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บทคััดย่่อ
ปััจจุุบัันเทคโนโลยีีสารสนเทศมีีความก้้าวหน้้าขึ้้�นอย่่างรวดเร็็ว ผู้้�บริิโภคสามารถเข้้าถึึงอิินเตอร์์เน็็ต

ได้้อย่่างทั่่�วถึึง ทำให้้หนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ (E-Book) กลายเป็็นสิ่่�งที่่�ผู้้�บริโภคที่่�รัักการอ่่านและชอบความ

สะดวกสบายหัันมาให้้ความสนใจ งานวิจััยนี้้�มีีวััตถุประสงค์์เพื่่�อศึึกษาปััจจััยการยอมรัับเทคโนโลยีีที่่�ส่่งผล

ต่่อความตั้้�งใจซื้้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ โดยทำการศึึกษาผู้้�บริิโภคชาวไทยที่่�เคยเสีียเงิินอ่่านหรืือดาวน์์โหลด

หนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ และเลืือกใช้้การกำหนดกลุ่่�มตััวอย่่างแบบเจาะจง จำนวน 385 คน ผลการศึึกษาพบว่่า

สอดคล้้องกัับทฤษฎีีการยอมรัับเทคโนโลยีี (Technology Acceptance Model) โดยทััศนคติิที่่�มีีต่่อการใช้้

งานเป็็นปัจัจััยสำคััญส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิกิส์์ แต่่ในการศึึกษาปัจัจััยด้้านประชากรศาสตร์

ที่่�เป็็นตััวแปรกำกัับ พบว่่า ด้้านเพศมีีผลต่่อการรัับรู้้�ถึึงความสนุุกในการอ่่านและการรัับรู้้�ด้้านราคา ด้้านอายุุมีี

ผลต่่อการรัับรู้้�ถึึงความง่่ายการใช้้งาน, การรัับรู้้�ถึึงความสนุุกในการอ่่าน และการรัับรู้้�ด้้านราคา นอกจากนี้้� 

ด้้านระดัับรายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือนมีผลต่่อการรัับรู้้�ด้้านราคาเท่่านั้้�น ผลการศึึกษาสามารถใช้้อธิิบายปััจจััยการ

ยอมรัับเทคโนโลยีีที่่�มีีผลต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ และพััฒนากลยุุทธ์์ด้้านการตลาดของธุุรกิิจ

ประเภทหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ประเทศไทยให้้มีีศัักยภาพมากยิ่่�งขึ้้�น

คำสำคััญ:	หนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ การรัับรู้้�ด้้านราคา ทััศนคติิที่่�มีีต่่อการใช้้งาน ความตั้้�งใจซื้้�อ

Abstract
	 As technology grows rapidly and consumer can reach to the internet, these attract 

to electronic books (E-Books) consumers who love learning and convenience in reading. This 

research aimed to study technology acceptance factors affecting purchased intention. Samples 

were 385 Thai consumers who had the potential to read or download e-books selected by 

purposive sampling method. The results were consistent with the Technology Acceptance 

Model theory, with attitude as a key factor affecting the purchased intention. For demographic 

factors, it was found that gender affects perceived playfulness and perceived price. Age affects 

perceived ease of use, perceived playfulness and perceived price. In addition, income 

influenced only perceived price. The results can be used to explain the technology 

acceptance factors affecting the purchased intention and develop marketing strategies for 

e-book businesses in Thailand.

Keywords: Electronic Book, Perceived Price, Attitude, Purchase Intention
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บทนำ
ปััจจุุบัันเทคโนโลยีีสารสนเทศมีีความก้้าวหน้้าข้ึ้�นอย่่างรวดเร็็ว ผู้้�บริโภคสามารถเข้้าถึึงอิินเตอร์์เน็็ต

ได้อ้ย่า่งทั่่�วถึงึการรับัรู้้�ข่า่วสารจึงึไม่ไ่ด้ถู้กูจำกัดัด้ว้ยการอ่า่นจากสื่่�อประเภทเดิมิอีกีต่อ่ไป จึงึเกิดิเป็น็แพลตฟอร์ม์

ดิิจิิทััลที่่�เข้้ามาตอบสนองความต้้องการของนัักอ่่านทั่่�วโลก ทำให้้หนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ (Electronic book: 

E-book) กลายเป็็นสิ่่�งที่่�ผู้้�บริิโภคที่่�รัักการอ่่านและชอบความสะดวกสบายหัันมาให้้ความสนใจ ซึ่่�งการเติิบโต

ของตลาดเทคโนโลยีีสารสนเทศและการสื่่�อสาร และความนิิยมใช้้งานอุุปกรณ์์อััจฉริิยะ (Smart Device) 

ส่่งผลให้้การอ่่านหนังัสือืกระดาษลดลง ส่่วนการอ่่านเนื้้�อหาอิิเล็็กทรอนิิกส์์นั้้�นมีีตััวเลขสููงขึ้้�นอัันเป็็นผลมาจาก

ความแพร่่หลายของอุุปกรณ์์อิิเล็็กทรอนิิกส์์ ด้้วยเหตุุนี้้� ผู้้�วิิจััยจึึงเห็็นความสำคััญของการศึึกษาปััจจััยที่่�ส่่งผล

ต่่อทััศนคติิที่่�มีีต่่อการใช้้งานและความตั้้�งใจซื้้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ของผู้้�บริิโภค

จากการศึึกษาความตั้้�งใจซ้ื้�อในกลุ่่�มผู้้�บริโภคพบว่า ทััศนคติิที่่�ดีีต่่อผลิิตภัณฑ์ที่่�เฉพาะเจาะจงเป็็นตัว

พยากรณ์์นำไปสู่่�ความตั้้�งใจซ้ื้�อของผู้้�บริโภค [1] เช่่นเดีียวกัับงานวิจััยของ Esra and Pia [2] และ Natamon 

and Aaron [3] ที่่�ได้้มีีการศึึกษาความตั้้�งใจซ้ื้�อพบว่า ทััศนคติิเป็็นตัวขัับเคลื่่�อนที่่�สำคััญที่่�สุุดที่่�ส่่งผลต่่อความ

ตั้้�งใจในการซื้้�อของผู้้�บริิโภค นอกจากนี้้�ในงานวิิจััยของ Passarin and Kritta-orn [4] ที่่�ศึึกษาปััจจััยที่่�มีีผลต่่อ

ความตั้้�งใจซื้้�อตั๋๋�วเพื่่�อความบัันเทิิงออนไลน์์ของลููกค้้ากลุ่่�มมิิลเลนเนีียน ยัังพบว่า การรัับรู้้�ความง่่ายในการใช้้

งานและการรัับรู้้�ประโยชน์์ในการใช้้งานมีีผลต่่อความไว้้วางใจและทััศนคติิต่่อการซื้้�อตั๋๋�วทางออนไลน์์ รวมถึึง

ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจในการซื้้�อตั๋๋�วทางออนไลน์์ 

อย่่างไรก็็ตาม การรัับรู้้�ความสนุุกสนานถือเป็็นส่วนหนึ่่�งของการรัับรู้้�ประโยชน์์และความสะดวกใน

การใช้้งานตามความแตกต่่างของแต่่ละบุุคคลลัักษณะของระบบ และอิิทธิิพลทางสัังคม [5] โดยพบว่่า ปััจจััย

เรื่่�องการรัับรู้้�ความสนุุกสนานในการใช้้งานมีีผลกระทบต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อของผู้้�ใช้้งาน [3, 6] นอกจากนี้้� จาก

การศึึกษาพบว่่า การรัับรู้้�ด้้านราคามีีผลต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อ [7-8] การรัับรู้้�ด้้านราคามีีอิิทธิิพลอย่่างมากต่่อ

ความพึึงพอใจและความภัักดีีของผู้้�บริโภค หากราคามีีความสมเหตุุสมผลจะทำให้้ผู้้�บริโภคเกิิดความพึึงพอใจ

และความภัักดีี [9]

จากข้้อมููลข้้างต้้นจะเห็็นได้้ว่่า การรัับรู้้�ประโยชน์์ในการใช้้งาน, การรัับรู้้�ถึงความง่่ายในการใช้้งาน 

การรัับรู้้�ด้้านความสนุุกสนาน และการรัับรู้้�ด้้านราคา เป็็นปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อทััศนคติิที่่�มีีต่่อการใช้้งานและ

ความตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค ซึ่่�งแบบจำลองการยอมรัับเทคโนโลยีี (Technology Acceptance Model) ที่่�ถููก

พััฒนาโดย Davis [10] สามารถอธิิบายพฤติิกรรมและความตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�บริโภคที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับเทคโนโลยีีได้้ 

โดยแบบจำลองดัังกล่่าวได้้อธิิบายว่่าการที่่�บุุคคลหนึ่่�งจะมีีการยอมรัับเทคโนโลยีีได้้จะเกิิดจากปััจจััยหลััก 

2 ประการ คืือ การรัับรู้้�ถึึงประโยชน์์ในการใช้้งาน (Perceived Usefulness) และการรัับรู้้�ถึึงความง่่ายในการ

ใช้้งาน (Perceived Ease of Use) เนื่่�องจากการรัับรู้้�ถึึงประโยชน์์และความง่่ายในการใช้้งานมีีความสััมพัันธ์์

กัับพฤติิกรรมการยอมรัับเทคโนโลยีี โดยในประเทศไทยได้้มีงีานวิจิััยที่่�ศึึกษาแบบจำลองการยอมรับัเทคโนโลยีี

ในเรื่่�องหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ ซึ่่�งเป็็นงานวิจััยที่่�ศึึกษาปััจจััยด้้านการรัับรู้้�ประโยชน์์ในการใช้้งาน การรัับรู้้�ถึง

