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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ บริบท
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ และเพื่อเสนอแนวทางในการส่งเสริมการยอมรับการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในบริบท
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ โดยประยุกต์ใช้แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี แบบจ าลองความส าเร็จด้านสารสนเทศ 
แนวคิดด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ และความไว้วางใจ ทั้งนี้ผู้วิจัยได้พัฒนาแบบสอบถามและน าไปเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้อินเตอร์เน็ตและมีอายุระหว่าง 15-54 ปี จ านวนทั้งสิ้น 378 ตัวอย่าง โดยใช้เทคนิค
การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจและโมเดลสมการเชิงโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้
ความง่ายในการใช้งานร่วมกันส่งผลทางตรงต่อการยอมรับการใช้การใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในบริบทผลติภณัฑ์
เพื่อสุขภาพโดยการรับรู้ประโยชน์ส่งผลมากท่ีสุด และปัจจัยที่ส่งผลทางอ้อมต่อการยอมรับการใช้การใช้พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในบริบทนี้ ประกอบด้วย 5 ปัจจัย ได้แก่ คุณภาพข้อมูล คุณภาพระบบ คุณภาพบริการออนไลน์ 
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ และความไว้วางใจในผู้ขาย ซึ่งมี 4 ปัจจัยทีร่่วมกันส่งผลทางอ้อมต่อความ
ตั้งใจใช้ผ่านการรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ยกเว้นคุณภาพบริการออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจใช้โดยผ่านการรับรู้ประโยชน์เพียงปัจจัยเดียวเท่านั้น โดยผลการวิจัยครั้งนี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้
และเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการในการวางแผนกลยุทธ์เพื่อส่งเสริมให้เกิดการยอมรับการใช้พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์บริบทผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพมากยิ่งข้ึน 
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ABSTRACT 
 The purpose of this research aims to study the factors influencing the acceptance of 
using E-commerce in the context of healthy products and to provide guidelines to enhance  
E-commerce usage in this context.  It was applied using the technology acceptance model, the 
information systems success model, product attributes and trust.  A questionnaire was 
distributed to 378 persons who often use the internet that were 15 to 54 years of age. 
Exploratory Factor Analysis (EFA) and Structural Equation Model (SEM) were used for this research.  
The results revealed that perceived usefulness and perceived ease of use had a direct significant 
relationship on the intention to use, where perceived usefulness was the most powerful.  
Further, the indirect factors influencing the acceptance of using e-commerce in this context 
included the following five factors: information quality, system quality, online service quality, 
healthy products attributes, and trust in sellers.  There were four factors that were seen to have 
an indirect significant relationship on the intention to use through perceived usefulness and 
perceived ease of use, except online service quality, which had an indirect effect only through 
perceived usefulness.  The results from this study can be adapted and considered as a guideline 
for entrepreneurs to plan strategies and to promote e-commerce usage in healthy products. 
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ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันเป็นยุคที่ประเทศไทยขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจภายใต้กรอบนโยบาย “Thailand 4.0” ที่ผลักดัน
และเปลี่ยนแปลงเศรษฐกิจด้วยนวัตกรรม เพื่อให้ประเทศไทยก้าวสู่การเป็นประเทศที่มีรายได้สูง โดยมี 
“เศรษฐกิจดิจิทัล”(Digital Economy) เป็นนโยบายหลัก และจากการพัฒนาของเทคโนโลยีและเข้าถึง
อินเตอร์เน็ตที่เพิ่มมากข้ึน ท าให้กลายเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นเปลี่ยนแปลงโดยเฉพาะ
เส้นทางการซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกช่องทางที่สะดวกที่สุด (กชพรรณ สัลเลขนันท์, 2562) จาก
ผลส ารวจของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ประจ าปี 2562 พบว่า การซื้อสินค้าและบริการผ่าน
ช่องทางออนไลน์มีอัตราการใช้งานมากถึงร้อยละ 57 ซึ่งเติบโตจากปีก่อนหน้าถึงร้อยละ 6 ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) กลายเป็นพฤติกรรมหลักของผู้บริโภคยุคนี้ที่ภาคธุรกิจมองข้ามไม่ได้อีก
ต่อไป (Jenpasit, 2019)   
 นอกจากนี้ยังมีอีกหนึ่งปัจจัยที่เข้ามากระทบและก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
ปัจจุบันนั่นก็คือ เรื่องการดูแลรักษาสุขภาพ เนื่องจากเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นทั้งปัญหาสิ่งแวดล้อม มลภาวะ โรค
ระบาด และอื่น ๆ ท าให้ผู้บริโภคเริ่มตระหนักถึงความส าคัญของสุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น ท าให้ไลฟ์สไตล์
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เพื่อสุขภาพก าลังได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในประเทศไทย (วิราจ จูทานิ, 2562) โดยผู้บริโภคไม่ได้มองหา
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพในลักษณะผลิตภัณฑ์ประเภทอาหารหรือเครื่องดื่มเท่านั้น แต่ยังมองหาผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพประเภทอื่น ๆ เพื่อตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์เพื่อสุขภาพในแบบองค์รวม  
 โดยตลาดหรืออุตสาหกรรมสุขภาพและความงาม (Health and Wellness) มีการเติบโตอย่างเห็นได้ชัด
ในประเทศไทย ซึ่งถือได้ว่าเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ของไทย ณ ปัจจุบันมีมูลค่าประมาณ 65,000 ล้านบาท 
และคาดว่าจะเติบโตเฉลี่ยปีละประมาณร้อยละ 6.7 - 6.8 (พิจักษณ์ วงศ์วิศิษฎ์, 2563) โดยมีแนวโน้มการเติบโต
อย่างต่อเนื่อง และตลาดสุขภาพนี้ยังคงอยู่ในกระแสความสนใจ เพราะเป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับชีวิตและวิถีความ
เป็นอยู่ของผู้คน (Praornpit Katchwattana, 2019) ซึ่งผู้บริโภคมีความสนใจและใส่ใจสุขภาพในเชิงรุก 
โดยเฉพาะคนยุคใหม่กลุ่มยุคมิลเลนเนียล (Millennials) และเจเนอเรชันวาย (Gen Y) ที่มีการหาความรู้และให้
ความส าคัญกับการดูแลโภชนาการและสร้างความสมดุลเฉพาะบุคคลมากขึ้น โดยหาข้อมูลเกี่ยวกับเรื่องสุขภาพ
จากอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) แพลตฟอร์มต่าง ๆ เป็นส่วนใหญ่ 
 แต่อย่างไรก็ตามกลับพบว่า ความนิยมของการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ยังมีสัดส่วน
ที่ค่อนข้างน้อยโดยคิดเป็นเพียงร้อยละ 8.62 เท่านั้น  (EcommerceIQ E-Marketplace Survey Thailand, 
2018) รวมถึงพบว่า แหล่งการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคส่วนใหญ่นั้นยังคงชอบการซื้อสินค้าหรือ
บริการผ่านทางออฟไลน์มากกว่าออนไลน์ (Bottomline, 2019)  
 จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาว่า ปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อการยอมรับการใช้พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในบริบทของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ โดยการยอมรับการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ดังกล่าวนั้น
เปรียบเสมือนเป็นความตั้งใจของผู้บรโิภคในการใช้งานพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ธนาภา หิมารัตน์, 2559) และเพื่อ
เป็นการช่วยผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์ท่ีจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพได้ สามารถน าผลวิจัยที่ได้ไปปรับปรุง
และพัฒนาร้านค้าออนไลน์ของตนเพื่อให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  
 
