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บทคัดย่อ 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือสินค้า

สังฆภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  และเพื่อ

ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

เครื่องมือที่ใช้ในการวจิัย ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอยา่ง ได้แก่ ผู้ที่เคยซ้ือสินคา้สังฆภัณฑ์

ผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้า จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ โมเดลสมการ

โครงสร้างใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร

ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน 2) ด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการ

ใช้งาน 3) ด้านทัศนคติต่อสินค้าสังฆภัณฑ์ และ 4) ด้านความตั้งใจซ้ือ 

ผลการวจิัยพบวา่ โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับขอ้มูลเชิงประจักษ์

เป็นอย่างดี ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เท่ากับ 0.92 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความ

แปรปรวนของความตั้งใจซ้ือสินค้าสังฆภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้าได้ร้อยละ 92 พบว่า ด้าน

ทัศนคติต่อสินค้าสังฆภัณฑ์มีอิทธิพลมากที่สุดต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าสังฆภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชัน

ลาซาด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

ค าส าคัญ: ความตั้งใจซ้ือ; สินค้าสังฆภัณฑ์; โมเดลสมการโครงสร้าง; แอปพลิเคชัน; ลาซาด้า 
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Abstract 

The objectives of this research were to develop a causal of relationship modal of purchase 

intention of priestly buddhism goods through Lazada application of customer in Bangkok and 

Vicinity and to validate the consistency of the causal relationship model with empirical data. The 

tools used in the research was online questionnaires. The sample group consisted of 400 peoples 

who have been bought priestly buddhism goods through Lazada application. The statistics used in 

data analysis was the structural equation model is used to analyze causal relationships to find the 

path to the causal influence of the variables consisting of 4 components are 1) Perceived 

Usefulness 2) Perceived Ease of Use 3) Attitude Towards Priestly Buddhism Goods and  

4) Purchase Intention. 

The results of the research showed that the causal relationship model was developed in 

accordance with empirical data. The final is predictive coefficient of 0. 92, indicating that the 

variables in the model can explain the variance of the Purchase Intention of Priestly buddhism 

goods through Lazada application by 92 percent. It was found that the Attitude towards Priestly 

Buddhism Goods were the most influence on Purchase Intention of priestly Buddhism goods 

through Lazada application of customer in Bangkok and Vicinity. 

 

Keywords: Purchase Intention; Priestly Buddhism Goods; Structural Equation Modeling;                      

                Application, LAZADA 

 

บทน า 

พระพุทธศาสนาเป็นศาสนาประจ าชาติไทย ด้วยชนชาติไทยได้นับถือและยกย่องเทิดทูนเป็น

สรณะแห่งชีวิต สืบทอดต่อเนื่องกันมาเป็นเวลาช้านาน ขนบธรรมเนียมประเพณีและศิลปวัฒนธรรมของ

ชาติส่วนใหญ่ มีพื้นฐานมาจากพระพุทธศาสนา ด้วยวถิีชีวติของคนไทยผูกพันกับพระพุทธศาสนา จึง

เป็นกรอบในการปฏิบัติตนตามหลักพธิีกรรมในพระพุทธศาสนาต่าง ๆ เช่น การบวช การแต่งงาน การ

ท าบุญเนื่องในพธิีการต่าง ๆ การปฏิบัติตนตามประเพณีในวันส าคัญทางพระพุทธศาสนา ซ่ึงเป็นส่วนที่

ก่อให้เกิดวัฒนธรรมไทยจนถึงปัจจุบันในการท าบุญที่วัดสิ่งที่คนไทยนิยมน าไปถวายคือ “สังฆทาน” 

ชาวพุทธในสังคมไทย มีการปรับเปลี่ยนไปตามยุคสมัย ประชาชนมีความต้องการทั้งการอุปโภคและ

