าเทียมกบัคอมพิวเตอร์ 
ดังนัน้การค้นหาข้อมูลย่อมท าได้ง่าย เช่น  การติดต่อสื่อสารกันระหว่างประเทศ  ซึ่งเป็นเร่ืองปกติ                      
ท าให้การเรียนรู้สามารถเกิดขึน้ได้ทุกที่ทุกเวลา รวมทัง้การด าเนินชีวิตของมนุษย์ได้มีความเปลี่ยนแปลง           
ไปอย่างรวดเร็วและสง่ผลให้มนุษย์มีทางเลือกในชีวิตเพิ่มมากขึน้   การใช้งานอินเตอร์เน็ตจึงเป็นสิ่งที่จ าเป็น      
ในชีวิตสังคมมนุษย์ทั่วโลก  ดังจะเห็นได้จากข้อมูลรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ ใช้งานอินเทอร์เน็ต            
ในประเทศไทย ปี  พ.ศ. 2561 โดยส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิ เล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน)              
กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสือ่สาร          
 จากข้อมูลเบือ้งต้น พบว่า  ประชากรคนไทยทัง้ในกรุงเทพมหานครและต่างจังหวัด มีอัตรา            

การใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยค่อนข้างสงูและในอนาคตการใช้งานอาจเพิ่มขึน้มากกว่าเดิม  ปัจจุบนัการเจริญเติบโต

ทางด้านเทคโนโลยีมีการพฒันาหลายรูปแบบที่สามารถเช่ือมตอ่ธุรกิจหลายประเภท มีการพฒันาโทรศพัท์มือถือ

ให้เท่าเทียมกบัคอมพิวเตอร์ ซึ่งเห็นได้ว่าโทรศพัท์มือถือมีความส าคญัอย่างมาก ส าหรับสงัคมมนษุย์ที่ใช้งาน

เพื่อติดต่อสื่อสาร  ค้นหาความรู้ และข้อมูลข่าวสารต่างๆ กับสงัคมออนไลน์  จากข้อมูลดังกล่าวมีข้อมูลผล

ส ารวจของบริษัท Yozzo  วิจัยตลาดด้านโทรคมนาคม  ปี พ.ศ. 2559  จะเห็นได้ว่าตัง้แต่ปี พ.ศ.2554-2558 

ประชากรในประเทศไทยมีอตัราการใช้งานอินเทอร์เน็ตเพิ่มมากขึน้เร่ือยๆ ถึง 39%  และหากแบ่งตามช่องทาง             
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ในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตแล้วนัน้ จะเห็นได้ว่ามีการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศพัท์มือถือเพิ่มมากขึน้ถึง 79% 

และเข้าใช้งานผ่านคอมพิวเตอร์ลดน้อยลงเหลือเพียง 34%  ในปี พ.ศ.2561 เป็นปีที่การค้าขายออนไลน์             

ของเมืองไทยเติบโตขึน้อย่างมาก โดยจะเห็นได้ว่ามีสิ่งต่างๆ  ที่เข้ามาท าให้วงการอีคอมเมิร์ซในไทยโตขึน้

อย่างก้าวกระโดด โดยพฤติกรรมของคนในสงัคมออนไลน์เปลี่ยนไป กล้าซือ้สินค้าออนไลน์เพิ่มมากขึน้ 

รวมถึงสนิค้าและบริการตา่งๆ ของธุรกิจก็เร่ิมเดินหน้าเข้าสูต่ลาดการค้าขายออนไลน์ ระบบช าระเงินออนไลน์

ของไทยที่พฒันาความสามารถมากขึน้  โดยคนสามารถซือ้ของและจ่ายเงินออนไลน์ได้ง่ายๆ เพียงแค่กด              

ไม่ก่ีทีก็จ่ายเงินได้แล้ว ท าให้การค้าขายออนไลน์สามารถเติบโตอย่างรวดเร็ว (ฤกษ์มงคล บัวบาน, 2016)  

ซึ่ง Weloveshopping เป็นแอปพลิเคชันขายของออนไลน์ ภายใต้บริษัท แอสเซนด์ คอมเมิร์ซ จ ากัด                    

พร้อมทุม่ทนุเพิ่มกวา่ 900 ล้านบาท เพื่อหวงัขยายศกัยภาพฟังก์ชนัการใช้งานที่ตอบโจทย์ทัง้ผู้ขายและผู้ซือ้ 