จุดมุ่งหมายของการวิจัย 
 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ในบริบทผลิตภัณฑ์
เพื่อสุขภาพ 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตในการศึกษาของงานวิจัยดังน้ี 
 1. ขอบเขตด้านเนื้อหาการศึกษา คือ เป็นการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับการใช้พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ในบริบทผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ โดยได้มีการน าแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
(TAM) เป็นทฤษฎีที่มีการยอมรับและมีช่ือเสียงในการเป็นตัวช้ีวัดความส าเร็จของการใช้เทคโนโลยี (สิงหะ ฉวีสุข 
และ สุนันทา วงศ์จตุรภัทร, 2555) ถูกน าเสนอโดย Davis (1989) ซึ่งเป็นการพัฒนาและปรับแต่งเพิ่มเติมต่อจาก
ทฤษฎีการกระท าตามหลักเหตุและผล (TRA) ที่น าเสนอโดย Fishbein & Ajzen (1980) และทฤษฎีพฤติกรรม
ตามแผน (TPB) ที่น าเสนอโดย Ajzen (1985) โดยปัจจัยหลักท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีในแบบจ าลองนี้มา
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จาก 2 ตัวแปรหลัก คือ การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง การรับรู้ว่าเทคโนโลยีมีส่วน
ช่วยพัฒนาประสิทธิภาพการปฏิบัติงานได้มากหรือน้อยเพียงใด และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived 
Ease of Use) หมายถึง การรับรู้ว่าการใช้งานเทคโนโลยีนั้นไม่จ าเป็นต้องใช้ความพยายาม ง่ายที่จะเรียนรู้และ
เข้าใจง่าย และแบบจ าลองความส าเร็จด้านสารสนเทศ ( IS Success Model) แบบจ าลองนี้ถูกพัฒนาขึ้นโดย 
DeLone & McLean (2003) เพื่อใช้ประเมินประสิทธิภาพและความส าเร็จของการใช้ระบบสารสนเทศ โดย
ปัจจัยหลักที่มีผลต่อการตั้งใช้ใจงานระบบสารสนเทศ มี 3 ปัจจัย ได้แก่ คุณภาพระบบ (System Quality) เป็น
การวัดการท างานของระบบประมวลผลข้อมูล และลักษณะการท างานเชิงระบบ(Tony Ahn et al., 2004) 
คุณภาพข้อมูลสารสนเทศ (Information Quality) เป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยให้ผู้ใช้งานรับทราบประโยชน์โดยไม่ได้
เกี่ยวข้องเพียงแค่เนื้อหาเท่านั้น แต่ยังรวมถึงการน าเสนอข้อมูลด้วย  และคุณภาพบริการ  (Service Quality) 
เป็นลักษณะของความพร้อมในการสื่อสาร แก้ไขปัญหา และช่วยเหลือผู้ใช้งานในเวลาที่เหมาะสม โดยทั้งสอง
แบบจ าลองที่กล่าวมานั้นได้น าประยุกต์ใช้เป็นพื้นฐานกรอบแนวคิดของงานวิจัยในครั้งนี้ 
 2. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในช่วงอายุ 15-54 ปีในประเทศไทย 
ซึ่งเป็นกลุ่มที่นิยมซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์มากที่สุด (ส านักงานสถิติแห่งชาติ , 2561) และช่วงอายุนี้จัดอยู่ใน
กลุ่ม Generation X, Millennials และ Gen Z ที่มีความสนใจเรื่องของสุขภาพและการดูแลตนเอง (ศูนย์
สร้างสรรค์งานออกแบบ, 2562) 
 3.  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ประกอบไปด้วยตัวแปรแฝงภายนอกและตัวแปรแฝงภายในดังนี ้
  ส่วนที่ 1 ตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous Variable) แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มปัจจัยหลัก คือ กลุ่ม
ปัจจัยมุมมองด้านออนไลน์ และกลุ่มปัจจัยมุมมองด้านออฟไลน์ โดยมีปัจจัยรวมทั้งหมด 5 ตัวแปร โดยผู้วิจัยได้
ท าการสังเคราะห์จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เช่ียวชาญท าให้ได้ตัวแปรสังเกต(Observed 
Variable) ดังตารางที่ 1 
 