ความง่่ายในการใช้้งาน การรัับรู้้�ด้านความสนุุกสนาน และการรัับรู้้�ด้านราคา ที่่�เน้้นศึกษาในหนัังสืือ

อิิเล็็กทรอนิิกส์์ประเภทนิิยายเท่่านั้้�น และยัังไม่่มีีการศึึกษาด้้านประชากรศาสตร์์ เช่่น เพศ อายุุ และระดัับราย

ได้้ที่่�ใช้้ในการศึึกษาพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ 
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โดยการศึึกษาในเรื่่�องเพศนั้้�น มีีงานวิจััยของ Joshua and Koshy [11] ที่่�ตั้้�งข้้อสัังเกตว่า ผู้้�ชายมีี

ทััศนคติิที่่�ดีีต่่อแอปพลิิเคชัันธนาคารบนมืือถืือและมีีแนวโน้้มที่่�จะใช้้บริิการธนาคารอิิเล็็กทรอนิิกส์์มากกว่่าผู้้�

หญิิง ส่่วนเรื่่�องการศึึกษาด้้านอายุุนั้้�น Vahdat Alizadeh Quach and Hamelin [12] พบว่า อายุุมีีความ

สััมพัันธ์์ระหว่่างการรัับรู้้�ประโยชน์์ในการใช้้งานและทััศนคติิที่่�มีีต่่อการใช้้แอปพลิิเคชัันมือถืือ ดัังนั้้�นจากที่่�

กล่่าวมาข้้างต้้นทำให้้ผู้้�วิิจััยต้้องการศึึกษาปััจจััยการยอมรัับเทคโนโลยีีที่่�มีีผลต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อหนัังสืือ

อิิเล็็กทรอนิิกส์์ของผู้้�บริิโภค โดยประยุุกต์์ใช้้แบบจำลองการยอมรัับเทคโนโลยีีเพื่่�อเข้้าใจพฤติิกรรมการซื้้�อของ

ผู้้�บริโภค และหาปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสินใจซ้ื้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ของผู้้�บริโภคมากข้ึ้�น เพื่่�อใช้้อธิิบาย

ปััจจััยการยอมรัับเทคโนโลยีีที่่�มีีผลต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ (E-Book) และพััฒนากลยุุทธ์์ด้้าน

การตลาดของธุุรกิิจประเภทหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ประเทศไทยให้้มีีศัักยภาพมากยิ่่�งขึ้้�น

วััตถุุประสงค์์งานวิิจััย
1. เพื่่�อศึึกษาปััจจััยการยอมรัับเทคโนโลยีีที่่�ส่่งผลต่่อทััศนคติิในฐานะตััวแปรส่่งผ่่าน และความตั้้�งใจ

ซื้้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์

2. เพื่่�อศึึกษาปััจจััยด้้านประชากรศาสตร์์ที่่�ส่่งผลกระทบต่่ออิิทธิิพลของปััจจััยด้้านการยอมรัับ

เทคโนโลยีีที่่�มีีต่่อทััศนคติิในการใช้้งาน

ทบทวนวรรณกรรม
ทฤษฎีีการยอมรัับเทคโนโลยีี (Technology Acceptance Model: TAM)

ทฤษฎีีแบบจำลองการยอมรัับเทคโนโลยีีถููกพััฒนาโดย Davis [10] นิิยมใช้้ในการอธิิบายพฤติิกรรม

การยอมรัับเทคโนโลยีีของบุุคคลอย่่างแพร่่หลายโดยเฉพาะในระบบสารสนเทศ โดยไม่่เอาบรรทััดฐานของ

บุุคคล มาเป็็นปััจจััยในการพยากรณ์์พฤติิกรรม โดยได้้แบบจำลองการยอมรัับเทคโนโลยีี อธิิบายว่่า ตััวแปร

ภายนอก จะสร้า้งการรับัรู้้�ถึงประโยชน์ใ์นการใช้ง้าน และการรับัรู้้�ถึงึความง่า่ยในการใช้ง้าน โดยส่ง่ผลต่อ่ทัศันคติิ

ที่่�มีต่ี่อการใช้้งาน ทำให้้เกิดิความตั้้�งใจในการใช้้เทคโนโลยีี สุดุท้ายจะมีกีารนำไปใช้้งานจริงิ นอกจากนี้้� การรับัรู้้�

ถึงึประโยชน์ใ์นการใช้ง้าน ยังัเป็น็ตัวัผลักัดันัให้เ้กิดิความตั้้�งใจในการใช้ง้าน และการใช้ง้านจริงิด้ว้ย องค์ป์ระกอบ

ของแบบจำลองการยอมรัับเทคโนโลยีี ดัังแสดงในภาพที่่� 1

ภาพที่่� 1 แบบจำลองการยอมรัับเทคโนโลยีี (Davis, 1989)

การรัับรู้้�ถึึงประโยชน์์การใช้้งาน (Perceived Usefulness)

การรัับรู้้�ประโยชน์์การใช้้งาน หมายถึึง ระดัับที่่�บุุคคลเชื่่�อว่่าการใช้้ระบบหรืือเทคโนโลยีีจะช่่วยเพิ่่�ม
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วารสารปาริิชาต มหาวิิทยาลััยทัักษิิณ
ปีีที่่� 35 ฉบัับที่่� 2 (เมษายน - มิิถุุนายน 2565)

ประสิิทธิิภาพในการทำงาน [10] ทำให้้บุุคคลใช้้งานระบบหรืือเทคโนโลยีีมากข้ึ้�น [13] ซึ่่�งจากงานวิจััยของ 

Natamon and Aaron [3] ที่่�ศึึกษาปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ของผู้้�ใช้้อิินเทอร์์เน็็ต

ชาวไทยพบว่า การรับัรู้้�ความมีปีระโยชน์์ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อหนังัสือือิเิล็ก็ทรอนิกิส์์ของผู้้�ใช้้อินิเทอร์์เน็ต็ชาวไทย 

โดยการศึึกษาดัังกล่่าวมีีผลเช่่นเดีียวกัับงานวิิจััยของ Kim Kankanhalli and Lee [6] ที่่�ศึึกษาการรัับรู้้�ความ

มีปีระโยชน์์ในการซ้ื้�อสินิค้า้ผ่า่นระบบพาณิิชย์บ์นโทรศััพท์เ์คลื่่�อนที่่�มีอีิทิธิพิลเชิงิบวกต่่อทัศันคติิในการซ้ื้�อสิินค้า

ผ่่านระบบพาณิิชย์์บนโทรศััพท์์เคลื่่�อนที่่�แต่่ไม่่สอดคล้้องกัับผลการวิิจััยของ Vahdat [12] ที่่�พบว่่า การรัับรู้้�

ประโยชน์์ไม่่มีีผลเชิิงบวกต่่อทััศนคติิต่่อการใช้้แอปพลิิเคชัันมือถืือ เนื่่�องจากผู้้�ใช้้งานสามารถใช้้แอปพลิิเคชััน

โดยไม่่คำนึึงถึึงการรัับรู้้�และความมีีประโยชน์์

การรัับรู้้�ถึึงความง่่ายของการใช้้งาน (Perceived Ease of Use)

การรับัรู้้�ถึงความง่่ายของการใช้้งาน หมายถึงึ ระดับัที่่�บุคุคลเชื่่�อว่่าการใช้้ระบบหรือืเทคโนโลยีมีีคีวามง่่าย 

ไม่ต่้อ้งใช้ค้วามพยายาม [10] โดยระบบจะต้อ้งมีลีักัษณะง่า่ยต่อ่การจดจำหรือืสามารถใช้ง้านได้ง้่า่ย ไม่ม่ีคีวาม

ซัับซ้้อน [14] โดยจากงานวิิจััยของ Passarin and Kritta-orn [4] ที่่�ศึึกษาความตั้้�งใจซื้้�อตั๋๋�วเพื่่�อความบัันเทิิง

ออนไลน์์ของลููกค้้ากลุ่่�มมิิลเลนเนีียน โดยประยุุกต์์มาจากแบบจำลองการยอมรัับเทคโนโลยีีของ Davis พบว่่า 

การรัับรู้้�ถึงความง่่ายในการใช้้งานมีผลเชิิงบวกต่่อความเชื่่�อและทััศนคติิ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิจััยของ 

Hernández, Jiménez and Martín [15] และ Vahdat [12] ที่่�แสดงให้้เห็็นว่่ากา รรัับรู้้�ความง่่ายของการใช้้

งานมีีผลต่่อทััศนคติิการใช้้แอปพลิิเคชัันมือถืือ ซึ่่�งอาจกล่่าวได้้ว่่า การรัับรู้้�ความง่่ายในการใช้้งานต่อการซ้ื้�อ

หนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์จะเป็็นการการเพิ่่�มความสะดวกสบายให้้กัับผู้้�ใช้้งาน

การรัับรู้้�ด้้านความสนุุกสนาน (Perceived Playfulness)

ความสนุุกสนานเป็็นความเชื่่�อหรืือแรงจููงใจภายใน [16] ซึ่่�งสร้้างขึ้้�นจากประสบการณ์์ของแต่่ละคน

ที่่�มีีต่่อสิ่่�งแวดล้้อม [17] นอกจากนี้้� การรัับรู้้�ความสนุุกสนานยังถืือเป็็นส่่วนหนึ่่�งของการรัับรู้้�ประโยชน์์ และ

ความสะดวกในการใช้้งาน ตามความแตกต่่างของแต่่ละบุุคคล ลัักษณะของระบบ และอิิทธิิพลทางสัังคม [8] 

โดยจากงานวิจัยัของ Kim [6] และ Natamon and Aaron [3] พบว่า ปัจัจััยเรื่่�องของการรัับรู้้�ถึงึความสนุุกสนาน

ในการใช้้งานมีีผลกระทบต่่อความตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�ใช้้งาน โดยสอดคล้้องกัับผลการวิิจััยของ Lee Cheung and 

