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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อ
หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
2) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาข้ึนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จากผู้ที่
มีประสบการณ์ซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านแอปพลิเคชัน Ookbee เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์แบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ โดยใช้เทคนิคการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างใช้โปรแกรมส าเร็จรูป ในการวิเคราะห์ข้อมูลโมเดลวิจัย 6 
องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ด้านข้อมูล 2) ด้านความน่าเช่ือถือ 3) ด้านความบันเทิง 4) ด้านคุณค่า 
5) ด้านทัศนคติ และ 6) ด้านความตั้งใจซื้อ 

ผลการวิจัยพบว่า  
โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยมีค่าสถิติ ไค-สแควร์ (2) 

เท่ากับ 499.74, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 353, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.42, ค่า GFI เท่ากับ 
0.92, ค่า AGFI เท่ากับ 0.90, ค่า SRMR เท่ากับ 0.04,  ค่า RMSEA เท่ากับ 0.03 และค่า
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สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เท่ากับ 0.87 แสดงว่าตัวแปรโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวน
ของความตั้งใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านแอปพลิเคชัน ได้ร้อยละ 87 โดยพบว่าด้านทัศนคติ
ของผู้บริโภคมีผลต่อความตั้งใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านแอปพลิเคชัน Ookbee มากที่สุด 

 

ค าส าคัญ: หนังสอือิเล็กทรอนิกส;์ แอปพลเิคชัน; ตั้งใจซื้อ; โมเดลสมการโครงสร้าง 

Abstract 
The research is aimed at developing the casual relationship model of 

purchasing intention E-Book via Application of the consumer in Bangkok and 
metropolitan and examining the consistency of the model with empirical data 
samples.A sample of 400 individuals was selected from Thai customers who had 
purchased E-Book via Application Ookbee, using convenience sampling method. 
The online questionnaires composed of the 7 rating scales.The questionnaires 
contain the query measure gauges for measuring variables included six variables: 
1) Informativeness  2) Credibility  3) Entertainment  4) Value  5) Attitude and    6) 
Purchase Intent .The findings were as follows : the model is consistent with the 
empirical data to a great extent. The statistic shows the Chi-square statistics 

goodness fit test ( 2 )  =  499.74, degrees of freedom (df)= 353 ,CMIN /df =1.42, 
GFI=0 . 9 2, AGFI=0 . 9 0, SRMR=0 . 04 , RMSEA=0 . 03  and the final is the predictive 
coefficient of 0 . 8 7, So the model could explain the variable intention to buying 
87 percent with Attitude which are combined affecting with the continuance 
intention to Purchase E-Book on Ookbee Application.  

 
Keywords: E-Book; Application; Purchase Intention; Structural Equation Model 
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บทน า 
ปัจจุบันโลกได้พัฒนาเข้าสู่ยุคดิจิทัล อินเทอร์เน็ตจึงเป็นเครื่องมือส าคัญที่ท าให้การ

สื่อสารพัฒนาเจริญก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว มีการพัฒนาเครื่องมือต่างๆที่ใช้ติดต่อสื่อสารกัน
ภายในสังคมง่ายข้ึนกลายเป็นสังคมออนไลน์หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ เรียกว่า Social 
Network  เพื่อท ากิจกรรมที่หลากหลายทั้งการท าธุรกรรมทางการเงิน การอ่านหนังสือออนไลน ์
จองโรงแรม จองตั๋ว เรียกแท็กซี่ บริการ สั่งอาหารรวมทั้งเรียนออนไลน์ต่างๆ พบว่า พฤติกรรม
การใช้งานอินเทอร์เน็ตยังเพิ่มข้ึนต่อเนื่อง โดยคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยนานข้ึนเป็น 10 ช่ัวโมง 
5 นาทีต่อวัน จากปีที่ผ่านมามีช่ัวโมงการใช้งานเฉลี่ย 3 ช่ัวโมง 41 นาทีต่อวัน โดยกิจกรรม ที่มี
การเติบโตสูงเป็นอันดับ 1 ได้แก่ การอ่านหนังสือออนไลน์ที่เติบโตถึงร้อยละ 48.27 (ผลส ารวจ
พฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตประเทศไทย ปี 2561 ในงาน ETDA ปีที่ 8 “Future Economy 
and Internet Governance: Big Change to Big Chance”) ท า ให้ ผู้ คนสามารถบริ โภค
ข่าวสารที่แตกต่างไปจากเดิม ประกอบกับกระแสความนิยมของหนังสือแบบรูปเล่มลดลงท าให้
ส านักพิมพ์ต้องหันมาปรับเปลี่ยนแพลตฟอร์มในการจ าหน่ายหนังสือให้เป็นรูปแบบของหนังสือ
อิเล็กทรอนิกส์มากข้ึน เพื่อรองรับกับดีมานต์ที่เปลี่ยนไป (ธรรมยุทธ์ จันทร์ทิพย์ และดวงลาภ 
เปี่ยมอยู่สุข, 2555)  