ส าหรับสินค้าปัจจุบนัมีกว่า 5.5 ล้านรายการ  32 หมวดหมู่ หมวดหมู่ที่ขายดีที่สดุคือ gadget รองลงมาคือ 

สขุภาพและความงาม อนัดบัสามคือ  สินค้าแฟชัน่ กลุม่ลกูค้าสว่นใหญ่เป็นผู้หญิงกว่า ร้อยละ70  ส าหรับ

หมวดหมู่ที่มาแรงในปี พ.ศ.2559 ได้แก่ แม่และเด็ก เคร่ืองใช้ในบ้าน และงาน D.I.Y  แอปพลิเคชัน 

Weloveshopping ได้รวบรวมสินค้าไว้มากมายพร้อมทัง้สิ่งจูงใจต่างๆ เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซือ้สินค้า 

ได้ตรงใจมากกว่าล้านชิน้  จากร้านค้าออนไลน์ที่มีคณุภาพจ านวนมาก ทัง้เสือ้ผ้าแฟชั่นหลากหลายสไตล์ 

ตัง้แตช่ดุเดรส เสือ้ผ้าคนอ้วน กระเป๋า และรองเท้า มีทัง้ที่น าเข้าจากจีน ญ่ีปุ่ น เกาหล ีฮ่องกง ท่ีนี่ยงัเป็นแหลง่

ขายเคร่ืองส าอาง ผลติภณัฑ์บ ารุงผิว น า้หอม อาหารเสริมที่ราคาถกูกวา่ใคร สนิค้าส าหรับคณุแม่ เสือ้ผ้าเด็ก 

ของเล่น ก็มีให้เลือกครบทุกความต้องการ ส าหรับคนที่มองหามือถือ แท็บเล็ต กล้อง รวมไปถึงเคสและ

อุปกรณ์เสริมรุ่นใหม่มาแรง หรือจะแนวสินค้าเพื่อไลฟ์สไตล์อย่าง แผ่นเพลง แผ่นหนัง ซีรีส์ เฟอร์นิเจอร์               

พระเคร่ืองก็มีให้เลอืกมากมาย และมัน่ใจในทกุการสัง่ซือ้เมื่อเลอืกซือ้สนิค้าผา่น WeTrust Guarantee ระบบ

รับประกนัการคืนเงินหากไมไ่ด้รับสนิค้า (Weloveshopping, 2556) 

  จากเหตุผลข้างต้น ผู้ วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุของการยอมรับและ   
การใช้เทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน Weloveshopping ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้ บริโภค                       
ผลของงานวิจัยนีจ้ะเป็นประโยชน์ต่อองค์กรธุรกิจที่ต้องการพัฒนาแอปพลิเคชันขายสินค้าออนไลน์                    
เพื่อให้ตรงตอ่ความต้องการของผู้บริโภคให้มากที่สดุ 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1. เพื่อศกึษาโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตขุองทฤษฏีรวมการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้งานแอปพลเิคชนั Weloveshopping ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  2.  เพื่ อตรวจสอบความสอดคล้องของ โม เดลความสัมพัน ธ์ เ ชิ งสา เหตุที่พัฒนาขึ น้กับ                   
ข้อมลูเชิงประจกัษ์ 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

  การวิจยัครัง้นี ้ได้ศกึษากรอบแนวคิดในการวิจยัจากแนวคิดทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี
ของ Venkatesh, Morris, Davis, & Davis (2003) ซึง่แสดงการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีว่าประกอบด้วย 
ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance expectancy) ความคาดหวังในความพยายาม (Effort 
expectancy) และอิทธิพลของสงัคม (Social influence) สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน            
มีความสมัพนัธ์โดยตรงต่อพฤติกรรมการใช้งาน ซึ่งสอดคล้องกับสิงหะ  ฉวีสขุ , และสนุนัทา วงศ์จตุรภทัร 
(2555) ซึ่งกล่าวว่า การยอมรับและการใช้เทคโนโลยีเป็นแนวทางที่ช่วยให้ผู้ ศึกษาสามารถวิเคราะห์
พฤติกรรมมนษุย์ได้ ใช้เป็นทางเลอืกส าหรับอธิบายความตัง้ใจและพยากรณ์พฤติกรรมมนษุย์ในการยอมรับ
และการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศได้อยา่งมีประสทิธิภาพยิ่งขึน้ 
 