Chen [18] Roca Chiu and Martinez [19] และ Lee Yoon and Lee [20] ที่่�พบความสััมพัันธ์์โดยตรง

ระหว่่างความสนุุกสนานและความตั้้�งใจที่่�จะใช้้งาน E-Learning ในการศึึกษาและการเรีียนรู้้�แบบผสมผสาน

การรัับรู้้�ด้้านราคา (Perceived Price)

การรัับรู้้�ด้้านราคา หมายถึึง การรัับรู้้�ราคาของผู้้�บริิโภคซึ่่�งรวมถึึงต้้นทุุนด้้านการเงิิน เวลา การค้้นหา 

ความพยายาม และค่่าใช้้จ่่ายทางจิิตใจ ราคาที่่�รัับรู้้�สามารถกำหนดได้้ตามความพึึงพอใจของผู้้�บริโภคที่่�ซื้้�อ

ผลิติภัณัฑ์ ์ผู้้�บริโิภคมักัจะไม่รู่้้�ราคาที่่�แท้จ้ริงิของผลิติภัณัฑ์ ์แต่ผู่้้�บริโิภคสามารถตีคีวามราคาได้ว้่า่ “แพง” หรือื 

“ถููก” ดัังนั้้�นจึึงแสดงให้้เห็็นว่่า การรัับรู้้�ของลููกค้้าเกี่่�ยวกัับราคาอาจแตกต่่างจากราคาเป้้าหมาย [21] การรัับ

รู้้�ด้า้นราคามีอีิทิธิพิลอย่า่งมากต่อ่ความพึงึพอใจและความภักัดีขีองผู้้�บริโิภค หากราคามีคีวามสมเหตุสุมผลจะ

ทำให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความพึึงพอใจและความภัักดีี [9] ซึ่่�ง Lomboan [7] ได้้ศึึกษาเกี่่�ยวกัับปััจจััยดัังกล่่าว และ

พบว่่า การรัับรู้้�ด้านราคามีีผลกระทบต่่อความตั้้�งใจซื้้�อผ้้าแบบดั้้�งเดิิม โดยสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Wang 

and Chen [8] และ Natamon and Aaron [3] ที่่�ศึึกษาเรื่่�องการรัับรู้้�ถึึงด้้านราคามีีผลกระทบต่่อความตั้้�งใจ

ซื้้�อเช่่นเดีียวกััน
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ทััศนคติิ (Attitude)

ทัศันคติิเป็็นสิ่่�งที่่�ช่่วยเตรีียมบุุคคลให้้รู้้�จัักการสัังเกต และตััดสิินใจอย่่างเหมาะสมเกี่่�ยวกัับสิ่่�งที่่�ได้้ยิิน 

ได้้ฟัังแล้้วนำมาคิิด พิิจารณา และแสดงออกเป็็นการกระทำ ซึ่่�งเป็็นสภาวะที่่�มีีก่่อนแสดงออกเป็็นพฤติิกรรม 

[22] มีีผลทำให้้บุุคคลแสดงปฏิิกิิริิยาตอบสนองด้้วยพฤติิกรรมแบบเดีียวกััน [23] ซึ่่�งการวิิจััยของ Chen [1] 

เสนอว่า่ ทัศันคติทิี่่�ดีตี่อ่ผลิิตภัณัฑ์ท์ี่่�เฉพาะเจาะจงเป็น็ตัวัพยากรณ์น์ำไปสู่่�ความตั้้�งใจซ้ื้�อของผู้้�บริโภค ในทำนอง

เดีียวกัันกับทัศนคติิที่่�ดีีต่่อผลิิตภัณฑ์ที่่�ได้้รัับการรัับรองจากผู้้�มีอิิทธิิพลของโซเชีียลมีีเดีียจะส่่งผลการซ้ื้�อสิินค้า 

เช่่นเดีียวกัับงานวิิจััยของ Natamon and Aaron [3] และ Vahdat [12] ที่่�แสดงให้้เห็็นว่่าให้้เห็็นว่่า ทััศนคติิ

มีีผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค

ความตั้้�งใจซื้้�อ (Purchase Intention)

ความตั้้�งใจซ้ื้�อ หมายถึึง การที่่�ผู้้�บริิโภคมีีความมุ่่�งมั่่�นในการใช้้สิินค้าหรืือบริการนั้้�น ๆ เป็็นตัวเลืือก

แรก [24] ซึ่่�งผู้้�บริโิภคสามารถเลือืกทางที่่�ดีทีี่่�สุดุจากการตัดัสินใจ ความตั้้�งใจซื้้�อมีคีวามหมายเช่น่เดียีวกับัความ

เต็ม็ใจซื้้�อของผู้้�บริโภค โดยจะเกิิดขึ้้�นเมื่่�อบุคุคลวางแผนที่่�จะซื้้�อสิินค้าหรือืบริการในอนาคต [25] สำหรัับบริบท

ของสัังคมออนไลน์์ ความตั้้�งใจซ้ื้�อถููกนิิยามว่่า เป็็นสถานการณ์์ที่่�บุุคคลปรารถนาจะซ้ื้�อสิินค้้าหรืือบริการ

ผ่่านสัังคมออนไลน์์ หรืือมีีแนวโน้้มที่่�จะทำรายการซื้้�อสิินค้้าผ่่านสังคมออนไลน์์ [26], [27] โดยทััศนคติิของ

ผู้้�บริโภคเป็็นปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�ออย่่างมีีนััยสำคััญ [3] ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิจััยของ Esra and 

Pia [2] ที่่�พบว่่า ทััศนคติิเป็็นตััวขัับเคลื่่�อนที่่�สำคััญที่่�สุุดที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจในการซื้้�อของคนเยอรมัันใน

เจนเนอร์์เรชัันวาย 

ปััจจััยด้้านประชากรศาสตร์์ (Demography)

แนวความคิิดด้้านประชากรนี้้�เป็็นทฤษฎีีที่่�ใช้้หลัักการของความเป็็นเหตุุเป็็นผล จึึงกล่่าวได้้ว่่า

พฤติิกรรมต่่าง ๆ ของมนุุษย์์เกิิดขึ้้�นตามแรงบัังคัับจากภายนอกมากระตุ้้�น ที่่�เชื่่�อที่่�ว่่าลัักษณะทางประชากรที่่�

แตกต่่างกัันจะส่่งผลให้้มีีพฤติิกรรมที่่�แตกต่่างกัันไปด้้วย โดยสามารถจำแนกตามลัักษณะประชากรได้้ ดัังนี้้�

1) เพศ (Gender) เป็น็สถานภาพที่่�มีมีาแต่ก่ำเนิดิของบุคุคล มีคีวามแตกต่า่งกันัไปทั้้�งในด้านกายภาพ

บุุคลิิกภาพ และลัักษณะนิิสััยใจคอ ผู้้�หญิิงกัับผู้้�ชายจะมีีความแตกต่่างกัันในเรื่่�องของความคิิด ค่่านิิยม และ

ทััศนคติิ ซึ่่�งจากการศึึกษาของ Yuan Liu Yao and Liu [28] พบว่า เพศชายการรัับรู้้�ความเสี่่�ยงที่่�มีีต่่อความ

ตั้้�งใจซื้้�อมากกว่า่เพศหญิงิ นอกจากนี้้� Joshua and Koshy [11] ยังัพบว่า เพศชายมีทีัศันคติทิี่่�ดีตี่อ่แอปพลิเิคชันั

ของโมบายแบงก์์กิ้้�งและมีีแนวโน้้มที่่�จะใช้้บริการธนาคารอิิเล็็กทรอนิิกส์์มากกว่่าผู้้�หญิิง ในขณะเดีียวกััน 

Karjaluoto Riquelme and Rios [29] ได้้มีีการสุ่่�มตััวอย่่างผู้้�ตอบแบบสอบถามของประชากรในสิงคโปร์์ 

พบว่่า เพศหญิิงมีีอิิทธิิพลต่่อปััจจััยเรื่่�องความง่่ายในการใช้้งานในแง่่ของความสะดวกสบายมากกว่่าเพศชาย

2) อายุุ (Age) เป็็นปััจจััยหนึ่่�งที่่�ทำให้้บุุคคลเหมืือนกัันหรืือแตกต่่างกัันในเรื่่�องของความคิิดและ

พฤติกิรรมโดยทั่่�วไป ซึ่่�งจากการศึกึษาพบว่ามีเีพียีงคนหนุ่่�มสาวเท่า่นั้้�นที่่�มีแีนวโน้ม้ที่่�จะใช้แ้อปพลิเิคชันั ในคณะ

ที่่�คนที่่�มีีอายุุมากกว่่านั้้�นแนวโน้้มที่่�จะใช้้แอปพลิิเคชัันน้้อยกว่่า [11], [30] ในขณะที่่� Venkatesh Morris and 

Davis [31] พบว่่า ผู้้�สููงอายุุมีีพฤติิกรรมการซื้้�อมากกว่่าคนหนุ่่�มสาว อย่่างไรก็็ตาม Ha, Yoon and Choi [32] 

ได้้ศึึกษาทฤษฎีีการยอมรัับเทคโนโลยีีในเรื่่�องการยอมรัับเกม โดยพบว่่า อายุุไม่่ได้้มีีความสััมพัันธ์์ระหว่่างการ

รัับรู้้�ประโยชน์์ การรัับรู้้�การใช้้งานง่่ายและทััศนคติิ
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3) รายได้้ (Income) แสดงถึึงฐานะทางเศรษฐกิิจ ซึ่่�งเป็็นองค์์ประกอบที่่�สำคััญที่่�แสดงถึึงการมีี