บริโภคมากขึ้น ผู้ที่ประสงคจ์ะท าบุญต้องการความสะดวก รวดเร็วและท าเฉพาะในวันที่มีความส าคัญ
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ทางศาสนาเท่านั้น ปัจจุบันคนไทยส่วนใหญ่จึงเลือกวธิีการท าบุญโดยการซ้ือสังฆทานจากร้านค้าแล้ว

ไปท าบุญที่วัดเพื่อความสะดวกรวดเร็วเหมาะสมกับยุคสมัย (พระมหานุกูล เสกประโคน, 2558) 

กรมส่งเสริมอุตสาหกรรมช้ีตลาดรวมของอุตสาหกรรมสังฆทานและชุดสังฆภัณฑ์เติบโต

ต่อเนื่องเพราะปัจจุบันพุทธศาสนิกชนให้ความสนใจในการเข้าวัดเพื่อท าบุญกันมากขึ้น ส่งผลให้

ยอดขายผลิตภัณฑ์สังฆทานและชุดสังฆภัณฑ์เติบโตได้กว่าร้อยละ 20-30 อธิบดีกรมส่งเสริม

อุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม กล่าวว่า โดยเฉพาะในช่วงเทศกาลท าบุญต่าง ๆ ของปี เช่น  

วันมาฆบูชา วันวิสาขบูชา วันเข้าพรรษา ส่งผลให้ตลาดรวมของธุรกิจสังฆทานและชุดสังฆภัณฑ์มีความ

คึกคักมากขึ้นจากช่วงปกติ  ซ่ึงเห็นได้จากกลุ่มลูกค้าที่จับจ่ายซ้ือสินค้าในช่วงวันหยุดตาม

ห้างสรรพสินคา้และร้านตัวแทนจ าหน่ายเครื่องสังฆภัณฑ์ ซ่ึงในปัจจุบันมีประชากรร้อยละ 90 ที่นับถือ

ศาสนาพุทธให้ความสนใจในการเข้าวัดเพื่อท าบุญในวันส าคัญทางศาสนากันมากขึ้นเม่ือเทียบกับปีที่

ผ่านมา และประเทศในแถบเอเชียโดยส่วนใหญ่อยา่งประเทศลาว ก็มีประชากรกว่าร้อยละ 75 นับถือ

ศาสนาพุทธ ประเทศพม่ามีประชากรกว่าร้อยละ 90 ที่นับถือศาสนาพุทธเช่นเดียวกัน และมีลักษณะ

การท าบุญที่ใกล้เคียงกัน จึงท าให้ธุรกิจสังฆทานและชุดสังฆภัณฑ์นั้น อาจเป็นธุรกิจที่มีอัตราการ

เติบโตสูง และน่าจับตามอง ทางกรมส่งเสริมอุตสาหกรรมจึงอยากผลักดันให้ธุรกิจดังกล่าวแผ่ขยายใน

วงกวา้งสู่ประเทศแถบอาเซียนเม่ือเขา้สู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในปี พ.ศ. 2558 ธุรกิจสังฆทานและ

ชุดสังฆภัณฑ์นั้นควรมกีารพัฒนาผลิตภัณฑ์ไปในทิศทางที่ต่างจากเดิม เพื่อให้สอดรับกับความต้องการ

ของพุทธศาสนิกชนในประเทศไทยรวมถึงประเทศอาเซียน สามารถสร้างทางเลือกใหม่ให้กับ

พุทธศาสนิกชนได้ (วภิาเพ็ญ เล้าประเสริฐ, 2558) 

ธุรกิจที่มีอัตราการเติบโตที่สูงมากในประเทศไทยคือ ธุรกิจ E-Commerce เนื่องจากผู้บริโภค

ชาวไทยมีไลฟ์สไตล์ดิจิทัลมากขึ้น กิจกรรมต่าง ๆ ที่เคยท าแบบออฟไลน์เปลี่ยนมาเป็นแบบออนไลน์

มากยิ่งขึ้น พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลีย่นแปลงไปตามการขยายตวัของเศรษฐกจิและสังคมเมือง บุคคล