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ หรือที่รู้จักกันในช่ืออีบุ๊ค (E-Book) ย่อมาจากค าว่า Electronic 
Book เป็นหนังสือที่สร้างขึ้นด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์มีลักษณะเป็นเอกสารอิเล็กทรอนิกส์โดย
ปกติมักจะเป็นแฟ้มข้อมูลคอมพิวเตอร์ที่สามารถอ่านเอกสารผ่านทางหน้าจอคอมพิวเตอร์ทั้งใน
ระบบออฟไลน์และออนไลน์  คุณลักษณะของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์สามารถเช่ือมโยงจุดไปยัง
ส่วนต่างๆของหนังสือ เว็บไซต์ต่างๆ ตลอดจนมีปฏิสัมพันธ์และโต้ตอบกับผู้เรียนได้ นอกจากนั้น
หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ยังสามารถแทรกภาพ เสียง ภาพเคลื่อนไหว แบบทดสอบและสามารถสั่ง
พิมพ์เอกสารที่ต้องการออกทางเครื่องพิมพ์ได้ และที่ส าคัญคือ หนังสืออิเล็กทรอนิกส์สามารถ
ปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยได้ตลอดเวลา ซึ่งคุณสมบัติเหล่านี้จะไม่มีในหนังสือธรรมดาทั่วไป 
ประกอบกับสามารถพกพาไปไหนมาไหนสะดวก จัดเก็บง่ายไม่ต้องมีช้ันหนังสือเหมือนหนังสือ
เล่ม คุณสมบัติเหล่าน้ีเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพการเรียนรู้ของผู้บริโภคโดยเฉพาะผู้บริโภครุ่น
ใหม่ที่เติบโตมากับเทคโนโลยี เหตุผลเหล่านี้เป็นปัจจัยที่ท าให้ตลาดหนังสืออิเล็กทรอนิกส์
ขยายตัวแซงหน้าตลาดหนังสือแบบดั้งเดิมได้อย่างไม่ยาก โดยล่าสุด PWC ได้น าเสนอรายงาน
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ประจ าปี The Global Entertainment & Media Outlook  2018 – 2022 ที่ท าการศึกษา
แนวโน้มรายได้และคาดการณ์การใช้จ่าย ผ่านอุตสาหกรรมสื่อและบันเทิงโลก โดยปีนี้พบว่า 
ตลาดหนังสืออิเล็กทรอนิกส์โลกจะมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปีในช่วง 5 ปีข้างหน้า ( ปี พ.ศ. 
2561 – 2565 CAGR) ร้อยละ  7.1 จากมู ล ค่า  763,491 ล้ านบาทในปี  พ .ศ.  2560 เป็ น 
1,077,811 ล้านล้านบาทใน ปี พ.ศ. 2565 (กุลธิดา เด่นวิทยานันท์, 2561) แต่ในประเทศไทย
หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ยังไม่เป็นที่แพร่หลายมากนัก จากเหตุผลข้างต้นจึงต้องท าการศึกษาและ
วิเคราะห์ทางด้านข้อมูล ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านบันเทิง ด้านคุณค่าและด้านทัศนคติที่มีต่อตัว
สินค้ารวมถึงแอปพลิเคชันเพื่อน ามาพัฒนาเพิ่มประสิทธิภาพต่อไป 

จากเหตุผลข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ความตั้งใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ซึ่งข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัยในครั้งนี้ จะท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ และเป็นประโยชน์ในการก าหนดแนวทาง การวางแผนกลยุทธ์
ทางการตลาดของผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจเกี่ยวกับหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ต่อไป 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อหนังสือ 
อิเล็กทรอนิกส์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
ที่พัฒนาข้ึนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
การศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านแอป

พลิเคชัน Ookbee  เพื่อน ามาพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดส าหรับการวิจัย ผู้วิจัยได้ใช้กรอบแนวคิด
ในการวิจัยของ Salem Ben Brahim (2016) ที่ได้อธิบายถึงปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ ซึ่งมี
ทั้งหมด 6 ด้าน ได้แก่ 1. ด้านข้อมูล (Informativeness)  2. ด้านความน่าเช่ือถือ (Credibility) 
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3. ด้านบันเทิง (Entertainment) 4. ด้านคุณค่า (Value) 5. ด้านทัศนคติ (Attitude) และ 6. 
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ดังนี ้