 
รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั  (ที่มา: Unified of Acceptance and Use of Technology: UTAUT) 
(Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003) 
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วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

  1. ประชากรของการวิจัยครัง้นี  ้ได้แก่ ผู้ อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล                        
ที่มีประสบการณ์การใช้งานแอปพลเิคชนั Weloveshopping ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรที่แนน่อน 
  2. กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครัง้นี ้ได้แก่ ผู้ อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล                              
ที่มีประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชนั Weloveshopping จ านวน 433 คน ในการก าหนดขนาดตวัอย่าง    
ของการวิเคราะห์โมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตแุบบมีตวัแปรแฝง (Causal Structural Models with Latent 
Variable) นงลกัษณ์ วิรัชชยั (2542) ได้เสนอไว้ว่า ขนาดตวัอย่างที่เหมาะสมควรจะอยู่ในอตัราสว่น 10-20 
ต่อ 1 ตวัแปรสงัเกตได้ และตัวอย่างที่น้อยที่สดุที่ยอมรับได้ สามารถดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่า
มากกวา่ 200 จึงจะถือวา่รูปแบบความสมัพนัธ์เชิงสาเหตมุีความสอดคล้อง กลมกลืนกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์  
ในการวิจัยครัง้นีม้ีตัวแปรที่สังเกตได้ จ านวน 32 ตัวแปร ซึ่งต้องใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ  320 คน           
เป็นอย่างน้อย เพื่อป้องกันความคาดเคลื่อนของข้อมูล ผู้ วิจัยจึงเพิ่มกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน 443 คน     
ได้มาจากการสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 ลกัษณะของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยัครัง้นีเ้ป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
จ านวน 1 ฉบบัโดยแบง่เนือ้หาออกเป็น 2 ตอนดงันี ้

 ตอนที่ 1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุระยะเวลาการใช้อินเทอร์เน็ต 

 ตอนที่  2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยของทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี                          
แอปพลเิคชนั Weloveshopping ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยข้อค าถามลกัษณะ
เป็นแบบมาตรประมาณคา่ 7 ระดบัแบง่เป็น 6 ประเด็นได้แก่  
 1. ความหวงัในประสทิธิภาพการใช้งานของแอปพลเิคชนั  weloveshopping  จ านวน 6 ข้อ 
            2. ความคาดหวงัในความพยายามใช้งานแอปพลเิคชนั Weloveshopping จ านวน 3 ข้อ 
            3. อิทธิพลของสงัคมในการใช้งานแอปพลเิคชนั  Weloveshopping จ านวน 5 ข้อ 
           4. สภาพสิง่อ านวยความสะดวกในการใช้งานแอปพลเิคชนั Weloveshopping  จ านวน 3 ข้อ 
 5. พฤติกรรมความตัง้ใจในการใช้งานแอปพลเิคชนั Weloveshopping  จ านวน 5 ข้อ 



รังสิตสารสนเทศ    ปีที่ 25  ฉบับที่ 2    กรกฎาคม – ธันวาคม  2562      70 

 
   
 
 

 
 

 6. พฤติกรรมการใช้งานแอปพลเิคชนั Weloveshopping  จ านวน 4 ข้อ 
 

เกณฑ์การวัดและแปลความหมายคะแนน (ตอนที่ 2) เป็นดังนี ้
 ระดับ 6.51-7.00 หมายถึง  มีความคิดเห็น/พฤติกรรมในการใช้งานแอปพลิเคชันอยู่ในระดับ                   
มากที่สดุ  
 ระดบั 5.51-6.50 หมายถึง  มีความคิดเห็น/พฤติกรรมในการใช้งานแอปพลเิคชนัอยูใ่นระดบัมาก 
 ระดับ 4.51-5.50 หมายถึง  มีความคิดเห็น/พฤติกรรมในการใช้งานแอปพลิเคชันอยู่ในระดับ
คอ่นข้างมาก 
 ระดับ 3.51-4.50 หมายถึง  มีความคิดเห็น/พฤติกรรมในการใช้งานแอปพลิเคชันอยู่ในระดับ        
ปานกลาง 
 ระดับ 2.51-3.50 หมายถึง  มีความคิดเห็น/พฤติกรรมในการใช้งานแอปพลิเคชันอยู่ในระดับ       
คอ่นข้างน้อย 
 ระดบั 1.51-2.50 หมายถึง  มีความคิดเห็น/พฤติกรรมในการใช้งานแอปพลเิคชนัอยูใ่นระดบัน้อย 
 ระดับ 1.00-1.50 หมายถึง  มีความคิดเห็น/พฤติกรรมในการใช้งานแอปพลิเคชันอยู่ในระดับ              
น้อยที่สดุ 