ตารางที่ 1  แสดงรายละเอียดตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous Variable) 
 

กลุ่มปจัจัย ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกตได้ แหล่งที่มา 
กลุ่มปัจจยั
มุมมอง 

ด้านออนไลน ์

คุณภาพข้อมลู  
(Information 
Quality) 
 

ครบถ้วนสมบรูณ์ของข้อมลู 
(Completeness)  
ความเป็นปัจจุบันของข้อมูล 
 (Timeliness)  
ความหลากหลายของข้อมลู  
(Content Variety) 

Tony Ahn et al. 
(2004) 

 คุณภาพระบบ  
(System Quality) 

ความพร้อมในการใช้งาน (Availability) 
ส่วนติดต่อผู้ใช้งาน  
(User Interface) 

Tony Ahn et al. 
(2004) 
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ตารางที่ 1  (ต่อ) 
 

กลุ่มปจัจัย ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกตได้ แหล่งที่มา 
 คุณภาพบริการ

ออนไลน ์ 
(Online Service 
Quality) 

การตอบสนอง (Responsiveness)  
การบริการด้านขนส่ง  
(Delivery Service) 

Ting Chi (2018) 

กลุ่มปัจจยั
มุมมอง 

ด้านออฟไลน ์

คุณลักษณะของ
ผลิตภณัฑ ์
เพื่อสุขภาพ  
(Healthy Product 
Attributes) 

ด้านคุณภาพ (Quality)  
ด้านความเหมาะสมของผลิตภัณฑ ์
(Product Fit)  
ข้อมูลเชิงลึกและเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ 
(Product Story) 

Wan-I. Lee et al. 
(2017); Heekang 
Moon & Hyun-
Hwa Lee (2014) 

 ความไว้วางใจใน
ผู้ขาย  
(Trust in Seller) 

ความมีชื่อเสียง (Reputation)  
ความเชี่ยวชาญ (Expertise) 

Myoung-Soo Kim 
& Jae-Hyeon Ahn 
(2007) 

 

  ส่วนที่ 2 ตัวแปรแฝงภายใน (Endogenous Variable) ประกอบด้วยท้ังหมด 3 ตัวแปร โดยผู้วิจัยได้
ท าการสังเคราะห์จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เช่ียวชาญท าให้ได้ตัวแปรสังเกต (Observed 
Variable) ดังตารางที่ 2 
 

ตารางที่ 2  แสดงรายละเอียดตัวแปรแฝงภายใน (Endogenous Variable) 
 

ตัวแปรแฝง  ตัวแปรสังเกตได้  แหล่งที่มา 
การรับรู้ประโยชน์  
(Perceived Usefulness) 

การประหยัดเวลา (Saving Time) 
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

Hung-Pin Shih (2003) 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) 

ความง่ายในการใช้งาน (Easy to Use) 
ความง่ายในการค้นหาผลิตภัณฑ์  
(Ease of Product Searching) 

Hung-Pin Shih (2003); 
Md. Tariqul Islam et al. 
(2016) 

ความตั้งใจใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
(Intention to Use E-commerce) 

การใช้งานในอนาคต (Use in Future) 
ความตั้งใจใช้ (Intend to Use) 

Ting Chi (2018) 
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สมมติฐานของการวิจัย  
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วยสมมติฐานของงานวิจัยท้ังหมด 13 ข้อดังนี ้
 สมมติฐานที่ 1 (H1): คุณภาพข้อมูล (Information Quality) ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) 
 สมมติฐานที่ 2 (H2): คุณภาพข้อมูล (Information Quality) ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการรับรู้ความง่าย
ในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
 สมมติฐานที่ 3 (H3): คุณภาพระบบ (System Quality) ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) 
 สมมติฐานที่ 4 (H4): คุณภาพระบบ (System Quality) ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการรับรู้ความง่ายใน
การใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
 สมมติฐานที่ 5 (H5): คุณภาพบริการออนไลน์ (Online Service Quality) ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการ
รับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
 สมมติฐานที่ 6 (H6): คุณภาพบริการออนไลน์ (Online Service Quality) ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการ
รับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
 สมมติฐานที่ 7 (H7): คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ (Healthy Product Attributes) ส่งผล
กระทบเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
 สมมติฐานที่ 8 (H8): คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ (Healthy Product Attributes) ส่งผล
กระทบเชิงบวกต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
 สมมติฐานที่ 9 (H9): ความไว้วางใจในผู้ขายผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ (Trust in Healthy Seller) ส่งผล
กระทบเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
 สมมติฐานท่ี 10 (H10): ความไว้วางใจในผู้ขายผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ (Trust in Healthy Seller) ส่งผล
กระทบเชิงบวกต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
 สมมติฐานที่ 11 (H11): การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ส่งผลกระทบเชิง
บวกต่อการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
 สมมติฐานที่ 12 (H12): การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Intention to Use E-commerce) 
 สมมติฐานที่ 13 (H13): การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ส่งผลกระทบเชิง
บวกต่อความตั้งใจใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Intention to Use Ecommerce) 
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วิธีการด าเนินการวิจัย  
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) โดยมีขั้นตอนการด าเนินงานวิจัยดังน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1  การทบทวนวรรณกรรมและการวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Literature Review) การสังเกตการณ์ 
(Observation) และ การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เป็นการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง เพื่อให้เข้าใจถึงบริบทที่ก าลังศึกษาในหลากหลายมิติ และเพื่อให้ทราบปัจจัยเบื้องต้นที่เกี่ยวข้องกับ
งานวิจัย จากนั้นผู้วิจัยได้เข้าไปสังเกตการณ์และสอบถามพูดคุยกับผู้ประกอบการที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพ เพื่อเก็บรวมรวบข้อมูลเชิงลึกเพื่อให้เข้าใจถึงบริบทนี้อย่างแท้จริง รวมถึงมีการสัมภาษณ์แบบกึ่ง
โครงสร้างกับผู้เช่ียวชาญที่เกี่ยวข้องจ านวน 5 ท่าน เพื่อตรวจสอบปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม 
 ขั้นตอนที่ 2  การพัฒนากรอบแนวคิดงานวิจัย ผู้วิจัยได้น าข้อมูลและปัจจัยที่ได้จากการทบทวน
วรรณกรรม การสังเกตการณ์ และการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้เช่ียวชาญมาสังเคราะห์ และพัฒนาประกอบกันเป็น
กรอบแนวคิดในงานวิจัยดังภาพท่ี 1 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้เช่ียวชาญ 
 