 

 

รูปท่ี1 : โมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านแอปพลิเค
ชันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

ที่มา: Salem Ben Brahim (2016) 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ แบบการวิจัยเชิงส ารวจ 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ได้แก่ ผู้ที่มีประสบการณ์ในการซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์

ผ่านแอปพลิเคชัน Ookbee ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่
แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยครั้ งนี้  ได้แก่  ผู้ที่มีประสบการณ์ในการซื้อหนังสือ
อิเล็กทรอนิกส์ผ่านแอปพลิเคชัน Ookbee ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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จ านวน 400 คน ในการก าหนดขนาดตัวอย่างของการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
แบบมีตัวแปรแฝง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) ได้เสนอว่า ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมควร
อยู่ในอัตราส่วน 10-20 ต่อ 1 ตัวแปรสังเกตได้และตัวอย่างที่น้อยที่สุดที่ยอมรับได้สามารถดูได้
จากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 จึงจะถือว่ารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ในการวิจัยครั้งนี้  มีตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 29 ตัว
แปร ซึ่งต้องใช้กลุ่มตัวอย่าง 300 คน เป็นอย่างน้อย เพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อนของข้อมูล 
ผู้วิจัยใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 400 คน ได้มาจากการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก โดยเก็บ
แบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้แอปพลิเคช่ัน Ookbee  

การสรา้งเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย  
ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาและพัฒนาแบบสอบถามจากแนวคิด ทฤษฎี และ 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ ทฤษฎีความพึงพอใจและการใช้ประโยชน์ในการศึกษาถึงพฤติกรรม
ของผู้บริโภคที่มีต่อสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Luo ,2002) ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการส่งต่อข้อมูล (Lee 
& Hong , 2016) แนวคิดและทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความเช่ือถือไว้วางใจ  (Credibility) 
(Marshall & WoonBong, 2003) แนวคิดและทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้  (Brand 
Equity Model) (Aaker,1991) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติความรู้ความเข้าใจต่อการใช้
เทคโนโลยี (Attitude) (Assael,1995) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
(Purchase Intention) (Wang, Z., Wang, X., & Guo, D.) (2017) และ แนวคิดและทฤษฎี
เกี่ยวกับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) (Joreskog, 1970) แบ่งออกเป็น  6 ด้าน 
ได้แก่ ปัจจัยด้านข้อมูลเกี่ยวกับหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของแอปพลิเคชัน จ านวน 5 ค าถาม ปัจจัย
ด้านความน่าเช่ือถือของแอปพลิเคชัน จ านวน 5 ค าถาม ปัจจัยด้านความบันเทิงในการใช้งาน
ของแอปพลิเคชัน จ านวน 5 ค าถาม ปัจจัยด้านคุณค่าในการใช้งานของแอปพลิเคชัน (Value) 
จ านวน 5 ค าถาม ปัจจัยด้านทัศนคติในการใช้งานของแอปพลิเคชัน จ านวน 5 ค าถาม และ
ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านแอปพลิเคชัน จ านวน 4 ค าถาม ซึ่งเป็นแบบ
มาตรวัดแบบประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดับ (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2560) 

ในการหาคุณภาพเครื่องมือ เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยเสนอผู้เช่ียวชาญ 
จ านวน 3 คนแล้วน าคะแนนที่ได้มาหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อมูลค าถามกับวัตถุประสงค์ 



117 Journal of MCU Buddhapanya Review Vol. 4 No. 1 (January - April 2019) 

(IOC) โดยได้ค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามทุกข้ออยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นน ามา
หาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มลูกค้าที่เคยซื้อตั้งใจซื้อ
หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านแอปพลิเคชัน Ookbee จ านวน 30 คน แล้วน ามาหาค่าความเช่ือมั่น
โดยวิธีของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) พบว่าข้อค าถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.73 โดยพิจารณา
เกณฑ์ค่าความเช่ือมั่นไม่ควรต่ ากว่า 0.70 (ชไมพร กาญจนกิจสกุล, 2555) 