 การหาคุณภาพเคร่ืองมือ 

 1. ความตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) หาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม                        
กบัวตัถปุระสงค์ (Index of Item Objective Congruence : IOC) โดยใช้ผลการพิจารณาของผู้ เช่ียวชาญ 
จ านวน 3 คน  พบว่าทกุข้อค าถามมีค่าดชันีความสอดคล้องตัง้แต่ 0.67-1.00 และได้ปรับปรุงข้อค าถาม              
ตามค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญให้สมบรูณ์ยิ่งขึน้ 
 2. ความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างประชากร                            
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชัน Weloveshopping        
จ านวน 30 คน แล้วค านวณหาค่าความเช่ือมัน่โดยวิธีของครอนบาค (Cranbach's Alpha) พบว่า              
คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบัเทา่กบั 0.94 โดยพิจารณาเกณฑ์คา่ความเช่ือมัน่ไมค่วรต ่ากวา่ 0.7  
ซึง่สอดคล้องกบัเกณฑ์คณุภาพของเคร่ืองมือ (ชไมพร กาญจนกิจสกลุ, 2555) 
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 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

  ผู้วิจยัได้ด าเนินการเก็บข้อมลู  โดยวิธีการเผยแพร่แบบสอบถามออนไลน์  (Online Questionnaires) 
จากผู้อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชนั Weloveshopping 
โดยเก็บข้อมลูระหวา่งวนัที่  1-25  ตลุาคม  พ.ศ. 2561   รวมระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามทัง้สิน้ 3 สปัดาห์  
มีผู้ตอบแบบสอบถามมีจ านวน 477 คน  หลงัจากนัน้ผู้ วิจยัได้ท าการคดัเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์  
ได้จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 443 คน  มาท าการตรวจสอบความถกูต้องของข้อมลูที่จะน าไปวิเคราะห์ข้อมูล
ทางสถิติตอ่ไป  

ผลการวิจัย 

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามออนไลน์พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 257คน คิดเป็น      
ร้อยละ 55.40 ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอายรุะหว่าง  21 ถึง 30 ปี จ านวน 302 คน คิดเป็นร้อยละ  64.50 
และระยะเวลาการใช้อินเทอร์เน็ต 3-4 ชัว่โมงตอ่วนั จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 25.40 ผลการวิจยัพบวา่ 

 1. พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชนั Weloveshopping ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลดงัตารางที่ 1 
 

  ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้งาน                
แอปพลเิคชนั Weloveshopping ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกรายด้าน 

รายด้าน 
ค่าเฉลี่ย    
  ( ) 

ส่วนเบี่ ยงเบน
มาตรฐาน(S.D.) 

ความหมาย 

ความคาดหวงัในประสทิธิภาพการใช้งานแอปพลเิคชนั 5.73      0.60    มาก 
ความคาดหวงัในความพยายามใช้งานแอปพลเิคชนั 5.70      0.78   มาก 
อิทธิพลของสงัคมในการใช้งานแอปพลเิคชนั 5.77     0.66   มาก 
สภาพสิง่อ านวยความสะดวกในการใช้งานแอปพลเิคชนั 5.74     0.73   มาก 
พฤติกรรมความตัง้ใจในการใช้งานแอปพลเิคชนั 5.70     0.71   มาก 
พฤติกรรมการใช้แอปพลเิคชนั 5.72     0.77   มาก 
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จากตารางที่ 1 พบว่าพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน Weloveshopping ของผู้ อยู่อาศัย          
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านโดยเรียงล าดบัคา่เฉลีย่จากมากไปน้อย ดงันี ้
ด้านอิทธิพลของสงัคมในการใช้งานแอปพลเิคชนั มีคา่เฉลีย่มากที่สดุอยูใ่นระดบัมาก ( = 5.77, S.D.= 0.66) 