 ขั้นตอนที่ 3  การพัฒนาเครื่องมือในการเก็บข้อมูล เป็นการพัฒนาข้อค าถามงานวิจัยที่จะใช้ใน
แบบสอบถาม (Questionnaire) ในรูปแบบค าถามลักษณะปลายปิด (Close-ended Questions) ซึ่งข้อค าถาม
แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ และส่วนที่ 2 ค าถามช้ีวัด
เกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ เป็นแบบเลือกตอบ 5 ระดับ (Rating Scale) ตามรูปแบบของ Likert’s scale และได้มีการ
ทดสอบความถูกต้องของเนื้อหาโดยใช้เทคนิคการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง ( index of item objective 
congruence: IOC) (อรพรรณ คงมาลัย และ อัญณิฐา ดิษฐานนท์, 2561) โดยมีค่า IOC ของแต่ละข้อค าถามอยู่
ระหว่าง 0.6–1.0 จากนั้นจึงท าการทดสอบความน่าเช่ือถือของเครื่องมือ (Pilot Test) กับกลุ่มทดสอบซึ่งมี
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ลักษณะที่ใกล้เคียงกันกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจ านวน 30 ตัวอย่าง โดยใช้เทคนิคการวัดความสอดคล้องของ
แบบสอบถาม (Internal Consistency Method) ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha โดยมีค่า
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยรวม 0.968 
 ขั้นตอนที่ 4  การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง นั่นคือ ผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตที่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 15-54 ปี โดยใช้การก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมกับการวิเคราะห์โมเดล
สมการเชิงโครงสร้าง (SEM) โดยขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมควรมีจ านวนมากกว่า 200 ตัวอย่างขึ้นไป (Pui-Wa 
Lei and Qiong Wu, 2007) และประกอบกับหลักการประมาณค่าพารามิ เตอร์ด้วยวิธี ไลค์ลิฮูดสู งสุด 
(Maximum Likelihood) มาประยุกต์ใช้ ซึ่งระบุไว้ว่าควรก าหนดกลุ่มตัวอย่างประมาณ 10 - 20 เท่าของตัวแปร
สังเกตได้ (อรพรรณ คงมาลัย และ อัญณิฐา ดิษฐานนท์, 2561) ดังนั้นในการศึกษางานวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรสังเกต
ได้ทั้งสิ้น 18 ตัวแปร ซึ่งจะได้ขนาดตัวอย่างท่ีเหมาะสมคือ 360 ตัวอย่าง โดยได้มาจากการค านวณตัวแปรสังเกต
ได้ทั้งหมด 18 ตัวแปร คูณกับ 20 เท่า และเพื่อป้องกันการได้รับข้อมูลตอบกลับจากกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ครบถ้วน 
ผู้วิจัยจึงด าเนินการแจกแบบสอบถามทั้งสิ้น จ านวน 400 ชุด ผ่านทางออนไลน์โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) หลังจากการตรวจสอบแบบสอบถามที่สามารถน ามาใช้วิเคราะห์ไดม้ีจ านวน 
378 ชุด คิดเป็นร้อยละ 94.5 
 ขั้นตอนที่ 5  การวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งแบ่งสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ การวิเคราะห์
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยใช้เทคนิคการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) เพื่อจัดกลุ่มตัวแปร และเทคนิคการ
วิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 
 
ผลการวจิัย  
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
    จากการวิเคราะห์แบบสอบถามจ านวน 378 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 250 คน คิดเป็นร้อยละ 
66.1 มีช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปีจ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ46.8 โดยส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรีจ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 48.7 ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนจ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.7 มีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 20,000-30,000 บาท 93 คน คิดเป็นร้อยละ 24.6 ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความสนใจกับผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพประเภทอาหารเสริม วิตามิน เป็นอันดับแรกคิดเป็นร้อยละ 32.1 โดยจาก
กลุ่มตัวอย่าง 378 คน พบว่า เคยซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพใช้จ านวน 356 คน และไม่เคยซื้อใช้จ านวน 22 คน ซึ่ง
ส่วนใหญ่เคยซื้อผ่านทางช่องทางออฟไลน์มากกว่าคิดเป็นร้อยละ 53 โดยแหล่งที่นิยมซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
ผ่านช่องทางออฟไลน์มากที่สุด คือ ร้านขายสินค้าเพื่อความงามคิดเป็นร้อยละ 20.9 ส่วนแหล่งที่นิยมซื้อผ่าน
ช่องทางออนไลน์อันดับแรกคือ Social Media คิดเป็นร้อยละ 19.9 งบประมาณโดยเฉลี่ยในการซื้อแต่ละครั้งอยู่
ที่ 501–1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 51.1 ส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์การซื้อเพื่อบริโภคเอง คิดเป็นร้อยละ 56.4 
และความถี่ในการซื้อส่วนใหญ่อยู่ที่เดือนละ 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 56.1 
 