ทั้งนี้ ผลการตรวจสอบข้อมูลที่ได้จากการเก็บข้อมูลจริง จ านวน 400 ตัวอย่าง  โดยได้
น ามาตรวจสอบการกระจายข้อมูลของตัวแปรสังเกตได้ในแต่ละปัจจัย โดยวิเคราะห์ ความเบ้ 
(Skewness) และความโด่ง (Kurtosis) พบว่า ค่าความเบ้อยู่ระหว่าง -0.39 ถึง  -0.68 และค่า
ความโด่งอยู่ระหว่าง -0.05 ถึง -0.77 ซึ่งทั้งสองค่าน้ีอยู่ระหว่าง ± 3.00  ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
แสดงว่าผลการตรวจสอบการกระจายข้อมูลของตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 19 ตัวแปร มีการกระจาย
ของข้อมูลแบบแจกแจงปกติ (กริช แรงสูงเนิน, 2554) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 1 ฉบับ ผู้วิจัยสร้างขึ้น

เองจากการศึกษาเอกสาร ต ารา และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาเป็นกรอบแนวคิดในการสร้าง
แบบสอบถาม โดยเก็บข้อมูลจากผู้ที่เคยซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านแอปพลิเคชัน Ookbee 
ในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2561 รวมระยะเวลาในการเก็บรวบรวมทั้งสิ้น 1 เดือนมีผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 420 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความ
สมบูรณ์ได้จ านวน 400 ฉบับและท าการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลที่จะน าไปวิเคราะห์
ข้อมูลทางสถิติต่อไป 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้วิเคราะห์ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้ 
(Skewness) และค่าความโด่ง(Kurtosis) สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) ใช้การ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร หาขนาดอิทธิพล 
และทิศทางว่าเป็นอย่างไรจากแนวคิดและทฤษฎีที่ผู้วิจัยใช้อ้างอิงมีการทดสอบความสอดคล้อง
กลมกลืนระหว่างโมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าสถิติ CMIN/df น้อยกว่า 2.00, GFI 
ตั้งแต่ 0.90 ข้ึนไป, AGFI ตั้งแต่ 0.90 ข้ึนไป และ RMSEA น้อยกว่า 0.05 
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วารสาร มจร พุทธปัญญาปริทรรศน์  ปีที่ 4 ฉบับที่ 1 (มกราคม – เมษายน 2562) 

ผลการวิจัย  
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 300 คน คิด

เป็นร้อยละ 75 มีอายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55 การศึกษาอยู่ในระดับ
มัธยมศึกษาหรือ ปวช.จ านวน 195  คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 
306 คน คิดเป็นร้อยละ 76.5 

 
ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้และความโด่งของปัจจัยท่ีมีผล
ต่อความตั้งใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านแอปพลิเคชัน Ookbee ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามรายด้าน 

รายด้าน ค่าเฉลี่ย 
(M) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

ความ    
หมาย 

ความเบ้ 
(SK) 

ความโด่ง 
(KU) 

ความ  
หมาย 

ด้านข้อมูล 5.32 0.80 ค่อนข้าง
มาก 

-0.39 -0.41 ปกติ 

ด้านความ
น่าเชื่อถือ 

5.42 0.83 ค่อนข้าง
มาก 

-0.48 -0.77 ปกติ 

ด้าน
บันเทิง 

5.52 0.79 ค่อนข้าง
มาก 

-0.68 -0.13 ปกติ 

ด้าน
คุณค่า 

5.44 0.76 ค่อนข้าง
มาก 

-0.54 -0.05 ปกติ 

ด้าน
ทัศนคติ 

5.45 0.80 ค่อนข้าง
มาก 

-0.56 -0.26 ปกติ 

ความตั้งใจ
ซ้ือ 

5.48 0.78 ค่อนข้าง
มาก 

-0.45 -0.64 ปกติ 

ภาพรวม 6.53 0.82 ค่อน ข้าง
มาก 

-0.43 -0.89 ปกติ 

จากตารางที่ 1 พบว่าข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ ดังนั้นจึงสามารถวิเคราะห์โมเดล
สมการเชิงโครงสร้างได้ดังตารางที่ 2 เพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปรโดยการ
ทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี  
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ตารางท่ี 2  แสดงผลการตรวจสอบความสอดคล้องและความกลมกลืนของโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านแอปพลิเคชัน Ookbee 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากข้อมูลเชิงประจักษ์ท่ีอยู่ในรูปของ
คะแนนดิบ 

ค่าสถิติ เกณฑ ์ ค่าท่ีได ้ ความหมาย 
ค่า CMN/df < 2.00 1.42 ผ่านเกณฑ์ 
ค่า GFI ≥ 0.90 (เข้าใกล้1.00) 0.92 ผ่านเกณฑ์ 