รองลงมาด้านสภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งานแอปพลิเคชนั มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก ( = 5.74, 
S.D.= 0.73)  ความคาดหวงัในประสิทธิภาพการใช้งานแอปพลิเคชัน มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก ( = 5.73, 
S.D.= 0.60) พฤติกรรมการใช้แอปพลเิคชนั มีคา่เฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก ( = 5.72, S.D.= 0.77) และน้อยที่สดุ
ด้านความคาดหวงัในความพยายามใช้งานแอปพลิเคชนั มีค่าเท่ากบัด้านพฤติกรรมความตัง้ใจในการใช้งาน

แอปพลเิคชนั มีคา่เฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก ( = 5.70, S.D.= 0.71) 
2. ผลการวิเคราะห์ความสมัพันธ์เชิงสาเหตุโดยใช้วิธีการวิเคราะห์เทคนิคสมการโครงสร้าง            

เพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปรโดยการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่าง               
โมเดลสมมติฐานกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์เป็นอยา่งดี ดงัตารางที่  2 

 
ตารางที่ 2 แสดงผลการตรวจสอบความสอดคล้องและความกลมกลืนของโมเดลความสมัพนัธ์               

เ ชิงสาเหตุของการยอมรับและการใ ช้ เทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการใ ช้งานแอปพลิเคชัน 
Weloveshopping จากข้อมลูเชิงประจกัษ์ที่อยูใ่นรูปแบบของคะแนนดิบ 

 
ค่าสถติ ิ เกณฑ์ ค่าที่ได้ ความหมาย 

1. คา่ Chi-square/df <2.00 279.14/174=1.60 ผา่นเกณฑ์ 
2. คา่ GFI ≥.90 (เข้าใกล้1.00) 0.95 ผา่นเกณฑ์ 

3. คา่ AGFI ≥.90 (เข้าใกล้1.00) 0.93 ผา่นเกณฑ์ 

4. คา่ CFI ≥.90 (เข้าใกล้1.00) 0.97 ผา่นเกณฑ์ 

5. คา่ RMSEA <.08 (เข้าใกล้ 0) 0.03 ผา่นเกณฑ์ 
6. คา่ Standardized RMR <.08 (เข้าใกล้ 0) 0.07 ผา่นเกณฑ์ 
7. คา่ RMR <.08 (เข้าใกล้ 0) 0.05 ผา่นเกณฑ์ 
8. คา่ HOELTER > 200 337 ผา่นเกณฑ์ 
 

จากตารางที่ 2 พบว่า ค่าไค-สแควร์สมัพทัธ์ CMIN/df = 1.60 มีค่าน้อยกว่า 2.00 ค่าดชันี
ตรวจสอบความกลมกลืน  GFI = 0.95, AGFI = 0.93, CFI = 0.97 มีค่าตัง้แต่ 0.90 ขึน้ไป และค่า           
ความคลาดเคลือ่นของการประมาณคา่SRMR = 0.07, RMSEA = 0.03 มีคา่น้อยกวา่ 0.80  ซึง่เมื่อพิจารณา
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เปรียบเทียบกับเกณฑ์ประเมินความสอดคล้องและความกลมกลืนของโมเดล พบว่าผ่านเกณฑ์ทุกค่า                   
สรุปได้วา่  โมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตขุองทฤษฏีรวมการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีที่มีผลตอ่พฤติกรรม
การใช้งานแอปพลิเคชัน Weloveshopping ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล                   
สอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 

 

 
 

รูปที่ 2  ผลการวิเคราะห์โมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตขุองทฤษฏีรวมการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี 
            ที่มีผลตอ่พฤติกรรมการใช้งานแอปพลเิคชนั Weloveshopping 