ศัักยภาพในการดููแลตนเอง บ่่งบอกถึึงอำนาจการใช้้จ่่ายในการบริิโภคข่่าวสาร ผู้้�ที่่�มีีสถานภาพทางเศรษฐกิิจ

สูงูจะมีโีอกาสที่่�ดีกีว่า่ผู้้�ที่่�มีสีถานภาพทางเศรษฐกิจิต่่ำในการแสวงหาสิ่่�งที่่�เป็็นประโยชน์ต์่อ่การดูแูลตนเอง ทำให้้

มีขี้อ้จำกััดในการรัับรู้้� การเรียีนรู้้� ตลอดจนการแสวงหาความรู้้�และประสบการณ์ใ์นการดููแลตนเอง ซึ่่�งจากการ

ศึึกษาของ Awad [33] และ Mahesh [34] พบว่่า รายได้้มีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกกัับพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคที่่�เป็็น

มิติรต่อ่สิ่่�งแวดล้อ้ม ผู้้�บริโิภคที่่�มีรีะดับัรายได้สู้งูจะมีกีารรับัรู้้�คุณุค่า่ต่อ่ผลิติภัณัฑ์จ์ากธรรมชาติมิากกว่า่ผู้้�บริโิภค

ที่่�มีรีะดับัรายได้้ปานกลางและต่่ำ นอกจากนี้้� Baltas and Argouslidis [35] ยังัพบว่า ผู้้�บริโิภคที่่�มีรีายได้้สูงูขึ้้�น

ต้้องการสิินค้้า Private brand เนื่่�องจากภาพลัักษณ์์ที่่�ดููดีี ดัังนั้้�น จะเห็็นได้้ว่่ารายได้้ของผู้้�บริิโภคเป็็นอีีกปััจจััย

ที่่�มีีความสำคััญในการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการ

การศึึกษาการยอมรัับเทคโนโลยีีที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ในประเทศไทย 

ผู้้�วิิจััยดำเนิินการศึึกษาตามกรอบแนวคิิดและสมมติิฐานการวิิจััย โดยได้้ศึึกษาจากแนวคิิดทฤษฎีีแบบจำลอง

การยอมรับัเทคโนโลยีขีอง Davis [10] ได้้แก่่ การรับัรู้้�ประโยชน์์ในการใช้้งาน, การรับัรู้้�ถึงึความง่่ายในการใช้้งาน, 

การรัับรู้้�ด้้านความสนุุกสนาน, การรัับรู้้�ด้้านราคาที่่�ส่่งผลต่่อทััศนคติิที่่�มีีต่่อการใช้้งาน โดยมีีปััจจััยด้้าน

ประชากรศาสตร์ ได้้แก่่ เพศ อายุุ และระดัับรายได้้เป็็นตัวัแปรกำกัับและศึึกษาทััศนคติิที่่�มีต่ี่อการใช้้งานที่่�ส่่งผล

ต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ ตามกรอบแนวคิิดงานวิิจััยดัังแสดงในภาพที่่� 2

ภาพที่่� 2 กรอบแนวคิิดงานวิิจััย

ระเบีียบวิิธีีวิิจััย
ประชากร (Population) สำหรัับการวิิจััย คืือ ผู้้�บริิโภคชาวไทยที่่�อ่่านหรืือเคยดาวน์์โหลดหนัังสืือ

อิเิล็ก็ทรอนิกิส์์ซึ่่�งประชากรกลุ่่�มนี้้�เป็น็ผู้้�บริโิภคที่่�มีคีวามคุ้้�นชินและมีีทัศันคติทิี่่�ดีตี่อ่การใช้เ้ทคโนโลยีีรวมถึึงการ

อ่่านหรืือเคยดาวน์์โหลดหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ โดยเลืือกใช้้การกำหนดกลุ่่�มตััวอย่่างแบบเจาะจง (Purposive 
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Sampling) และใช้้วิิธีีการกำหนดขนาดกลุ่่�มตััวอย่่างของคอแครน [36] จะได้้กลุ่่�มตััวอย่่างที่่�มีีขนาดเหมาะสม

กัับงานวิิจััยจำนวน 385 คน โดยใช้้วิิธีีการสำรวจ (Survey Method) และใช้้แบบสอบถามออนไลน์์ (Online 

Questionnaire) เป็็นเครื่่�องมืือในการเก็็บรวบรวมข้้อมููล โดยกลุ่่�มตััวอย่่างได้้ทำแบบสอบถามออนไลน์์ผ่่าน 

Google Drive และใช้้วิิธีีการวางแบบสอบถามในสื่่�อออนไลน์์ เช่่น Facebook Twitter Line เป็็นต้้น กำหนด

ระยะเวลาจััดเก็็บข้้อมููลระหว่่างเดืือนกัันยายน - ตุุลาคม 2563

ผู้้�วิจัยัได้้ออกแบบแบบสอบถามโดยอ้้างอิิงมาจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยัที่่�เกี่่�ยวข้้องในอดีตี 

โดยแบบสอบถามประกอบด้วย 1) คำถามเพื่่�อคััดกรองผู้้�ตอบแบบสอบถาม 2) คำถามเกี่่�ยวกัับข้อมููลด้้าน

ประชากรศาสตร์์ของผู้้�ตอบแบบสอบถาม 3) คำถามเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมทั่่�วไปในการใช้้แอปพลิิเคชัันหนัังสืือ

อิเิล็็กทรอนิกิส์ ์และ 4) คำถามเกี่่�ยวกัับปัจัจััยการยอมรับัเทคโนโลยีทีี่่�มีผีลต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�อหนัังสือือิเิล็ก็ทรอนิกิส์์ 

โดยจะเป็็นคำถามรููปแบบ Five - Point Likert Scales เพื่่�อการศึึกษาปััจจััยการยอมรัับเทคโนโลยีีที่่�มีีผลต่่อ

ความตั้้�งใจซ้ื้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ ประกอบไปด้้วยการรัับรู้้�ประโยชน์์ในการใช้้งาน การรัับรู้้�ถึึงความง่่ายใน

การใช้ง้าน การรัับรู้้�ด้านความสนุุกสนาน) การรัับรู้้�ด้านราคา ทัศันคติิที่่�มีตี่อ่การใช้ง้าน และความตั้้�งใจซ้ื้�อหนัังสือื

อิิเล็็กทรอนิิกส์์ ซึ่่�งได้้ถููกอ้้างอิิงมาจากงานวิิจััยในอดีีต ดัังตารางที่่� 1

ตารางที่่� 1 คำถามที่่�ใช้้วััดตััวแปรในการวิิจััย

ข้้อคำถามด้้านการรัับรู้้�ถึึงประโยชน์์การใช้้งาน (Perceived usefulness) ที่่�มา

SQ1 แอปพลิิเคชัันหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์มีีประโยชน์์ในการใช้้อ่่านหนัังสืือ Kim [6]

SQ2 การใช้้แอปพลิิเคชัันหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ช่่วยให้้ท่่านค้้นหาข้้อมููลต่่าง ๆ  
ได้้ง่่ายและสอดคล้้องกัับความสนใจของท่่าน

SQ3 การใช้้แอปพลิเิคชันัหนัังสือือิเิล็ก็ทรอนิกิส์์ช่่วยให้้ท่่านประหยััดเวลาและสะดวกมากขึ้้�น

SQ4 การใช้้แอปพลิิเคชัันหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์มีีประโยชน์์

ข้้อคำถามด้้านการรัับรู้้�ถึึงความง่่ายของการใช้้งาน (Perceived ease of use)

SQ1 เป็็นเรื่่�องง่่ายที่่�ท่่านจะเรีียนรู้้�การใช้้แอปพลิิเคชัันหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์เพื่่�ออ่่าน
หนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์

Vahdat [12]

SQ2 ท่่านไม่่ต้้องใช้้ความพยายามมากนัักในการใช้้แอปพลิิเคชัันหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์

SQ3 แอปพลิิเคชัันหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ใช้้งานง่่าย

SQ4 ท่่านสามารถเริ่่�มต้้นใช้้แอปพลิิเคชัันหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ได้้ โดยไม่่ต้้องอ่่านคู่่�มือ
การใช้้งาน

ข้้อคำถามด้้านการรัับรู้้�ความสนุุกในการอ่่าน (Perceived playfulness)

SQ1 ท่่านรู้้�สึึกสนุุกเมื่่�อได้้อ่่านหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ Natamon 
and Aaron 
[3]

SQ2 ท่่านรู้้�สึึกเพลิิดเพลิินเมื่่�อได้้อ่่านหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์

SQ3 ท่่านรู้้�สึึกมีีความสุุขเมื่่�อได้้อ่่านหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์

SQ4 โดยรวมแล้้วท่่านพบว่่าหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์เป็็นสิ่่�งที่่�น่่าสนใจ
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ข้้อคำถามด้้านการรัับรู้้�ด้้านราคา (Perceived price)

SQ1 หนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์มีีราคาไม่่แพง Natamon and 
Aaron [3]SQ2 หนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์มีีราคาต่่ำกว่่าที่่�ท่่านคาดไว้้

SQ3 ท่่านคาดหวัังความคุ้้�มค่่าต่่อการซื้้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ไว้้สููง

SQ4 ท่่านพบว่า การซ้ื้�อหนังัสือือิเิล็ก็ทรอนิกิส์์อ่่านทำให้้ท่่านเสียีเงินิน้อยกว่่าการซื้้�อหนังัสือื

ข้้อคำถามด้้านทััศนคติิที่่�มีีต่่อการใช้้งาน (Attitude)

SQ1 ท่่านยิินดีีที่่�จะดาวน์์โหลดและอ่่านหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ Vahdat [12]

SQ2 การใช้้แอปพลิเิคชันัหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ทำให้้ท่่านรักัการอ่่านหนังัสือื