วัยท างานมีขอ้จ ากัดในเรื่องเวลาและการเดินทาง ด้วยวถิีการด ารงชีวติอยา่งเร่งรีบ โดยแอปพลิเคชัน

ลาซาด้าเป็นผู้น าด้าน E-Commerce ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ และยังเป็นอันดับหนึ่งในประเทศไทย 

สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Buzz Score ที่พบว่า ระหว่างเดือนมกราคม - ธันวาคม พ.ศ. 2561  

แอปพลิเคชันลาซาด้าติดอันดับ 4 และเป็นแบรนด์ที่ถูกพูดถึงมากที่สุดในประเทศไทย ด้วยคะแนน 

50.50 ในขณะที่ผลวจิัยทางด้านแบรนด์เฮลธ์ ซ่ึงวัดการรับรู้เกี่ยวกับคุณภาพของแบรนด์ การให้คุณค่า 

ความพึงพอใจ และช่ือเสียง (Thailand 2018 Top Brand Health) ลาซาด้าติดอันดับ 5 ด้วยคะแนน 

46.30 นอกจากนี ้ลาซาด้ายังติดอันดับ 15 แบรนด์ที่ถูกพูดถงึมากทีสุ่ดในโลก จากผลส ารวจของผู้ตอบ

แบบสอบถามกวา่ 6 ล้านราย จาก 27 ประเทศทั่วโลกอีกด้วย สถิติดังกล่าวช้ีให้เห็นถึงความเป็นผู้น าที่

แข็งแกร่งของลาซาด้าในธุรกิจอคีอมเมิร์ซ จากการพัฒนาแพลทฟอร์มอยา่งต่อเนื่องในทุก ๆ ด้าน เพื่อ
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น าเสนอบริการที่ตอบโจทย์พฤติกรรมของผู้บริโภคและมอบประสบการณ์ที่ดีที่สุดให้แก่ลูกค้า  

(สยามโฟน, 2562) 

จากเหตุผลข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความ

ตั้งใจซ้ือสินค้าสังฆภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย

ขอ้มูลที่ได้จากการวิจัยนั้นสามารถท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าสังฆภัณฑ์

ผ่านแอปพลิเคชัน Lazada ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และสามารถน าไปใช้เป็น

แนวทางส าหรับการพัฒนาด้านการตลาดสินค้าสังฆภัณฑ์ให้มีความสอดคล้องกับความต้องการของ

ผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือสินค้าสังฆภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชัน

ลาซาด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิง 

ประจักษ์ 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
งานวจิัยเป็นการวจิัยเชิงส ารวจ โดยเป็นการศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือ

สินค้าสังฆภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยได้

น ากรอบแนวคิดในการวิจัยของ Bauerova & Klepek (2018) มาปรับปรุงและพัฒนาโดยปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้สินคา้สังฆภัณฑ์ ได้แก่  ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน ด้านการรับรู้ถึง

ความง่ายต่อการใช้งาน และด้านทัศนคติต่อสินค้าสังฆภัณฑ์ ซ่ึงเป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ

สินค้าสังฆภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้า 
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวจิัย 

ที่มา: Bauerova & Klepek (2018) 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

การรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน  

การรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน เป็นปัจจัยหลักที่ส าคัญของทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลย ี

ตามแนวคิดของ Davis (1989) และถือเป็นตัวแปรส าคัญที่ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลาย เพื่อใช้

อธิบายถึงพฤติกรรมของผู้ใช้ในงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับสินคา้และบริการด้านเทคโนโลยี  โดยสรุปได้ว่า 

การรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน หมายถึง การรับรู้เทคโนโลยทีี่น ามาใช้นั้นก่อให้เกิดประโยชน์และเช่ือว่า

เทคโนโลยีนั้นจะเพิ่มสมรรถภาพ และประสิทธิภาพในด้านการท างานได้มากขึ้น (Fishbein & Ajzen, 