 
 จากรูปที่โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของทฤษฏีรวมการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีที่มีผล         
ตอ่พฤติกรรมการใช้งานแอปพลเิคชนั Weloveshopping ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบวา่ พฤติกรรมการใช้งานแอปพลเิคชนั Weloveshopping ได้รับอิทธิพลทางตรงจากพฤติกรรมความตัง้ใจ
ในการใช้งานแอปพลิเคชัน Weloveshopping มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.69 พฤติกรรมความตัง้ใจ              
ในการใช้งานแอปพลิเคชัน Weloveshopping ได้รับอิทธิพลทางตรงจากความหวังในประสิทธิภาพ        
ความคาดหวงัในความพยายาม อิทธิพลของสงัคมและสภาพสิง่อ านวยความสะดวก มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 
-0.09, 0.47, 0.15 และ 0.07 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 3 แสดงค่าอิทธิพลทางตรงอิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้งาน
แอปพลเิคชนั Weloveshopping ของประชาชนในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
 

ตัวแปร ตัวแปรแฝงภายใน  
 

หมายเหตุ 

 
ตัวแปรแฝงภายนอก 

พฤตกิรรมความตัง้ใจ                    
ในการใช้งาน(BI) 

พฤตกิรรมการใช้แอปพลิเคชัน
(UB) 

อิทธิพล
ทางตรง 

อิทธิพล
ทางอ้อม 

อิทธิพล
รวม 

อิทธิพล
ทางตรง 

อิทธิพล
ทางอ้อม 

อิทธิพล
รวม 

ความคาดหวงัถงึ
ประสิทธิภาพ (EP) 

-0.09 - -0.09 - -0.06*** -0.06*** สนบัสนนุ 

ความคาดหวงัใน                 
ความพยายาม               
การใช้งาน(EE) 

0.47*** - 0.47*** - 0.32*** 0.32*** สนบัสนนุ 

อิทธิพลของสงัคม(SI) 0.15***  0.15*** - 0.10*** 0.10*** สนบัสนนุ 
สภาพสิ่งอ านวย               
ความสะดวก                     
ในการใช้งาน(FC) 

- - - 0.07 - 0.07 ไม่สนบัสนนุ 

พฤตกิรรมความตัง้ใจ                         
ในการใช้งาน (BI) 

- - - 0.69*** - 0.69*** สนบัสนนุ 

 
 จากตารางที่ 3 พฤติกรรมการใช้งานแอปพลเิคชนั Weloveshopping ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สดุ
จากพฤติกรรมความตัง้ใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน Weloveshopping มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.69             
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001และได้รับอิทธิพลทางอ้อมผ่านพฤติกรรมความตัง้ใจในการใช้งาน
แอปพลเิคชนั Weloveshopping  มีขนาดอิทธิพลเทา่กบั 0.32 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 

การอภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

การศึกษาวิจยัเร่ืองโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตขุองทฤษฏีรวมการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี      
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน Weloveshopping ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มีวตัถุประสงค์เพื่อพฒันาโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี       
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันWeloveshopping ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ



รังสิตสารสนเทศ    ปีที่ 25  ฉบับที่ 2    กรกฎาคม – ธันวาคม  2562      75 

 
   
 
 

 
 

ปริมณฑล และเพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึน้กับ             
ข้อมลูเชิงประจกัษ์ โดยผู้วิจยัได้แบง่การน าเสนอการอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ ดงันี ้

จากการวิเคราะห์โมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุของทฤษฏีรวมการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี         
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน Weloveshopping ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร        
และปริมณฑล  ท าให้เห็นว่า พฤติกรรมความตัง้ใจในการใช้งาน แอปพลิเคชัน Weloveshopping             
สง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชนั Weloveshopping เนื่องมาจากผู้บริโภคมีความตัง้ใจในการใช้       
แอปพลิเคชัน Weloveshopping  ในการซือ้สินค้าเป็นประจ าอย่างต่อเนื่องแทนการไปซือ้สินค้า               
ตามห้างสรรพสินค้าหรือร้านค้า  และแนะน าแอปพลิเคชัน Weloveshopping  ให้กับผู้อื่น สอดคล้องกับ        
สุพจน์ อุ่นเรือน, และสุมามาลย์ ปานค า (2560) ที่ได้ศึกษาเ ร่ืองรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ                          
ของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันช้อปปิ้งบนสมาร์ทโฟน                
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลพบว่า พฤติกรรมความตัง้ใจในการใช้งานแอปพลิเคชนั 
LAZADA  มีผลตอ่พฤติกรรมการใช้งานแอปพลเิคชนั LAZADA สอดคล้องกบัแนวคิดทฤษฎีการยอมรับและ             
การใช้เทคโนโลยี (UTAUT) ของ Venkatesh, Morris, Davis, & Davis (2003 ) ซึ่งแสดงการยอมรับและ    
การใช้ เทคโนโลยีประกอบด้วย ความคาดหวังในประสิทธิภาพ ( Performance Expectancy)                    
ความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) อิทธิพลของสังคม (Social Influence)                
สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก (Facilitating Conditions) และพฤติกรรมความตัง้ใจในการใช้งาน 
(Behavioral Intention) มีความสมัพนัธ์โดยตรงต่อพฤติกรรมการใช้งาน (Use Behavior) ซึ่งสอดคล้องกบั 
สงิหะ ฉวีสขุ, และสนุนัทา วงศ์จตรุภทัร (2555) ที่ว่า การยอมรับและการใช้เทคโนโลยีเป็นแนวทางที่ช่วยให้              
ผู้ ศึกษาสามารถวิเคราะห์พฤติกรรมมนุษย์ได้ใช้เป็นทางเลือกส าหรับอธิบายความตัง้ใจและพยากรณ์
พฤติกรรมมนษุย์ในการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศได้อยา่งมีประสทิธิภาพยิ่งขึน้ 