SQ3 การใช้้แอปพลิิเคชัันหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ทำให้้ท่่านเห็็นคุุณค่่าของการอ่่านหนัังสืือ

SQ4 ท่่านรู้้�สึกึยินิดีทีี่่�ได้้อ่่านหนังัสือือิเิล็ก็ทรอนิกิส์์

SQ5 โดยรวมแล้้วท่่านมีีทััศนคติิที่่�ดีีต่่อการใช้้แอปพลิิเคชัันหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ในการ
อ่่านหนัังสืือ

ข้้อคำถามด้้านความตั้้�งใจซื้้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ (Purchase intention)

SQ1 ท่่านคิิดว่่าจะซื้้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ Esra and Pia 
[2]SQ2 ท่่านสนใจจะซื้้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์

SQ3 ท่่านน่าจะซื้้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์

การทดสอบเครื่่�องมืือและการวิิเคราะห์์ข้้อมููล

	ข้ อมููลทั้้�งหมดถูกนำมาตรวจสอบค่าความเที่่�ยงตรงด้้วยวิิธี ีKMO and Bartlett’s test of Sphericity 

และทำการทดสอบความคงที่่� (Stability) ความเชื่่�อถืือได้้ (Reliability) และความสามารถทำนายได้้ 

(Predictability) ของเครื่่�องมืือโดยการวิิเคราะห์์หาค่่าสััมประสิิทธิ์์�ครอนบาคอััลฟา (Cronbach Alpha 

Coefficient Reliability: α) จากนั้้�น จึึงวิิเคราะห์์ข้้อมููลโดยใช้้การวิิเคราะห์์สถิิติิเชิิงพรรณนา (Descriptive 

Statistical Analysis) และเชิิงอนุุมาน (Inferential Statistics Analysis) ด้้วยวิิธีีการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบ

เชิงิยืืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) และการวิิเคราะห์์สมการโครงสร้้าง (Structural Equation 

Modeling: SEM)

ผลการศึึกษา
ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม

ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง 64.42% ส่่วนมากมีีอายุุระหว่่าง 15 - 24 ปีี 

39.74% มีีสถานภาพโสดมากที่่�สุุด 71.17% โดยมีีการศึึกษาระดัับปริิญญาตรี 61.04% ด้้านอาชีีพพบว่่า 

ส่่วนใหญ่่เป็็นลููกจ้้าง/พนัักงาน 39.22% และด้้านรายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือนส่วนใหญ่่มีีรายได้้น้้อยกว่่าหรืือเท่่ากัับ 

10,000 บาท 34.55% 
ข้้อมููลพฤติิกรรมทั่่�วไปในการใช้้แอปพลิิเคชัันหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ของผู้้�ตอบแบบสอบถาม พบว่่า

ในด้้านแหล่่งข้้อมููลที่่�ทำให้้รู้้�จั ักหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ ผู้้�บริิโภครู้้�จัักจากงานออกบููทหนัังสืือต่่าง ๆ เช่่น 

ตารางที่่� 1 คำถามที่่�ใช้้วััดตััวแปรในการวิิจััย (ต่่อ)
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งานมหกรรมหนัังสืือมากที่่�สุดุ 43.38% โดยพบว่า ใช้โ้ทรศััพท์์มือืถืือในการอ่่านหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิกิส์์มากที่่�สุุด 
49.35% ส่่วนประเภทหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ที่่�ผู้้�บริิโภคสนใจมากที่่�สุุด คืือ ท่่องเที่่�ยว/กีีฬา รองลงมานิิยาย
แนวต่่าง ๆ 34.55% และ 21.30% ตามลำดัับ ซึ่่�งผู้้�บริโภคมีีความถี่่�ในการใช้้บริิการหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์
ต่่อเดืือนมากที่่�สุุด 1 - 2 ครั้้�งต่่อเดืือน 35.58% โดยมีีช่่องทางในการใช้้บริิการหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์มากที่่�สุุด
คืือทาง meb mobile e-book (mebmarket.com) 26.23% 
การทดสอบความน่่าเชื่่�อถืือของเครื่่�องมืือวััด

ผลการตรวจสอบการตรวจสอบความสััมพัันธ์์กลมกลืืนของโมเดลการวััดพบว่่า มีีค่่า KMO เท่่ากัับ 
0.854 ซึ่่�งมีีค่่ามากกว่่า 0.5 กล่่าวได้้ว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างเหมาะสม สำหรัับ Bartlett’s Test มีีค่่า Chi-Square 
เท่่ากัับ 8409.829 มีีนััยสำคััญทางสถิติิเิท่่ากับั 0.000 ซึ่่�งมีค่ี่าน้้อยกว่่า 0.05 แสดงว่่าเมตริกสหสัมัพันัธ์ไม่่เป็็น
เมตริกิเอกลักัษณ์์ หมายความว่่าตัวัแปรทั้้�ง 24 ตัวัแปรสัังเกตได้้นั้้�นมีความสััมพัันธ์กัันอย่่างเหมาะสม สามารถ
นำไปวิิเคราะห์์นำเข้้าโมเดลแบบจำลองสมการเชิิงโครงสร้้าง

การทดสอบความเชื่่�อมั่่�นของแบบสอบถามด้้วยการวิิเคราะห์์หาค่่าสััมประสิิทธิ์์�ครอนบาคอััลฟ่่า
พบว่่ามีีค่่าอยู่่�ระหว่่าง 0.818 - 0.916 ซึ่่�งมีีค่่ามากกว่่า 0.70 ขึ้้�นไป จึึงกล่่าวได้้ว่่า ตััวแปรที่่�ใช้้เป็็นเครื่่�องมืือวััด
ยอมรัับได้้ [37] และผลการวิิเคราะห์์ความแปรปรวนของตััวแปร (Communality) พบว่่า Factor Loading 
มีีค่่าอยู่่�ระหว่่าง 0.536 - 0.879 ซึ่่�งเป็็นค่าที่่�ยอมรับัได้้เพราะมีค่ี่ามากกว่่า 0.50 ขึ้้�นไป [38] ความแปรปรวนถูกู
สกัดัได้้ (AVE) มีีค่่าระหว่่าง 0.533 - 0.773 มากกว่่า 0.50 กล่่าวได้้ว่่า โมเดลการวััดมีีความตรงเชิิงลู่่�เข้้าที่่�ดีี
ถืือว่่า ตััวแปรมีีความเป็็นเอกภาพที่่�ดีี [39] และมีีค่่าความเที่่�ยงรวม (Composite Reliability: CR) ระหว่่าง 
0.842 - 0.931 ซึ่่�งมีีค่่ามากกว่่า 0.60 จึึงกล่่าวได้้ว่่า ตััวแปรมีีความเที่่�ยงตรงเชิิงจำแนก [40] จากผลวิิเคราะห์์
แสดงให้้เห็็นว่าตััวแปรองค์์ประกอบเชิิงยืืนยันทุกตััวมีีความเที่่�ยงตรงเชิิงจำแนกสููง สามารถนำเข้้าโมเดลแบบ
จำลองสมการเชิิงโครงสร้้างได้้ 

การวิิเคราะห์์เพื่่�อทำการตรวจสอบปััญหาสหสััมพัันธ์์พบว่่า มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ระหว่่าง 
0.162 – 0.750 ซึ่่�งมีคี่า่สัมัประสิิทธิ์์�สหสัมัพันัธ์ในเชิงิบวกและไม่่เกินิ 0.80 [41] แสดงให้้เห็น็ว่า ผลการทดสอบ
สหสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปร ทุุกตััวมีีความเป็็นอิิสระต่่อกััน จึึงกล่่าวได้้ว่่าตััวแปรแฝงทุุกตััวมีีความเที่่�ยงตรงมีี
ความเป็็นเอกภาพตััวแปรแฝงเป็็นไปตามเกณฑ์นำเข้า้โมเดลแบบจำลองปัจัจััยการยอมรัับเทคโนโลยีีที่่�มีผีลต่อ่
ความตั้้�งใจซื้้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ได้้ดัังแสดงผลในตารางที่่� 2

ตารางที่่� 2 ผลการตรวจสอบปััญหาสหสััมพัันธ์์

ตััวแปรแฝง
Perceived 
Usefulness

Perceived 
Ease of Use

Perceived 
Playfulness

Perceived 
Price

Attitude
Purchase 
Intension

Perceived 
Usefulness

1.000 0.774 0.484 0.236 0.302 0.260

0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000**

Perceived 
Ease of Use

1.000 0.448 0.162 0.241 0.186

0.000** 0.001* 0.000** 0.000**

Perceived 
Playfulness

1.000 0.464 0.425 0.465

0.000** 0.000** 0.000**
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ที่่�มีีผลต่่อการตั้้�งใจซ้ื้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ของผู้้�บริิโภคไทย

วารสารปาริิชาต มหาวิิทยาลััยทัักษิิณ
ปีีที่่� 35 ฉบัับที่่� 2 (เมษายน - มิิถุุนายน 2565)

ตััวแปรแฝง
Perceived 
Usefulness

Perceived 
Ease of Use

Perceived 
Playfulness

Perceived 
Price

Attitude
Purchase 
Intension

Perceived 
Price

1.000 0.669 0.603

0.000** 0.000**

Attitude 1.000 0.750

0.000**

Purchase 
Intension

1.000

หมายเหตุุ: * = อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ 0.05 ** = อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ 0.001

การวิเิคราะห์์องค์์ประกอบเชิงิยืืนยันั(Confirmatory Factor Analysis: CFA) และวิเิคราะห์์สมการโครงสร้้าง 
(Structural Equation Model: SEM)