1975) 

การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน  

การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน เป็นปัจจัยหลักที่ส าคัญของทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย ีซ่ึง

สามารถกล่าวได้วา่ ความเช่ือของผู้ใช้ที่คาดหวังต่อระบบสารสนเทศที่มีการพัฒนาขึ้นมาใหม่และเป็น

เครื่องมือที่จะใช้งานในอนาคต ต้องมีความง่ายในการเรียนรู้ที่จะใช้งาน และมีความเป็นอิสระจาก

ประสบการณ์ (Fishbein & Ajzen, 1975; Davis, 1989) 

ทัศนคติต่อสนิค้าสงัฆภัณฑ์  

ทัศนคติต่อสินคา้สังฆภัณฑ์ เป็นพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้ และการใช้จริง เป็นทัศนคติที่

เกิดขึน้จากผลของการรบัรู้ถงึประโยชน์ และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้ ซ่ึงหากผู้ใช้รับรู้ว่าเทคโนโลยี

การรับรู้ถึงประโยชน์

การใช้งาน 

การรับรู้ถึงความ

ง่ายต่อการใช้งาน 

ทัศนคติต่อสินค้า

สังฆภัณฑ์

ออนไลน์ (BI) 

 

ความตั้งใจซื้อ 
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นีมี้ประโยชน์ และสามารถใช้งานได้ง่าย ผู้ใช้จะเกิดทัศนคติที่ดีต่อเทคโนโลยนีั้นซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจใช้งานเทคโนโลยนีั้นด้วย (Fishbein & Ajzen, 1975; Davis, 1989) 

ความตั้งใจซื้อ 

ความตั้งใจซื้อ เป็นการแสดงถึงการเลือกใช้สินคา้หรือบริการนั้น ๆ โดยความตั้งใจซ้ือเป็นมิติ

หนึ่งที่แสดงให้เห็นถึงความจงรักภักดีของลูกค้า ซ่ึงประกอบไปด้วย 4 มิติ ได้แก่ 1) ความตั้งใจซ้ือ 

หมายถึง การที่ผู้บริโภคเลือกใช้สินคา้หรือบริการนั้น ๆ โดยเป็นตัวเลือกแรก ซ่ึงจะสามารถสะท้อนถึง

พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคได้ 2) พฤติกรรมการบอกต่อ หมายถึง การที่ผู้บริโภคพูดถึงในเรื่องที่ดี

เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ  รวมถึงมกีารแนะน า และช่วยกระตุ้นให้บุคคลอื่นเกิดความสนใจและมา

เลือกใช้สินค้าหรือบริการนั้น โดยสามารถน ามาวิเคราะห์ความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่ได้  3) ความ

อ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา หมายถึง การที่ผู้บริโภคไม่มีปัญหาเม่ือสินค้าหรือบริการมีการขึ้นราคา 

และผู้บริโภคจะยอมจ่ายเงินที่สูงกว่าที่อื่น หากสินคา้หรือบริการนั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจ

ได้ และ 4) พฤติกรรมการร้องเรยีน หมายถึง การที่ผู้บริโภคร้องเรียนเม่ือเกิดปัญหาเกี่ยวกบัสนิคา้ หรือ

อาจจะร้องเรียนกับผู้ให้บริการ บอกต่อบุคคลอื่น หรือส่งเรื่องไปยังหนังสือพมิพ ์โดยในส่วนนีเ้ป็นการ

วัดถึงการตอบสนองต่อปัญหาของผู้บริโภค (Zeithaml et al., 1990) 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซ้ือสินค้าสังฆภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้าที่

อาศัยอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอยา่งของงานวจิัยครั้งนี ้ได้แก่ ผู้ที่เคยซ้ือสินค้าสังฆภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้าที่

อาศัยอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 400 คน ในการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างของ

การวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with 

Latent Variable) นงลักษณ์ วิรัชชัย (2542) ได้เสนอว่า ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสม ควรอยู่ในอัตราส่วน 