 



206                                                                              หิรัญญำ ทรงประกอบ  และ อัญณิฐำ ดิษฐำนนท์                         

 2. ผลการวิเคราะห์การจัดกลุ่มตัวแปร  
    โดยใช้การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งกลุ่มปัจจยั
ในการวิเคราะห์เชิงส ารวจได้เป็นทั้งหมด 8 กลุ่มตามตัวแปรแฝง จากการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ (EFA) ใน   
แต่ละกลุ่ม พบว่า ค่าดัชนี Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) ค่า Bartlett’s 
Test of Sphericity ค่า Eigen Value และค่าร้อยละของความแปรปรวนสะสม ผ่านเกณฑ์มาตรฐานทั้งหมด จึง
ไม่จ าเป็นต้องตัดข้อค าถามใดทิ้ง โดยแต่ละกลุ่มตัวแปรแฝงทั้ง 8 กลุ่มนั้น ตัวแปรสังเกตได้ถูกยุบรวมกันเหลือ
เพียง 1 องค์ประกอบซึ่งสะท้อนถึงตัวแปรแฝงเพียงตัวเดียวเนื่องจากโครงสร้างของข้อค าถามในแต่ละกลุ่ม       
ตัวแปรแฝงมีความสัมพันธ์กัน ดังนั้นหลังจากการจัดกลุ่มตัวแปรจะได้ตัวแปรทั้งหมด 8 ตัว ได้แก่ คุณภาพข้อมูล 
คุณภาพระบบ คุณภาพบริการออนไลน์ คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ความไว้วางใจในผู้ขาย การรับรู้
ประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และความตั้งใจใช้งานพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

ตารางที่ 3  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
 

กลุ่มปจัจัย/ตัวแปรแฝง ข้อค าถาม Factor loading KMO Cumulative % 
คุณภาพข้อมูล  
(Information Quality: IQ) 

IQC1 
IQT2 
IQV2 
IQC2 
IQV1 
IQT1 

0.863 
0.824 
0.824 
0.819 
0.812 
0.811 

0.907 68.180 

คุณภาพระบบ 
(System Quality: SQ) 

SQU2 
SQU1 
SQA1 
SQA2 

0.865 
0.836 
0.821 
0.794 

0.819 68.816 

คุณภาพบริการออนไลน์ 
(Online Service Quality: SVQ) 

SVQD1 
SVQR1 
SVQD3 
SVQR2 
SVQD2 

0.838 
0.832 
0.821 
0.812 
0.805 

0.867 67.563 

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
(Healthy Product Attributes: PA) 

PAQ1 
PAS2 
PAF2 
PAS1 
PAQ2 
PAF1 

0.863 
0.844 
0.832 
0.823 
0.823 
0.797 

0.915 69.020 
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ตารางที่ 3  (ต่อ) 
 

กลุ่มปจัจัย ข้อค าถาม Factor loading KMO Cumulative % 

ความไว้วางใจในผู้ขาย 
(Trust in Seller: TS) 

TSE2 
TSE1 
TSR1 
TSR2 
TSR3 

0.837 
0.833 
0.830 
0.821 
0.786 

0.878 67.517 

การรับรู้ประโยชน์ 
(Perceived Usefulness: PU) 

PUS2 
PUR1 
PUS1 
PUR2 

0.824 
0.822 
0.815 
0.804 

0.816 66.651 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use: PEO) 

PEOU1 
PEOS1 
PEOS2 
PEOU2 

0.836 
0.820 
0.816 
0.791 

0.814 66.548 

ความตั้งใจใช้งานพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (Intention to Use 
E-commerce: IU) 

IU1 
IUF2 
IUF1 
IU2 

0.873 
0.848 
0.848 
0.826 

0.829 72.069 

 

 3. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรและทดสอบสมมติฐาน  
    โดยใช้โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ซึ่ งก่อนเริ่มทดสอบ
สมมติฐานจะต้องมีการตรวจสอบความกลมกลืนหรือสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยสามารถดู
ค่าสถิติที่ใช้ตรวจสอบความกลมกลืนในภาพรวมได้ดังตารางที่ 4 
 

ตารางที ่4  ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการเชิงโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 

ค่าสถิติในการตรวจสอบ ค่าสถิติทีแ่สดงว่าโมเดลสอดคล้อง ค่าสถิติทีได้ แปลผล 

CMIN/DF ไม่เกิน 2.00 0.657 สอดคล้อง 
GFI มากกว่า หรือ เท่ากับ 0.90 0.998 สอดคล้อง 
AGFI มากกว่า หรือ เท่ากับ 0.90 0.984 สอดคล้อง 

RMSEA น้อยกว่า 0.05 0.000 สอดคล้อง 
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       CMIN/DF=1.081   GFI=0.924   AGFI=0.904   RMSEA=0.015   Note: ***p<0.001 
 

ภาพที ่2  สรุปความสัมพันธระหวา่งตัวแปรหลังจากวเิคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง 
 