ค่า AGFI ≥ 0.90 (เข้าใกล้1.00) 0.90 ผ่านเกณฑ์ 

ค่า CFI ≥ 0.90 (เข้าใกล้1.00) 0.97 ผ่านเกณฑ์ 
ค่า RMSEA < 0.05 (เข้าใกล้0) 0.03 ผ่านเกณฑ์ 

ค่าStandardized RMR < 0.05 (เข้าใกล้0) 0.03 ผ่านเกณฑ์ 

ค่า RMR < 0.05 (เข้าใกล้0) 0.04 ผ่านเกณฑ์ 

ค่า HOELTER >200 318 ผ่านเกณฑ์ 
 

จากตารางที่ 2 พบว่า ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.42 มีค่าน้อยกว่า 2.00 ค่าดัชนีตรวจสอบ
ความสอดคล้องกลมกลืนกลมกลืน GFI เท่ากับ 0.92, AGFI เท่ากับ 0.90,       CFI เท่ากับ 0.97 
มีค่าตั้งแต่ 0.90 ข้ึนไปและค่าความคลาดเคลื่อนของการประมาณค่า SRMR เท่ากับ 0.03, 
RMSEA เท่ากับ 0.32 มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ประเมินความ
สอดคล้องและความกลมกลืนของโมเดล พบว่า ผ่านเกณฑ์ทุกค่า สรุปได้ว่า โมเดลความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านแอปพลิเคชัน Ookbee ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 
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รูปท่ี 2  ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องและความกลมกลืนของโมเดลสมมติฐาน

กับข้อมูลเชิงประจักษ ์

จากรูปที่ 2 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่าน 
แอปพลิเคชัน Ookbee ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ความตั้งใจ
ซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ได้รับอิทธิพลทางตรงจากด้านทัศนคติและด้านคุณค่ามีขนาดอิทธิพล
เท่ากับ 0.49 และ 0.46 ตามล าดับ ด้านทัศนคติได้รับอิทธิพลทางตรงจากด้านความน่าเช่ือถือ
และด้านคุณค่า มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.40 และ 0.57 ตามล าดับ ด้านคุณค่าได้รับอิทธิพล

IF5 

ด้านข้อมูล 
(Informativ

eness) 

IF4 

IF3 

IF2 

IF1 

CB5 

ด้านความ
น่าเชื่อถือ 

(Credibility) 

CB4 

CB3 

CB2 

CB1 

ET5 

ด้านความ
บันเทิง 
(Entertain 

ment) 

ET4 

ET3

3 
ET2

2 
ET1

3 

ด้าน
คุณค่า  
(Value) 

R2 = 0.95 

ด้านทัศนคติ 
(Attitude) 
R2 = 0.9 

ด้านคั้งใจซ้ือ  
(Purchase 

Intent)  
R2 = 0.87 

 

VL1 VL5 VL4 VL3 VL2 

AT1 AT5 AT4 AT3 AT2 

PI4 

 PI3 

PI2 

PI1 

0.62 

0.58 

0.71 

0.65 

0.63 

0.65 

0.64 

0.62 

0.55 

0.66 

0.62 

0.56 

0.63 

0.61 

0.68 
0.62 

0.53 
0.60 0.49 

0.63 

0.61 0.62 0.63 0.62 0.64 

0.63 

0.71 

0.62 

0.66 

0.40 

-1.19** 

-1.33*** 

0.89** 

0.49* 

0.46* 

0.57** 



121 Journal of MCU Buddhapanya Review Vol. 4 No. 1 (January - April 2019) 

ทางตรงจากด้านความบันเทิงและด้านความน่าเช่ือถือ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 1.33 และ -1.19 
ตามล าดับ  

 
ตารางท่ี 3 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมท่ีมีผลต่อความตั้งใจ
ซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านแอปพลิเคชัน Ookbee ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
 

ตัวแปร ตัวแปรแฝงภายใน 

ตัวแปรแฝง
ภายนอก 

ด้านคุณค่า ด้านทัศนคติ ด้านความต้ังใจซื้อ 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 
ด้านข้อมูล 0.89** - 0.89** - 0.51** 0.51** - 0.66** 0.66** 