10-20 ต่อ 1 ตัวแปร และตัวอยา่งน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 

จึงจะถือว่ารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ใน

การศึกษาครั้งนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จ านวน 12 ตัวแปร ซ่ึงต้องใช้กลุ่มตัวอยา่งประมาณ 120 คน เป็น

อยา่งน้อย และเพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อนของข้อมูล ผู้วิจัยจึงเพิ่มกลุ่มตัวอยา่งเป็นจ านวน 400 คน 

ได้มาโดยการสุ่มตัวอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวจิัยครั้งนี ้เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จ านวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 2 ตอนดังนี้ 
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ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะของขอ้ค าถามเป็นการสอบถามเกี่ยวกับ

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ท่านเคยซ้ือสินค้าสังฆภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้า

หรือไม่ ที่พักอาศัย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน จ านวนทั้งสิน้ 7 ขอ้ 

ตอนท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าสังฆภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชัน

ลาซาด้า โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) การรับรู้ถึง

ประโยชน์การใช้งาน 2) การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน 3) ทัศนคติต่อสินค้าสังฆภัณฑ์  และ  

4) ความตั้งใจซ้ือ จ านวน 20 ขอ้ 

 การหาคุณภาพเครื่องมือเพื่อตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หาโดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จ านวน 3 คน 

ตรวจสอบความตรงด้านเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามรวมทั้งตรวจสอบความถูกต้อง

เหมาะสมของเนื้อหา ภาษาที่ใช้ แล้วน าคะแนนที่ได้มาหาค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถาม กับ

วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index Of Congruence: IOC) โดยได้ค่าดัชนีความสอดคล้องของขอ้ค าถาม

ทุกข้ออยูร่ะหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นน ามาหาคา่ความเช่ือม่ัน (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) กับ

กลุ่มผู้ที่เคยซ้ือสินค้าสังฆภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้าที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน แล้ว

น ามาหาคา่ความเช่ือม่ันโดยใช้วธิีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา่โดยวธิีการค านวณของครอนบัค (Cronbach’s 

Alpha) พบว่าข้อค าถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.81 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเช่ือม่ัน 0.70 ขึ้นไปแสดงให้

เห็นวา่ขอ้ค าถามในแบบสอบถามนั้นมคีวามน่าเช่ือถือในระดับสูง (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2560) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซ้ือสินค้าสังฆภัณฑ์ผ่าน 

แอปพลิเคชันลาซาด้า และพักอาศัยอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อค าถามคัดกรอง

จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยซ้ือสินค้าสังฆภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้าหรือไม่ ถ้าผู้ตอบ

แบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่น าข้อมูลมาวิเคราะห์  และ 2) ท่านพักอาศัยในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบวา่ไม่ใช่  ผู้วิจัยจะไม่น าข้อมูลมา

วิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางสื่อสังคม

ออนไลน์ ได้แก่ ไลน์ และเฟซบุ๊กส่วนตัว ในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 จนถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 

2563 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิน้ 2 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 430 คน หลังจาก

นั้นผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 

คน น าไปวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติต่อไป 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุเพื่อหาเส้นทาง

อิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางว่าเป็นอย่างไร จากแนวคิดและทฤษฎีที่

ผู้วิจัยใช้ อา้งอิงมกีารทดสอบความสอดคล้องกลมกลนืระหว่างรูปแบบสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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ค่าสถิติ CMIN/DF น้อยกว่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป และค่า RMSEA, SRMR น้อย

กวา่ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับสถิติวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (กริช แรงสูงเนิน, 2554) 

ผลการวิจัย 

 1. ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้ งใจซ้ือสินค้าสังฆภัณฑ์ ผ่าน 

แอปพลิเคชันลาซาด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผลการวจิัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าสังฆภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ตัวแปร จ าแนกเป็นตัวแปรแฝงภายนอก 