 จากการวิเคราะห์ พบว่า ส่วนที่ 1  ปัจจัยที่ส่งผลทางตรงซึ่งท าให้เกิดความตั้งใจในการใช้งานพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในบริบทของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ เป็นการทดสอบสมมติฐานที่ 12 และ 13 นั่นคือ ปัจจัยด้าน
การรับรู้ประโยชน์ และปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ซึ่งทั้ง 2 ปัจจัยนี้ได้ร่วมกันส่งผลและอธิบายถึง
ความตั้งใจในการใช้งานพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ร้อยละ 75.3 โดยปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ส่งผลมากที่สุดมี
ค่าน้ าหนักความส าคัญอยู่ที่ 0.727 และปัจจัยด้านปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีค่าน้ าหนัก
ความส าคัญอยู่ที่ 0.220 
 ส่วนที่ 2  ปัจจัยที่ส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจใช้งานพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในบริบทของผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพผ่านการรับรู้ประโยชน์ เป็นการทดสอบสมมติฐานที่ 1, 3, 5, 7, 9 และ11 ซึ่งประกอบด้วย 6 ปัจจัย 
ได้แก่ คุณภาพข้อมูล คุณภาพระบบ คุณภาพบริการออนไลน์ คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ความ
ไว้วางใจในผู้ขายผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ และการรับรู้ความง่ายในการใช้งานร่วมกันส่งผลและอธิบายการรับรู้
ประโยชน์ได้ร้อยละ 85.30 โดยปัจจัยด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ส่งผลมากท่ีสุดมีค่าน้ าหนักความส าคัญอยู่ที่ 
0.312 รองลงมาคือการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีค่าน้ าหนักความส าคัญอยู่ที่ 0.177 ล าดับถัดมาคือ ความ
ไว้ใจในผู้ขายมีค่าน้ าหนักความส าคัญอยู่ที่ 0.145 คุณภาพข้อมูลมีค่าน้ าหนักความส าคัญอยู่ที่ 0.143 คุณภาพ
บริการออนไลน์มีค่าน้ าหนักความส าคัญอยู่ที่ 0.135 และล าดับสุดท้ายคือคุณภาพระบบมีค่าน้ าหนักความส าคัญ
อยู่ท่ี 0.115 
 ส่วนที่ 3  ปัจจัยที่ส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจใช้งานพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในบริบทของผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพผ่านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน เป็นการทดสอบสมมติฐานที่ 2, 4, 6, 8 และ10 ซึ่งจากผลการ
วิเคราะห์ท าให้สมมติฐานท่ี 6 ถูกปฏิเสธเนื่องจากมีค่า P-Value น้อยกว่า 0.001 ดังนั้นปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้
ความง่ายในการใช้งานจะประกอบด้วยเพียง 4 ปัจจัยได้แก่ คุณภาพข้อมูล คุณภาพระบบ คุณลักษณะของ
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ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ และความไว้วางใจในผู้ขายผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ร่วมกันส่งผลและอธิบายการรับรู้ความ
ง่ายในการใช้งานได้ร้อยละ 76.7 โดยปัจจัยด้านความไว้ใจในผู้ขายส่งผลมากที่สุดมีค่าน้ าหนักความส าคัญอยู่ที่ 
0.249 รองลงมาคือปัจจัยด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ มีค่าน้ าหนักความส าคัญอยู่ที่ 0.230 ล าดับถัดมาคือ 
คุณภาพระบบมีค่าน้ าหนักความส าคัญอยู่ที่ 0.229 และล าดับสุดท้ายคือ คุณภาพข้อมูลมีค่าน้ าหนักความส าคัญ
อยู่ท่ี 0.187 
 

ตารางที ่5  แสดงค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรและผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร Std. Regression Weight P-Value ผลทดสอบ 
H1 PU <--- IQ 0.143 *** ยอมรับ 
H2 PEOU <--- IQ 0.187 *** ยอมรับ 
H3 PU <--- SQ 0.115 *** ยอมรับ 
H4 PEOU <--- SQ 0.229 *** ยอมรับ 
H5 PU <--- SVQ 0.135 *** ยอมรับ 
H6 PEOU <--- SVQ 0.080 0.082 ปฏิเสธ 
H7 PU <--- PA 0.312 *** ยอมรับ 
H8 PEOU <--- PA 0.230 *** ยอมรับ 
H9 PU <--- TS 0.145 *** ยอมรับ 
H10 PEOU <--- TS 0.249 *** ยอมรับ 
H11 PU <--- PEOU 0.177 *** ยอมรับ 
H12 IU <--- PU 0.727 *** ยอมรับ 
H13 IU <--- PEOU 0.220 *** ยอมรับ 

หมายเหตุ : ค่า P-Value ที่ระดับนัยส าคัญ 0.001(***) 
 