 จากผลการวิจัยในครัง้นี  ้สามารถใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาแอปพลิเคชันในการขายสินค้า       
ควรค านึงถึงโมเดลการใช้งาน ให้ผู้ ใช้สามารถท าความเข้าใจและง่ายต่อการใช้งานแอปพลิเคชันเป็นหลกั       
โดยง่ายต่อการใช้งานเพื่อเข้าถึงกลุ่มผู้ ใช้งานมากยิ่งขึน้ ความเข้าใจ มีความรู้ความสามารถที่จะ ใช้                
แอปพลิเคชันได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด ส าหรับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ข้อที่  2 เพื่อตรวจสอบ                       
ความสอดคล้องของโมเดลที่พัฒนาขึน้กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้ วิจัยได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ                         
ในการวิเคราะห์โมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีพบว่า  โมเดลท่ีพฒันาขึน้                        
มีความสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาตามเกณฑ์ค่าสถิติที่ส าคญัในการตรวจสอบ
ความสอดคล้องของโมเดล ซึง่ได้จากการศกึษาเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวข้อง การท่ีโมเดลมีความสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์นีเ้ป็นผลจากเคร่ืองมือในการวิจัยมีความน่าเช่ือถือในระดับสูง โดยผู้ วิจัยได้รับ         
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ความอนุเคราะห์จากผู้ เช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน ในการตรวจสอบความตรงด้านเนือ้หาของเคร่ืองมือ               
ที่ใช้ในการวิจัย รวมทัง้ตรวจสอบความถูกต้องเหมาะสมของเนือ้หา ภาษาที่ใช้ พบว่า ข้อค าถามทัง้หมด          
ที่ใช้เป็นเคร่ืองมือในการวิจัยมีค่าความสอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยเป็นอย่างดี        
จึงสง่ผลให้โมเดลที่พฒันาขึน้มีความสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 

ข้อเสนอแนะ 

 1. ผู้ประกอบการท่ีต้องการพฒันาแอปพลิเคชนัในการขายสินค้า ควรค านึงถึงพฤติกรรมความตัง้ใจ
ในการใช้งานของผู้บริโภค โดยท าให้ผู้บริโภคมีความตัง้ใจในการใช้แอปพลิเคชนัในการซือ้สินค้าเป็นประจ า
อยา่งตอ่เนื่องและแนะน าผู้อื่นให้ใช้แอปพลเิคชนั    
 2. ผู้ ประกอบการที่ต้องการพัฒนาแอปพลิเคชันในการขายสินค้า ควรค านึงถึงความคาดหวัง           
ในความพยายามใช้งานของผู้บริโภค โดยท าให้ผู้บริโภคสามารถใช้งานแอปพลิเคชันได้อย่างง่ายดาย         
ไมซ่บัซ้อน 
 3. การวิจัยครัง้ต่อไปควรศึกษาตัวแปรอื่นๆ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน                
ขายสนิค้าออนไลน์ ได้แก่ ด้านความไว้วางใจ ด้านทศันคติ เป็นต้น 
 
 

…………………………………………………………………. 
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