จ านวน 1 ตัวแปร ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน และตัวแปรแฝงภายใน 3 ตัวแปร ได้แก่ 1) 

ด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน 2) ด้านทัศนคติต่อสินค้าสังฆภัณฑ์ และ 3) ด้านความตั้งใจซ้ือ 

โดยผู้วิจัยได้พัฒนาและยกร่างรูปแบบโดยยึดแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็น

หลักการในการสร้างและพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือสินค้าสังฆภัณฑ์ผ่าน 

แอปพลิเคชันลาซาด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 2 

 

 
หมายเหตุ PU หมายถึง การรับรู้ถงึประโยชนก์ารใช้งาน, PE หมายถึง การรบัรูถ้ึงความง่ายต่อ 

การใช้งาน, AT หมายถึง ทศันคติต่อสนิคา้สังฆภัณฑ ์และ PI หมายถึง ความตัง้ใจซ้ือ 

 

ภาพท่ี 2 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือสนิคา้สังฆภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้า 

ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

AT 

PE 

PE1 

PE2  

PE3  

PI 

PI1  

PI2 

PI3  

PU 

PU1 

PU2

 PU3  

AT1 

AT2  

AT3  
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2. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ 

 2.1 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยใช้เทคนิค

สมการโครงสร้างเชิงเส้น เพื่อหาเส้นทางอิทธพิลเชิงสาเหตุของตัวแปรโดยการทดสอบความสอดคล้อง

กลมกลืนระหว่างโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอยา่งดี ดังตารางที่ 1 

 

ตารางท่ี 1 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องและความกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ความตั้งใจซ้ือสินค้าสังฆภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลจากขอ้มูลเชิงประจักษ์ที่อยูใ่นรูปของคะแนนดิบ 

 

ค่าดัชน ี เกณฑ์ท่ีใช้พิจารณา ค่าสถิต ิ ผลการตรวจสอบ 

คา่ CMIN/df  3.00 1.89 ผ่านเกณฑ ์

คา่ GFI  0.90 (เขา้ใกล้ 1.00) 0.96 ผ่านเกณฑ ์

คา่ AGFI  0.90 (เขา้ใกล้ 1.00) 0.94 ผ่านเกณฑ ์

คา่ CFI  0.90 (เขา้ใกล้ 1.00) 0.99 ผ่านเกณฑ ์

คา่ TLI  0.90 (เขา้ใกล้ 1.00) 0.99 ผ่านเกณฑ ์

คา่ RMSEA  0.08 (เขา้ใกล้ 0) 0.05 ผ่านเกณฑ ์

คา่ SRMR  0.08 (เขา้ใกล้ 0) 0.02 ผ่านเกณฑ ์

คา่ Hoelter  200 303 ผ่านเกณฑ ์

 

 จากตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความ

ตั้งใจซือ้สินคา้สังฆภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า มีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดย

พจิารณาจากคา่ไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df)  มีค่าเท่ากับ 1.89 คา่ดัชนีรากของก าลังสองเฉลี่ยของเศษ

ในรูปคะแนนมาตรฐาน (SRMR) มีค่าเท่ากับ 0.02  ดัชนีรากที่สองของความคลาดเคลื่อนในการ

ประมาณ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.05 ซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า SRMR และ ค่า RMSEA ต้องมีค่า

น้อยกว่า 0.05 และในส่วนของค่าดัชนี GFI, AGFI และ CFI ที่ระดับนัยส าคัญ .05 มีค่าเท่ากับ 0.96, 

0.94 และ 0.99 ตามล าดับ ซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 และ

คา่ Hoelter ที่ระดับนัยส าคัญ .05 ต้องมีคา่ที่สูงกว่า หรือเท่ากับ 200 ซ่ึงบ่งช้ีได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์
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เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือสินค้าสังฆภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้ามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ สามารถแสดงคา่สถิติจากโมเดลที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 3  
 