การอภิปรายผล  
 จากผลการวิจัยในภาพรวมสามารถสรุปได้ว่า การที่ผู้บริโภคจะหันมาซื้อสินค้าเพื่อสุขภาพเหล่านี้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ จะต้องเห็นถึงประโยชน์ท่ีได้รับเป็นส าคัญ โดยกลุ่มปัจจัยด้านออฟไลน์ถือเป็นกลุ่มปัจจัยหลักที่
ท าให้รับรู้ถึงประโยชน์โดยเฉพาะเรื่องตัวผลิตภัณฑ์ที่มคีวามส าคัญมาเป็นอันดับแรก 
 ส่วนท่ี 1  ปัจจัยทีส่่งผลทางตรงซึ่งท าให้เกิดความตั้งใจงานพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในบริบทของผลิตภัณฑ์
เพื่อสุขภาพซึ่งตรงกับสมมติฐานที่ 12 และ 13 พบว่าปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์และการรับรูค้วามง่ายในการใช้
งานร่วมกันส่งผลและอธิบายความตั้งใจใช้ได้ร้อยละ 75.30 โดยปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ส่งผลมากที่สุดมีค่า
น้ าหนักความส าคัญอยู่ที่ 0.727 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Fabian Driedigera & Veera Bhatiasevib 
(2019) โดยการรับรู้ประโยชน์ถือเป็นปัจจัยหลักท่ีท าให้เกิดความตั้งใจใช้งาน ดังนั้นเมื่อต้องการให้ผู้บริโภคเข้ามา
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ใช้งานพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ในบริบทของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพจะต้องน าเสนอในสิ่งที่คิดว่า
ผู้บริโภคนั้นจะได้รับประโยชน์เป็นส าคัญ 
 ส่วนที่ 2  ปัจจัยที่ส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในบริบทของผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพผ่านการรับรู้ประโยชน์  
 กลุ่มปัจจัยมุมมองด้านออนไลน์ ผลการวิเคราะห์พบว่า คุณภาพข้อมูล คุณภาพระบบ และคุณภาพ
บริการซึ่งตรงกับสมมติฐานที่ 1, 3 และ5 ร่วมกันส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์ โดยคุณภาพข้อมูลมีค่าน้ าหนัก
ความส าคัญมากท่ีสุดอยู่ที่ 0.143 คุณภาพบริการออนไลน์มีค่าน้ าหนักความส าคัญอยู่ที่ 0.135 และล าดับสุดท้าย
คือคุณภาพระบบมีค่าน้ าหนักความส าคัญอยู่ท่ี  0.115 ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่ส่วนใหญ่ ตัวอย่างเช่น 
งานวิจัยของ Tony Ahn et al. (2004) ที่พบว่าคุณภาพระบบมักเป็นปัจจัยที่มีค่าน้ าหนักมากที่สุด ทั้งนี้ใน
งานวิจัยครั้งนี้นั้นต่างจากงานวิจัยในอดีตเพราะเป็นการศึกษาในบริบทผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพซึ่งเป็นสินค้าที่
ละเอียดอ่อน ต้องใช้ข้อมูลที่มีคุณภาพในการประกอบการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นคุณภาพข้อมูลจึงมีความส าคัญเป็น
อันดับแรกในมุมมองด้านออนไลน์ของสินค้าเพื่อสุขภาพ 
 กลุ่มปัจจัยมุมมองด้านออฟไลน์ ผลการวิเคราะห์พบว่า คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์และความไว้ใจในผู้ขาย
ร่วมกันส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์ซึ่งตรงกับสมมติฐานที่ 7 และ 9 ปัจจัยด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ส่งผล
มากที่สุดมีค่าน้ าหนักความส าคัญอยู่ที่ 0.312 และความไว้ใจในผู้ขายมีค่าน้ าหนักความส าคัญอยู่ที่ 0.145  ซึ่ง
ความสอดคล้องกับงานวิจัย Tao Zhou & Shuren Zhang (2009) พบว่า ความไว้วางใจส่งผลต่อการรับรู้
ประโยชน์มีค่าน้ าหนักความส าคัญอยู่ที่ 0.298 และ Khaled Hassanein & Milena Head (2004) พบว่า 
ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์มีค่าน้ าหนักความส าคัญอยู่ที่ 0.296 
 ส่วนที่ 3  ปัจจัยที่ส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในบริบทของผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพผ่านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน  
 กลุ่มปัจจัยมุมมองด้านออนไลน์ ผลการวิเคราะห์พบว่า คุณภาพระบบและคุณภาพข้อมูลร่วมกันส่งผลต่อ
การรับรู้ความง่ายในการใช้งานตามสมมติฐานที่ 2 และ 4 คุณภาพระบบมีค่าน้ าหนักความส าคัญอยู่ที่ 0.229 
และ คุณภาพข้อมูลมีค่าน้ าหนักความส าคญัอยู่ที่ 0.187 โดยคุณภาพบริการออนไลน์นั้นไม่สง่ผลต่อการรับรู้ความ
ง่ายในการใช้งานอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.001 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Tao Zhou & Shuren Zhang (2009) 
นั่นคือ คุณภาพบริการไม่ส่งผลต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน โดยจากผลงานวิจัยครั้งนี้พบว่า คุณภาพระบบ
มีความส าคัญเป็นอันดับแรกที่จะส่งผลต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน เนื่องจากระบบถือเป็นสื่อกลางที่จะ 
ท าให้ผู้ใช้งานสามารถสั่งซื้อหรือขายสินค้าได้อย่างสะดวกและรวดเร็วมากข้ึน 
 กลุ่มปัจจัยมุมมองด้านออฟไลน์ ผลการวิเคราะห์พบว่า คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์และความไว้ใจในผู้ขาย
ร่วมกันส่งผลต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้งานซึ่งตรงกับสมมติฐานที่ 8 และ 10 ตามล าดับ โดยความไว้ใจใน
ผู้ขายซึ่งส่งผลมากท่ีสุดมีค่าน้ าหนักความส าคัญอยู่ที่ 0.249 รองลงมาคือปัจจัยด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ มี
ค่าน้ าหนักความส าคัญอยู่ที่ 0.230 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hansen et al. (2018) และ Muhammad 