ด้านความ
น่าเชื่อถือ 

1.19** - 1.19** 0.40* -0.68** 1.08** - -0.68** 1.11** 

ด้านความ
บันเทิง 

1.33*** - 1.33***  0.76*** 0.76*** - 0.98*** 0.98*** 

ด้านคุณค่า - - - 0.57** - 0.57** 0.46* 0.28** 0.74** 

ด้านทัศนคติ - - - - - - 0.49* - 0.49* 

ค่าสัมประสิทธิ์              
การพยากรณ์ 

0.95 0.90 0.87 

หมายเหตุ : TE = Total Effect (อิทธิพลรวม), IE = Indirect Effect (อิทธิพลทางอ้อม), 
    DE = Direct Effect (อิทธิพลทางตรง) ** p < 0.01 หรือ ***p < 0.001  
    หรือ *p< 0.05 
 
จากตารางที่ 3 พบว่า ความตั้งใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านแอปพลิเคชัน Ookbee 

ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านทัศนคติเท่ากับ 0.49 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากด้านความบันเทิง เท่ากับ 0.98 อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนในด้านคุณค่าได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านความบันเทิงเท่ากับ 
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1.33 อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.001 ส่วนในด้านทัศนคติได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจาก
ด้านคุณค่าเท่ากับ 0.57 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 

  

อภิปรายผลการวิจัย 
โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านแอปพลิเคชัน มี

ความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถอธิบาย
ความตั้งใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านแอปพลิเคชันได้สูงถึงร้อยละ 87 โดยสามารถอภิปราย
ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านแอปพลิเคชันได้ดังนี้  

ด้านทัศนคตมิีอิทธิพลทางตรงมากที่สุดต่อความตั้งใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านแอป
พลิเคชัน อันเกิดจากการให้บริการของระบบการขายหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของแอปพลิเคชัน 
Ookbee ตลอดจนการพัฒนาระบบปฏิบัติการอย่างต่อเนื่องเพื่อให้ตามทันเทคโนโลยีในการซื้อ
หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางแอปพลิเคชัน และด้านการส่งเสริมการขายหนังสืออิเล็กทรอนกิส์
ผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆของแอปพลิเคชัน ซึ่งเป็นไปตามทฤษฎีโมเดลทัศนคติจากสื่อออนไลน์ที่มี
ผลต่อความตั้ ง ใจซื้อสินค้า  (Model The mediating role of attitude towards online 
advertising)  (Salem Ben Brahim., 2016) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Assael (1995) ได้
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ความรู้หรือความเช่ือนั้นมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและ
ส่งผลต่อพฤติกรรมที่จะเกิดข้ึน ซึ่งการเข้าใจในองค์ประกอบนี้สิ่งส าคัญต่อนักการตลาดเป็น
อย่างยิ่ง เพราะจะเป็นสิ่งที่ช่วยบ่งช้ีในความส าเร็จของกลยุทธ์การตลาด  

ด้านคุณค่ามีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านแอปพลิเคชัน
เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับมูลค่าแพคเกจโปรโมช่ันของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านแอป
พลิเคชัน Ookbee และการซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์เป็นการซื้อที่คุ้มค่าและลดค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อหนังสือเล่มซึ่งเป็นไปตามทฤษฎีโมเดลทัศนคติจากสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
(Model The mediating role of attitude towards online advertising  (Salem Ben 
Brahim, 2016) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Suki (2014) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของผู้โดยสาร
ที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของสายการ บินมาเลเซีย โดยเก็บรวบรวมข้อมูลได้ทั้งสิ้น 300 คน 
ใช้วิธีลือกตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) ใช้โมเดลสมการ
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โครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
บอกต่อ 
  

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
1) ผู้ประกอบการขายหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านแอปพลิเคชัน ควรให้ความส าคัญ

เกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคเป็นอย่างมากเนื่องจากเป็นปัจจัยที่ส่งผลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อ
หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

2) ผู้ประกอบการขายหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านแอปพลิเคชันสามารถใช้เป็นแนวทาง
ในการพัฒนาธุรกิจเพื่อใช้ในการก าหนดนโยบายหรือการวางแผนการตลาดเพื่อการบริหาร
จัดการได้อย่างมีประสิทธิภาพ และเพิ่มโอกาสในการแข่งขันทางธุรกิจมากขึ้น 

3) การวิจัยครั้งต่อไปควรเพิ่มการศึกษาปัจจัยอื่นๆ ที่นอกเหนือจากที่ปรากฏในงานวิจัย
นี้ เพื่อศึกษาว่ามีปัจจัยอื่นๆ ที่มีความส าคัญต่อรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค เช่น ด้านความมีช่ือเสียงของตราสินค้า หรือด้านการไว้วางใจในตัวสินค้า เป็นต้น 
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