 
2 = 92.41, 2/df = 1.89, p-value = 0.001, GFI = 0.96, AGFI = 0.94,  

CFI = 0.99, RMR = 0.02, RMSEA = 0.05,  
 

ภาพท่ี 3 คา่สถิติจากโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือสินค้าสังฆภัณฑ์ผ่าน 

แอปพลิเคชันลาซาด้าของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

(รูปแบบที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์) 

 

    2.2 ผลค่าอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อม ในโมเดลความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือสินค้าสังฆภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ดังแสดงในตารางที่ 2 

 
 
 
 
 

 

AT 

PE 

PE1 

PE2  

PE3  

PI 

PI1  

PI2 

PI3  

PU 

PU1 

PU2

 PU3  

R2=0.92 

R2=0.95 

0.80*** 

0.59*** 

0.88 

0.89 

0.88 

0.88 

0.90 

0.91 

0.90 

0.90 

0.89 

AT1 

AT2  

AT3  

-0.19 
0.39*** 

0.35*** 

R2=0.94 

0.91 

0.90 

0.89 

0.97*** 
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ตารางท่ี 2 แสดงคา่อิทธพิลทางตรง อิทธพิลทางอ้อมและอิทธพิลรวมที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้า 

สังฆภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้า  
 

 

ตัวแปรแฝง

ภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านการรับรู้ถึงความง่าย 

ต่อการใช้งาน (PE) 

ด้านทัศนคติ 

ต่อสินค้าสังฆภัณฑ์ (AT) 

ด้านความตั้งใจซือ้  

(BI) 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

ด้านการรับรู้ถึง

ประโยชน์การใช้งาน 

(PU) 

 

0.97*** 

 

- 

 

0.97*** 

 

0.39*** 

 

0.57*** 

 

0.96*** 

 

-0.19 

 

0.31*** 

 

0.13 

ด้านการรับรู้ถึงความ

ง่ายต่อการใช้งาน 

(PE) 

 

- 

 

- 

 

- 

 

0.59*** 

 

- 

 

0.59*** 

 

0.35*** 

 

0.47*** 

 

0.82*** 

ด้านทัศนคติต่อสินค้า

สังฆภัณฑ์ (AT) 

 

- 

 

- 

 

- 

 

- 

 

- 

 

- 

 

0.80*** 

 

- 

 

0.80*** 

ค่าสัมประสิทธิ์การ

พยากรณ์ (R2) 

 

0.94 

 

0.95 

 

0.92 

หมายเหตุ ***p  0.001 DE = อิทธพิลทางตรง, IE = อิทธพิลทางอ้อม, TE = อิทธพิลรวม 

 

จากตารางที่ 2 พบวา่ ความตั้งใจซ้ือสินค้าสังฆภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้าได้รับอิทธิพล

ทางตรงมากที่สุดจากด้านทัศนคติต่อสินคา้สังฆภัณฑ์ เท่ากับ 0.80 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.001 ส่วนด้านทัศนคติต่อสินค้าสังฆภัณฑ์ ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านการรับรู้ถึงความ

ง่ายต่อการใช้งาน มีขนาดอิทธพิลทางตรง เท่ากับ 0.59 อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

 

อภิปรายผลการวิจัย  

  ผลการวิจัยครั้งนี้ พบว่า ด้านทัศนคติต่อสินค้าสังฆภัณฑ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือ

สินค้าสังฆภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้า เนื่องจากผู้ที่เคยซ้ือสินค้าสังฆภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชัน

ลาซาด้ารู้สึกช่ืนชอบ อ่ิมเอมใจ และประทับใจในการซ้ือสินค้าสังฆภัณฑ์ที่จ าหน่ายบนแอปพลิเคชัน

ลาซาด้า อันเป็นที่มาของทัศนคติต่อสินค้าสังฆภัณฑ์ที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือสินค้า

สังฆภัณฑ์ผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้า โดยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ เมษา วัฒนพชัิย (2558) ได้

ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภคต่อการสื่อสารและการตลาด

ของร้านคา้สินค้าแฟช่ันออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภค
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มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแฟช่ันออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านมากที่สุด  และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

สุนิฏฐา ภู่พงศ์พันธ์ (2555) ที่ได้ท าการศึกษาทัศนคติและความตั้งใจซ้ือคูปองส่วนลดค่าสินค้าและ

บริการผ่านเว็บไซต์พาณิชยกรรมทางสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผล

การศึกษาพบว่า ทัศนคติที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพัน์กับความตั้งใจซ้ือคูปองส่วนลด

คา่สินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์พาณิชยกรรมทางสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านทัศนคติต่อสินค้าสังฆภัณฑ์ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านการรับรู้ถึงความง่าย

ต่อการใช้งาน เนื่องจากเช่ือว่าขั้นตอนการซ้ือสินค้าสังฆภัณฑ์บนแอปพลิเคชันลาซาด้าไม่ยุ่งยาก 

ไม่ต้องใช้ความพยายามมากขึ้น และคิดว่าตนเองมีความช านาญในการซ้ือสินค้าสังฆภัณฑ์บน 

แอปพลิเคชันลาซาด้า อันเป็นที่มาของการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานที่มีอิทธพิลทางตรงต่อทัศนคติ

ต่อสินค้าสังฆภัณฑ์ สอดคล้องกับงานวิจัยของชาญชัย อรรถผาติ (2557) ที่ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่

ส่งผลต่อทัศนคติในการยอมรับในเทคโนโลยีคลาวด์คอมพิวติ้งเพื่อประยุกต์ใช้ในการให้บริการระบบ

บัญชีออนไลน์ส าหรับวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในมุมมองของผู้ท าบัญชี ผลการศึกษาพบว่า 

ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในการเลือกใช้ระบบบัญชี

ออนไลน์ผ่านเทคโนโลยคีลาวด์คอมพวิติ้งของผู้ท าบัญชี 

ทัศนคติต่อสินคา้สังฆภัณฑ์ เป็นพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้ และการใช้จริง เป็นทัศนคติที่ 

เกิดขึ้นจากผลของการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน และการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้ ซ่ึงหากผู้ใช้รับรู้ 

วา่เทคโนโลยนีีมี้ประโยชน์ในการใช้งาน และสามารถใช้งานได้ง่าย ผู้ใช้จะเกิดทัศนคติที่ดีต่อเทคโนโลยี 

และมีอิทธพิลต่อความตั้งใจใช้งานเทคโนโลยนีั้นด้วย 

องค์ความรู้ใหม่ 

สรุป
          1. ปจจัยที่สงผลทางตรงตอความตัง้ใจซื้อสนิคาสังฆภัณฑผานแอปพลเิคชันลาซาดา เรยีง

ลําดับตามคาอทิธพิลจากมากไปหานอย ไดแก ดานทัศนคตติอสนิคาสังฆภัณฑ และดานการรับรูถงึ

ความงายตอการใชงาน

         2. ปจจัยทางออมตอความตัง้ใจซื้อสนิคาสังฆภัณฑผานแอปพลเิคชันลาซาดา เรยีงลําดับตาม

คาอทิธพิลจากมากไปหานอย ไดแก ดานการรับรูถงึความงายตอการใชงาน และดานการรับรูถงึ

ประโยชนการใชงาน 

         3. ปจจัยที่สงผลรวมตอความตัง้ใจซื้อสนิคาสังฆภัณฑผานแอปพลเิคชันลาซาดา เรยีงลําดับ

ตามคาอทิธพิลจากมากไปหานอย ไดแก ดานการรับรูถงึความงายตอการใชงาน ดานทัศนคตติอสนิคา

สังฆภัณฑ และดานการรับรูถงึประโยชนการใชงาน  
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         ขอเสนอแนะสําหรับวจิัยครั้งตอไป
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