Ashfaq et al. (2019) โดยความไว้วางใจนั้นส่งผลต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมากกว่าตัวผลิตภัณฑ์ 
เนื่องจากบริบทงานวิจัยครั้งนี้เป็นการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ดังนั้นเมื่อผู้ใช้งานมีความรู้สึกไว้วางใจใน
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ผู้ขายจะส่งผลท าให้รู้สึกว่าการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เป็นเรื่องง่าย ไม่ซับซ้อนและสะดวกกว่าการซื้อผ่าน
ทางหน้าร้าน เนื่องจากผู้ซื้อสามารถติดต่อกับผู้ขายผ่านช่องทางออนไลน์ได้อย่างเรียลไทม์ รวมถึงผู้ซื้อสามารถ
ค้นหาและเข้าถึงข้อมูลสินค้าจากแหล่งข้อมูลต่างๆ ได้ง่ายเพื่อเป็นข้อสนับสนุนในการซื้อสินค้า 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปใช้  
       จากผลการวิจัยสามารถน าเสนอแนวทางในการพัฒนาและส่งเสริมการยอมรับการใช้งานพาณิช
อิเล็กทรอนิกส์ในบริบทของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ โดยสามารถแบ่งเป็นกลุ่มปัจจัยมุมมองออฟไลน์และออนไลน์
ตามล าดับความส าคัญดังนี้  
  กลุ่มปัจจัยมุมมองออฟไลน์ ประการแรกคือการพัฒนาที่มุ่งเน้นด้านผลิตภัณฑ์ (Products) เป็น
ลักษณะของการคัดสรร สินค้าเพื่อสุขภาพที่มีคุณภาพ หลากหลาย ตามเทรนด์และสามารถตอบโจทย์ความ
ต้องการของลูกค้าในแต่ละกลุ่ม โดยควรมีการปรับแต่งผลิตภัณฑ์ตามความต้องการของลูกค้าในแต่ละกลุ่มซึ่งจะ
ท าให้สร้างความแตกต่างให้กับสินค้า (Differentiation) และมีข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน และอาจมีการปรับ
ร้านค้าให้เป็นลักษณะ One-stop Shopping หรือ Para-pharmacy โดยมีสินค้าหลากหลายประเภท และหลาย
แบรนด์ (Multi-brand) เพื่อสามารถตอบโจทย์ความต้องการที่หลากหลายของกลุ่มลูกค้าได้ และประการที่สอง
คือ การพัฒนาที่มุ่งเน้นด้านความไว้วางใจ (Trust) เป็นการสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่ร้านค้าออนไลน์ เพื่อให้
ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ โดยผู้ประกอบการจะต้องศึกษาสินค้าที่น าเข้ามาจ าหน่าย เพื่อจะได้ถ่ายทอดว่า สินค้านี้
มีส่วนประกอบอะไร เหมาะกับใคร ไม่เหมาะกับใคร เพื่อที่จะสามารถให้ค าแนะน ากับลูกค้าได้ถูกต้องเหมาะสม 
และเป็นการแสดงถึงความเป็นผู้เชี่ยวชาญ (Expertise) และอาจมีการใช้บุคคลที่มีอิทธิพลบนออนไลน์ในการรีวิว
สินค้า เนื่องจากกลุ่มผู้ซื้อมักจะอ้างอิงยอดติดตามเป็นฐานในการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือ 
  กลุ่มปัจจัยมุมมองออนไลน์ ประการแรกเป็นการพัฒนามุ่งเน้นด้านคุณภาพข้อมูล (Information 
Quality) ซึ่งเป็นการน าเสนอข้อมูลที่ครบถ้วน สมบูรณ์ เป็นปัจจุบัน และสามารถช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้
สะดวกและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น ร้านค้าออนไลน์จะต้องมีการลงรายละเอียดด้านสินค้า และด้านการจัดจ าหน่ายที่
ครบถ้วนและสมบูรณ์ รวมถึงอาจจะมีท าตารางการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ในประเภทเดียวกันว่ามีความเหมือน 
หรือแตกต่างกันอย่างไร เพื่อช่วยให้ผู้ซื้อสามารถตัดสินใจได้สะดวกและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น โดยรายละเอียดที่
น าเสนอข้างต้นควรจะน าเสนอในลักษณะ Flowchart, Infographics หรือใช้สัญลักษณ์เพื่อให้เกิดความเข้าใจได้
ง่ายมากขึ้น และประการที่สองคือ การพัฒนามุ่งเน้นด้านคุณภาพระบบ (System Quality) โดยร้านค้าออนไลน์
ควรมีการออกแบบให้แพลตฟอร์มใช้งานได้บนทุกอุปกรณ์ ทั้งคอมพิวเตอร์ แล็ปท็อป สมาร์ทโฟน หรือเครื่องมือ
สื่อสารอื่น ๆ เพื่อความสะดวกในการเข้าถึงในทุกที่ทุกเวลา และมีการออกแบบส่วนติดต่อผู้ใช้งาน (User 
Interface) และ Layout หรือ Navigator Bar ที่ดีโดยอาจจะใช้สี หรือสัญลักษณ์ไอคอนต่างๆ เป็นจุดสังเกต
เพื่อให้ผู้ใช้สามารถเลือก และเดินทางบนแพลตฟอร์มที่จะเข้าไปใช้บริการได้ตรงจุดอย่างสะดวกและรวดเร็ว 
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 2.  ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
     การศึกษาวิจัยในอนาคตสามารถต่อยอดการศึกษาให้ครอบคลุมในหลากหลายมิติมากยิ่งขึ้น                    
ซึ่งสามารถท าได้โดย ประการแรกเป็นลักษณะการศึกษาตอ่ยอดโดยสัมภาษณเ์ชิงลึกเพิ่มเตมิในแต่ละช่วงวัยตา่งๆ 
(Generations) เนื่องจากในแต่ละช่วงวัยท่ีทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและการใช้พาณิชอิเล็กทรอนกิส์ 
(E-commerce) ที่แตกต่างกันและน ามาเปรียบเทียบกัน ประการที่สองเป็นการศึกษาเพิ่มเติมในมุมเชิง
เปรียบเทียบระหว่างมุมมองด้านออฟไลน์ และออนไลน์ เพื่อที่จะได้รู้ว่ามุมมองด้านใดส่งผลกระทบต่อการ
ยอมรับมากกว่ากัน ประการที่สามเนื่องจากงานวิจัยช้ินนี้เป็นเพียงการศึกษาองค์ความรู้ในแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ได้แก่ ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ และความง่ายในการใช้งาน, IS Success Model ได้แก่ 
ปัจจัยคุณภาพข้อมูล คุณภาพระบบ และคุณภาพบริการออนไลน์ คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ และความไว้วางใจ
ในผู้ขาย ดังนั้นควรมีการศึกษาปัจจัยอื่นๆ เพิ่มเติม  
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