ผลการวิิเคราะห์์โมเดลตััวแปรบ่่งชี้้�องค์์ประกอบเชิิงยืืนยััน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
แบบจำลองปััจจััยการยอมรัับเทคโนโลยีีที่่�มีีผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ เพื่่�อตรวจสอบความ
กลมกลืนืของโมเดลการวิิจัยั พบว่า ค่า่ดัชันีทีี่่�ใช้พ้ิจิารณาผ่่านเกณฑ์ทั้้�งหมด จากนั้้�นทำการการวิิเคราะห์์สมการ
โครงสร้้าง (System Equation Model: SEM) ดัังแสดงในภาพที่่� 3 

เพื่่�อทำการตรวจสอบความเหมาะสมและความถูกูต้อ้งของโมเดลสมการเชิงิโครงสร้้างพบว่า่ สมการ
เชิิงโครงสร้้างมีีความสอดคล้้องกลมกลืืนกับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ตามเงื่่�อนไขในระดัับการยอมรัับทางสถิิติิ 
เป็็นไปตามเกณฑ์์ที่่�กำหนด ดัังแสดงในตารางที่่� 3

ภาพที่่� 3 แบบจำลองสมการเชิิงโครงสร้้าง

ตารางที่่� 2 ผลการตรวจสอบปััญหาสหสััมพัันธ์์ (ต่่อ)
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ตารางที่่� 3 ค่่าสถิิติิประเมิินความกลมกลืืนของสมการเชิิงโครงสร้้าง

ดััชนีี χ2 df p-value χ2/df GFI AGFI NFI IFI CFI RMR RMSEA

เกณฑ์์ > 0.05 < 2.0 > 0.9 > 0.9 > 0.9 > 0.9 > 0.9 <0.08 <0.05

CFA 150.527 126.0 0.067 1.195 0.970 0.927 0.983 0.997 0.997 0.028 0.023

SEM 57.273 55.0 0.391 1.041 0.988 0.934 0.993 1.000 1.000 0.055 0.010

ผลการวิิเคราะห์์ทดสอบสมการเชิิงโครงสร้้างแบบจำลองปััจจััยการยอมรัับเทคโนโลยีีที่่�มีีผลต่่อ

ความตั้้�งใจซื้้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์พบว่่า

ด้า้นการรัับรู้้�ถึงประโยชน์์การใช้ง้านมีอิทิธิิพลทางตรงเชิงิบวกต่่อด้้านทัศนคติิ มีคี่า่สััมประสิิทธิ์์�ถดถอย

เท่่ากัับ 0.15 มีีค่่า P-value < 0.001 และมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมเชิิงบวกต่่อด้้านความตั้้�งใจซ้ื้�อ ผ่่านตัวแปรด้้าน

ทััศนคติิ มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�เส้้นทางรวม 0.11 	

ด้้านการรัับรู้้�ถึึงความง่่ายของการใช้้งานมีีอิิทธิิพลทางตรงเชิิงบวกต่่อด้้านทััศนคติิ มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�

ถดถอยเท่่ากัับ 0.09 มีีค่่า P-value < 0.05 และมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมเชิิงบวกต่่อด้้านความตั้้�งใจ ผ่่านตััวแปรด้้าน

ทััศนคติิ มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�เส้้นทางรวม 0.07 

ด้้านการรัับรู้้�ถึึงความสนุุกในการอ่่านมีีอิิทธิิพลทางตรงเชิิงบวกต่่อด้้านทััศนคติิ มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�

ถดถอยเท่่ากัับ 0.30 มีีค่่า P-value < 0.001 และมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมเชิิงบวกต่่อด้้านความตั้้�งใจซื้้�อ ผ่่านตััวแปร

ด้้านทััศนคติิ มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�เส้้นทางรวม 0.23 

ด้้านการรัับรู้้�ด้้านราคา มีีอิิทธิิพลทางตรงเชิิงบวกต่่อด้้านทััศนคติิ มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�ถดถอยเท่่ากัับ 

0.68 มีีค่่า P-value < 0.001 และมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมเชิิงบวกต่่อด้้านความตั้้�งใจซื้้�อ ผ่่านตััวแปรด้้านทััศนคติิ 

มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�เส้้นทางรวม 0.52 

ด้้านทัศนคติิมีีอิิทธิิพลทางตรงเชิิงบวกต่่อด้้านความตั้้�งใจซ้ื้�อ มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�ถดถอยเท่่ากัับ 0.76 

มีีค่่า P-value < 0.001 อธิิบายอิิทธิิพลได้้ร้้อยละ 58.0% ดัังตารางที่่� 4

ผลการวิเิคราะห์ท์ดสอบสมการเชิงิโครงสร้า้งแบบจำลองปัจัจัยัการยอมรับัเทคโนโลยีทีี่่�มีผีลต่อ่ความ

ตั้้�งใจซื้้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์โดยมีีด้้านเพศเป็็นตััวแปรกำกัับพบว่่า สนัับสนุุนสมมติิฐาน 2 ข้้อ คืือ มีีอิิทธิิพล

ทางตรงเชิิงบวกระหว่่างการรัับรู้้�ถึึงความสนุุกในการอ่่านและด้้านทััศนคติิที่่�มีีต่่อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ 

มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�ถดถอยเท่่ากัับ 0.05 มีีค่่า P-value < 0.001 และมีีอิิทธิิพลทางตรงเชิิงบวกระหว่่างการรัับรู้้�

ด้้านราคาและด้้านทััศนคติิที่่�มีีต่่อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�ถดถอยเท่่ากัับ 0.05 มีีค่่า 

P-value < 0.001 ดัังตารางที่่� 4

ผลการวิเิคราะห์ท์ดสอบสมการเชิงิโครงสร้า้งแบบจำลองปัจัจัยัการยอมรับัเทคโนโลยีทีี่่�มีผีลต่อ่ความ

ตั้้�งใจซื้้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์โดยมีีด้้านอายุุเป็็นตััวแปรกำกัับพบว่่า สนัับสนุุนสมมติิฐาน 3 ข้้อ คืือ มีีอิิทธิิพล

ทางตรงเชิิงบวกระหว่่างการรัับรู้้�ถึึงความง่่ายการใช้้งานและด้้านทััศนคติิที่่�มีีต่่อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ มีีค่่า

สัมัประสิทิธิ์์�ถดถอยเท่า่กับั 0.02 มีคี่า่ P-value < 0.05 และมีอีิทิธิพิลทางตรงเชิงิบวกระหว่า่งการรับัรู้้�ถึงึความ

สนุุกในการอ่่านและด้้านทัศนคติิที่่�มีีต่่อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�ถดถอยเท่่ากัับ 0.02 มีีค่่า 

P-value < 0.05 รวมถึึงมีีอิิทธิิพลทางตรงเชิิงบวกระหว่่างการรัับรู้้�ด้้านราคาและด้้านทัศนคติิที่่�มีีต่่อหนัังสืือ

อิเิล็็กทรอนิกิส์์ มีค่ี่าสัมัประสิิทธิ์์�ถดถอยเท่่ากับั 0.04 มีค่ี่า P-value < 0.05 ดัังตารางที่่� 4
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วารสารปาริิชาต มหาวิิทยาลััยทัักษิิณ
ปีีที่่� 35 ฉบัับที่่� 2 (เมษายน - มิิถุุนายน 2565)

ผลการวิเิคราะห์ท์ดสอบสมการเชิงิโครงสร้า้งแบบจำลองปัจัจัยัการยอมรับัเทคโนโลยีทีี่่�มีผีลต่อ่ความ

ตั้้�งใจซ้ื้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์โดยมีีด้้านเพศเป็็นตัวแปรกำกัับพบว่าสนัับสนุุนสมมติิฐาน 1 ข้้อ คืือ มีีอิิทธิิพล

ทางตรงเชิิงบวกระหว่่างการรัับรู้้�ด้านราคาและด้้านทัศันคติทิี่่�มีต่ี่อหนังัสือือิเิล็ก็ทรอนิกิส์์ มีค่ี่าสัมัประสิทิธิ์์�ถดถอย

เท่่ากับั 0.03 มีีค่่า P-value < 0.001 ดังัตารางที่่� 4

ตารางที่่� 4 ผลการวิิเคราะห์์สมการเชิิงโครงสร้้าง

สมมติิฐาน � p-value ผลการทดสอบ

การรัับรู้้�ถึึงประโยชน์์ → ด้้านทััศนคติิ 0.15 0.000** สนัับสนุุน

การรัับรู้้�ด้้านราคา → ด้้านทััศนคติิ 0.68 0.000** สนัับสนุุน

การรัับรู้้�ถึึงความง่่ายการใช้้งาน → ด้้านทััศนคติิ 0.09 0.007* สนัับสนุุน

การรัับรู้้�ถึึงความสนุุกในการอ่่าน → ด้้านทััศนคติิ 0.30 0.000** สนัับสนุุน

การรัับรู้้�ถึึงประโยชน์์ → เพศ → ด้้านทััศนคติิ -0.02 0.403 ไม่่สนัับสนุุน

การรัับรู้้�ด้้านราคา → เพศ → ด้้านทััศนคติิ 0.02 0.379 ไม่่สนัับสนุุน

การรัับรู้้�ถึึงความง่่ายการใช้้งาน → เพศ → ด้้านทััศนคติิ 0.05 0.000** สนัับสนุุน

การรัับรู้้�ถึึงความสนุุกในการอ่่าน → เพศ → ด้้านทััศนคติิ 0.05 0.000** สนัับสนุุน

การรัับรู้้�ถึึงประโยชน์์ → อายุุ → ด้้านทััศนคติิ -0.03 0.083 ไม่่สนัับสนุุน

การรัับรู้้�ด้้านราคา → อายุุ → ด้้านทััศนคติิ 0.02 0.016* สนัับสนุุน

การรัับรู้้�ถึึงความง่่ายการใช้้งาน → อายุุ → ด้้านทััศนคติิ 0.02 0.042* สนัับสนุุน

การรัับรู้้�ถึึงความสนุุกในการอ่่าน → อายุุ → ด้้านทััศนคติิ 0.04 0.004* สนัับสนุุน

การรัับรู้้�ถึึงประโยชน์์ → รายได้้ → ด้้านทััศนคติิ 0.01 0.466 ไม่่สนัับสนุุน

การรัับรู้้�ด้้านราคา → รายได้้ → ด้้านทััศนคติิ 0.01 0.683 ไม่่สนัับสนุุน

การรัับรู้้�ถึึงความง่่ายการใช้้งาน → รายได้้ → ด้้านทััศนคติิ 0.00 0.944 ไม่่สนัับสนุุน

การรัับรู้้�ถึึงความสนุุกในการอ่่าน → รายได้้ → ด้้านทััศนคติิ 0.03 0.000** สนัับสนุุน

ด้้านทััศนคติิ → ด้้านความตั้้�งใจซื้้�อ 0.76 0.000** สนัับสนุุน

หมายเหตุุ: * = อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ 0.05 ** = อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ 0.001

อภิิปรายผลการวิิจััย
	 การรัับรู้้�ถึงึประโยชน์์การใช้้งานส่่งผลต่่อทัศนคติิในฐานะตััวแปรส่่งผ่่านและความตั้้�งใจซื้้�อหนัังสืือ

อิเิล็ก็ทรอนิกิส์์

	 การรัับรู้้�ประโยชน์์ในการใช้ง้านแอปพลิิเคชัันหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิกิส์์ส่ง่ผลต่่อทััศนคติิในฐานะตััวแปร

ส่่งผ่่านและความตั้้�งใจซื้้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Rezael and Amin [42] และ 

Bashir and Madhavaiah [43] ที่่�พบว่่า การรัับรู้้�ประโยชน์์ในการใช้้งานเป็็นปััจจััยหลัักที่่�ส่่งผลเชิิงบวกต่่อ

ทััศนคติิในการใช้้บริิการออนไลน์์ผ่่านมืือถืือ จึึงอาจกล่่าวได้้ว่่า การใช้้แอปพลิิเคชัันหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ช่่วย

ให้ผู้้้�บริโิภคสามารถค้น้หาข้อ้มูลูต่า่ง ๆ  ได้ง้่า่ยและประหยัดัเวลา รวมทั้้�งยังัเพิ่่�มประสิทิธิภิาพในการอ่า่นหนังัสือื

ส่่งผลต่่อความพึึงพอใจและทััศนคติิของผู้้�บริิโภคได้้
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	 การรัับรู้้�ถึงึความง่่ายของการใช้้งานส่่งผลต่่อทัศนคติิในฐานะตัวัแปรส่่งผ่่านและความตั้้�งใจซื้้�อหนัังสืือ

อิเิล็็กทรอนิกิส์์

	 การรับัรู้้�ความง่า่ยของการใช้ง้านแอปพลิเิคชันัหนังัสืืออิเิล็ก็ทรอนิกิส์ส่์่งผลต่อ่ทัศันคติใินฐานะตัวัแปร

ส่่งผ่่านและความตั้้�งใจซื้้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Kucukusta Law Besbes and 

Legoherel [44] ที่่�ศึกึษาความตั้้�งใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์ห์นังัสือืท่อ่งเที่่�ยวออนไลน์์ของคนฮ่อ่งกงพบว่า ความสะดวก

สบายและการรัับรู้้�ถึึงความง่่ายในการใช้้งานนั้้�นสำคััญต่่อกลุ่่�มผู้้�หางาน นัักเรีียนและพนัักงาน ซึ่่�งเป็็นผู้้�ใช้้

อิินเทอร์์เน็็ตบ่่อยเมื่่�อเทีียบกัับกลุ่่�มอื่่�น จึึงกล่่าวได้้ว่่า ผู้้�บริิโภคไม่่ต้้องใช้้ความพยายามมากในการเรีียนรู้้�การใช้้

แอปพลิเิคชันัเพื่่�ออ่า่นหนัังสือือิเิล็ก็ทรอนิกิส์ ์สามารถเริ่่�มต้น้ใช้แ้อปพลิเิคชันัได้ ้โดยไม่ต่้อ้งอ่า่นคู่่�มือการใช้ง้าน 

ดัังนั้้�น เมื่่�อใช้้ความพยายามน้้อยลงจะส่่งผลให้้มีีแนวโน้้มในการใช้้แอปพลิิเคชัันหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์มากขึ้้�น

ทำให้้เกิิดทััศนคติิที่่�ดีีในการใช้้งาน

	 การรัับรู้้�ด้า้นความสนุกุสนานที่่�ส่ง่ผลต่อ่ทัศันคติิในฐานะตััวแปรส่ง่ผ่า่นและความตั้้�งใจซื้้�อหนังัสืือ

อิิเล็็กทรอนิิกส์์

	 การรัับรู้้�ด้านความสนุุกสนานส่งผลต่่อทััศนคติิในฐานะตััวแปรส่่งผ่่านและความตั้้�งใจซ้ื้�อหนัังสืือ

อิิเล็็กทรอนิิกส์์ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิจััยของ Hung Lin and Chang [45] ที่่�พบว่าความสนุุกเพลิิดเพลิินใน

การใช้้บริการสื่่�อดิิจิิทััลเป็็นตัวขัับเคลื่่�อนของแรงจููงใจภายในซึ่่�งพบว่า มีีผลต่่อการยอมรัับของผู้้�ใช้้บริการ

เทคโนโลยีีต่่าง ๆ อย่่างมีีนััยสำคััญ ซึ่่�งนำไปสู่่�ทััศนคติิและพฤติิกรรมการใช้้บริิการ จึึงกล่่าวได้้ว่่า ผู้้�บริิโภคเกิิด

การรับัรู้้�ว่า่ การอ่า่นหนังัสือือิเิล็ก็ทรอนิกิส์ผ์่า่นแอปพลิเิคชันัหนังัสือือิเิล็ก็ทรอนิกิส์ส์ามารถสร้า้งความสนุกุสนาน 

ความน่่าสนใจ และประสบการณ์์ที่่�น่่าพอใจได้้ โดยนำไปสู่่�ทัศันคติทิี่่�ดีใีนการใช้้งาน

	 การรัับรู้้�ด้้านราคาที่่�ส่่งผลต่่อทัศันคติิในฐานะตัวัแปรส่่งผ่่านและความตั้้�งใจซื้้�อหนัังสืืออิเิล็ก็ทรอนิกิส์์

	 การรัับรู้้�ด้านความสนุุกสนานส่งผลต่่อทััศนคติิในฐานะตััวแปรส่่งผ่่านและความตั้้�งใจซ้ื้�อหนัังสืือ

อิิเล็็กทรอนิิกส์์ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Natamon and Aaron [3] ที่่�พบว่่าผู้้�บริิโภคที่่�มีีความถี่่�ในการ

อ่า่นสูงูจะไม่่คำนึงึถึงึราคาหนัังสือืเป็น็ปัจัจััยหลักั แต่ผู่้้�บริโภคที่่�มีคีวามถี่่�ในการอ่่านต่่ำจะคำนึึงถึงึราคาหนัังสือื

มากกว่า่ เนื่่�องจากผู้้�บริโิภคที่่�มีคีวามถี่่�ในการอ่า่นสูงขึ้้�นจะคำนึงึถึงึคุณุภาพของเนื้้�อหา โดยราคาที่่�รับัรู้้�สามารถ

กำหนดได้้ตามความพึึงพอใจของผู้้�ใช้้งานที่่�ซ้ื้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ จึึงกล่่าวได้้ว่่าผู้้�บริิโภคคาดหวัังความคุ้้�ม

ค่่าต่่อการซื้้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ไว้้สููง

	ทั ัศนคติิที่่�มีีต่่อการใช้้งานกัับความตั้้�งใจซื้้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์

ทัศันคติทิี่่�มีตี่อ่การใช้ง้านส่ง่ผลต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�อหนังัสือือิเิล็ก็ทรอนิกิส์ ์ซึ่่�งสอดคล้อ้งกับังานวิจิัยัของ 

Kim Wang and Malthouse [46] ที่่�อธิิบายว่่า ความยึึดติิดเป็็นปััจจััยสำคััญที่่�มีีความสััมพัันธ์์ระหว่่างทััศนคติิ

ที่่�มีีต่่อการใช้้งานแอปพลิิเคชัันและความตั้้�งใจซื้้�อ และงานวิิจััยของ Bellman, Potter, Shiree, Robinson 

and Varan [47] พบว่่า แอปพลิิเคชัันที่่�ประสบความสำเร็็จสามารถเพิ่่�มทััศนคติิเชิิงบวกและความตั้้�งใจในการ

ซื้้�อได้้ แสดงให้้เห็็นว่า การดาวน์์โหลดและการใช้ง้านแอปพลิิเคชัันที่่�ออกแบบมาอย่่างดีจีะช่่วยเพิ่่�มทััศนคติิของ

ลููกค้้า ทำให้้สามารถเพิ่่�มความตั้้�งใจในการซื้้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ได้้

	 ด้้านเพศ

	ด้ านเพศไม่่มีผีลต่่อการรัับรู้้�ประโยชน์์และการรัับรู้้�ถึงความง่่ายการใช้ง้านมีอิทิธิิพลต่่อทััศนคติิที่่�มีตี่อ่

การใช้้งาน ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Vahdat [12] ที่่�แสดงให้้เห็็นว่่าเพศไม่่มีีความสััมพัันธ์์กัับการรัับรู้้�
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ประโยชน์ใ์นการใช้ง้านและและการรับัรู้้�ถึงความง่า่ยการใช้ง้านที่่�มีอีิทิธิพิลต่อ่ทัศันคติิที่่�มีตี่อ่การใช้แ้อปพลิเิคชััน

มืือถืือ แต่่ด้้านเพศมีีผลต่่อการรัับรู้้�ถึงความสนุุกในการอ่่านและการรัับรู้้�ด้านราคามีีอิิทธิิพลต่่อทััศนคติิที่่�มีีต่่อ

การใช้้งาน ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Joshua and Koshy [11] ที่่�ตั้้�งข้้อสัังเกตว่่า เพศชายมีีทััศนคติิที่่�ดีีต่่อ

แอปพลิิเคชัันธนาคารบนมืือถืือและมีีแนวโน้้มที่่�จะใช้้บริิการธนาคารอิิเล็็กทรอนิิกส์์มากกว่่าผู้้�หญิิง แต่่มีีผลต่่อ

การรัับรู้้�ถึงึความสนุกุในการอ่า่นและการรับัรู้้�ด้า้นราคามีอีิทิธิพิลต่อ่ทัศันคติทิี่่�มีตี่อ่การใช้ง้าน ดังันั้้�น เพศจึงึเป็น็

ตััวแปรที่่�มีีความสำคััญมาก เนื่่�องจากสัังคมและวััฒนธรรมกำหนดบทบาทและกิิจกรรมของคนสองเพศไว้้

ต่่างกััน ลัักษณะของเพศที่่�แตกต่่างกัันสามารถอธิิบายและแยกแยะการตอบสนองของผู้้�บริโภคที่่�แตกต่่างกััน

ได้้ค่่อนข้้างชััดเจน เนื่่�องจากเพศที่่�แตกต่่างจะส่่งผลให้้มีีค่่านิิยม ความคิิด วิิธีีคิิด วิิธีีการตััดสินใจและทััศนคติิ

ที่่�แตกต่่างกัันในการตััดสิินใจเลืือกซื้้�อสิินค้้า

	 ด้้านอายุุ

	ด้ านอายุุไม่่มีีผลต่่อการรัับรู้้�ประโยชน์์มีีอิิทธิิพลต่่อทััศนคติิที่่�มีีต่่อการใช้้งาน ซึ่่�งขััดแย้้งกัับงานวิจััย

ของ Vahdat [12] ที่่�พบว่่า อายุุมีีความสััมพัันธ์์ระหว่่างการรัับรู้้�ประโยชน์์ในการใช้้งานและทััศนคติิที่่�มีีต่่อการ

ใช้้แอปพลิิเคชัันมืือถืือ แต่่สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Ha [32] ที่่�พบว่่า อายุุไม่่ได้้มีีความสััมพัันธ์์ระหว่่างการรัับ

รู้้�ประโยชน์์และทััศนคติิแต่่มีีผลต่่อการรัับรู้้�ถึงความง่่ายการใช้้งาน การรัับรู้้�ถึึงความสนุุกในการอ่่าน และการ

รับัรู้้�ด้า้นราคามีอีิทิธิพิลต่อ่ทัศันคติทิี่่�มีตี่อ่การใช้ง้าน ซึ่่�งจากการศึกึษาพบว่า่ มีเีพียีงคนหนุ่่�มสาวเท่า่นั้้�นที่่�มีแีนว

โน้้มที่่�จะใช้้แอปพลิิเคชััน ในขณะที่่�คนที่่�มีีอายุุมากกว่่านั้้�นแนวโน้้มที่่�จะใช้้แอปพลิิเคชัันน้้อยกว่่า [11], [30] ใน

ขณะที่่� Venkatesh et al. [31] พบว่าผู้้�สูงูอายุมุีพีฤติกิรรมการซื้้�อมากกว่่าคนหนุ่่�มสาว ดังันั้้�นจึงึสามารถสรุปุได้้ว่่า 

อายุุจะแสดงถึึงวััยวุุฒิิของบุุคคล และเป็็นเครื่่�องบ่่งชี้้�ถึึงความสามารถในการทำความเข้้าใจในเนื้้�อหา ข่่าวสาร 

การรัับรู้้� ประสบการณ์์ในชีีวิิตที่่�ผ่่านมาแตกต่่างกััน และเป็็นเครื่่�องบ่่งชี้้�ถึึงความสนใจในประเด็็นต่่าง ๆ  รวมถึึง

ชี้้�ให้้เห็็นอารมณ์์ที่่�แตกต่่างกัันออกไปในกลุ่่�มคนที่่�มีีวััยต่่างกััน

	 ด้้านระดัับรายได้้

	ด้ านระดับัรายได้ไ้ม่่มีผีลต่อ่การรับัรู้้�ประโยชน์ม์ีอีิทิธิพิลต่อ่ทัศันคติทิี่่�มีตี่อ่การใช้ง้าน แต่่มีคีวามสัมัพันัธ์์

ระหว่่างการรัับรู้้�ด้านราคาและทััศนคติิที่่�มีตี่อ่การใช้ง้าน ซึ่่�งได้้มีงีานวิจัยัหลายฉบัับที่่�ศึกึษาปัจัจััยด้า้นระดัับราย

ได้้ โดยจากงานวิิจััยของ Awad [33] พบว่่า รายได้้มีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกกัับพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคที่่�เป็็นมิิตรต่่อ

สิ่่�งแวดล้้อม เนื่่�องจากพบว่่า ผลิิตภััณฑ์์จากธรรมชาติิส่่วนใหญ่่มีีราคาสููงกว่่าผลิิตภััณฑ์์แบบอื่่�น และ Mahesh 

[34] อธิิบายว่่า ผู้้�บริิโภคที่่�มีีระดัับรายได้้สููงจะมีีการรัับรู้้�คุณค่าต่่อผลิิตภัณฑ์จากธรรมชาติิมากกว่่าผู้้�บริิโภคที่่�

มีีระดัับรายได้้ปานกลางและต่่ำ

ข้้อเสนอแนะ
 	 1) ผลการศึึกษาในครั้้�งนี้้�ยืืนยัันแล้้วแบบจำลองการยอมรัับเทคโนโลยีี (Technology Acceptance 

Model) ที่่�ถููกพััฒนาโดย Davis [10] สามารถอธิิบายพฤติิกรรมและความตั้้�งใจซ้ื้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ของ

ผู้้�บริโภคที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับเทคโนโลยีีได้้ โดยการรัับรู้้�ถึงประโยชน์์ การรัับรู้้�ความง่่ายในการใช้้งาน การรัับรู้้�ด้าน

ความสนุกุสนาน และการรับัรู้้�ด้า้นราคามีคีวามสัมัพันัธ์ก์ับัพฤติกิรรมการยอมรับัเทคโนโลยี ีรวมถึงึมีคีวามเชื่่�อม

โยงกัับทััศนคติิต่่อการใช้้เทคโนโลยีี และทััศนคติิที่่�มีีต่่อการใช้้งานจะมีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อหนัังสืือ

อิิเล็็กทรอนิิกส์์ ซึ่่�งผู้้�วิิจััยหวัังว่่า ปััจจััยดัังกล่่าวจะเป็็นประโยชน์์ต่่อผู้้�ประกอบการที่่�หัันมาสนใจธุุรกิิจหนัังสืือ
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อิิเล็็กทรอนิิกส์์ เพื่่�อใช้้อธิิบายปััจจััยการยอมรัับเทคโนโลยีีที่่�มีีผลต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ 

(E-Book) และพััฒนากลยุุทธ์ด์้า้นการตลาดของธุุรกิจิประเภทหนัังสืืออิเิล็ก็ทรอนิกิส์์ประเทศไทยให้้มีศัีักยภาพ

มากยิ่่�งขึ้้�น เพื่่�อให้้ผู้้�ประกอบการสามารถนำผลงานวิจััยที่่�ได้้ไปใช้้เป็็นข้อมููลในวางแผนการตลาด ตลอดจน

ปรับัปรุงุและพัฒันาผลิติภัณัฑ์ใ์ห้ด้ึงึดูดูความสนใจและตอบสนองต่อ่ความต้้องการของผู้้�บริโิภคมากข้ึ้�น สามารถ

กระตุ้้�นความต้้องการซื้้�อและสร้้างความพึึงพอใจให้้กัับผู้้�อ่่านที่่�จะนำไปสู่่�การตััดสินใจซื้้�อ พร้้อมทั้้�งพััฒนารููป

แบบแอปพลิิเคชัันหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ให้้ตอบโจทย์์ความต้้องการของผู้้�อ่่าน ตลอดจนปรัับปรุุงแก้้ไขบริิการ

ที่่�มีีอยู่่�ให้้ดีียิ่่�งขึ้้�น เพื่่�อเพิ่่�มความได้้เปรีียบทางการแข่่งขัันได้้อย่่างยั่่�งยืืน

	 2) ในการศึกึษาครั้้�งต่อ่ไปควรทำการศึกึษาเพิ่่�มเติมิถึงึปัจัจัยัอื่่�น ๆ  ได้แ้ก่ ่ด้า้นความเชื่่�อมั่่�นต่อ่เว็บ็ไซต์์

หรืือแอพพลิิเคชั่่�นที่่�ขายหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ ด้้านความพึึงพอใจในการใช้้บริิการเว็็บไซต์์หรืือแอพพลิิเคชั่่�นที่่�

ขายหนังัสือือิเิล็ก็ทรอนิกิส์ ์เป็น็ต้น้ และอาจเพิ่่�มตัวัแปรด้า้นลักัษณะประชากรศาสตร์ท์ี่่�อาจส่ง่ผลต่อ่ความตั้้�งใจ

ซื้้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์ เช่่น อาชีีพ ระดัับการศึึกษา ว่่าส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อหนัังสืืออิิเล็็กทรอนิิกส์์หรืือไม่่ 

เพื่่�อเพิ่่�มความน่่าสนใจให้้แก่่งานวิิจััยในอนาคต
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