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แก้ไขเน้ือหาของการศึกษา ให้คาํช้ีแนะแนวทาง วิพากษ์วิจารณ์ และกาํกบัดูแลกระบวนการจัด
ทาํการศึกษาฉบบัน้ี ใหส้าํเร็จตามกาํหนดเวลา 
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บทคดัยอ่ 

เทคโนโลยีดา้นการส่ือสารมีการพฒันาอยา่งต่อเน่ืองข้ึนตั้งแต่อดีตจนปัจจุบนั ซ่ึงเทคโนโลยีการส่ือสารเป็นปัจจยัหน่ึงในการประกอบ
ธุรกิจและการกระทําธุรกรรมต่างๆ ปัจจุบันน้ีได้มีบริการธุรกรรมผ่านโทรศัพท์มือถือซ่ึงสามารถสร้างความรวดเร็วในการทาํธุรกรรมต่างๆ ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ การทาํธุรกรรมดว้ยโทรศพัท์มือถือบนระบบอินเตอร์เน็ตเรียกว่า โมบายคอมเมิร์ซ “mobile-commerce” หรือ “m-commerce” โดยการทาํโมบาย
คอมเมิร์ซมีอตัราการเจริญเติบโตสูงข้ึน และจะเป็นรูปแบบการทาํธุรกรรมท่ีน่าสนใจในอนาคต ท่ีจะเปล่ียนแปลงรูปแบบการทาํธุรกรรมต่างๆ 

การวิจยัเร่ือง “การยอมรับโมบายคอมเมิร์ซ พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศพัท์มือถือของผูบ้ริโภค” มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการใชอิ้นเตอร์เน็ตผา่นโทรศพัทมื์อถือ ลกัษณะการทาํธุรกรรมผา่นโทรศทัพมื์อถือ และศึกษาถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการทาํธุรกรรมผา่นมือถือของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค งานวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเกบ็ขอ้มูล จากกลุ่มผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตบนโทรศพัทมื์อถือ และมีประสบการณ์
ในการทําธุรกรรมการซ้ือขายต่างๆ  ผ่านอินเตอร์เน็ตแล้ว  จากนั้ นทําการวิเคราะห์การรายงานด้วยสถิติเชิงพรรณนา และการทดสอบสมมติฐาน /
แนวความคิด Wu and Wang (2005) ดว้ยการวิเคราะห์ถดถอยพหุเชิงเส้น 

ผลการวิจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีช่วงอายสุ่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอยา่งอยูท่ี่ 30 – 
39 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ีตั้งแต่ 65,000 บาทข้ึนไป ระดบัการศึกษาอยู่ท่ี ปริญญาตรี พนักงานบริษทัเอกชน มีพฤติกรรมด้านการใช้อินเตอร์เนตผ่าน
โทรศพัท์มือถืออยู่ในระดบัใช้เป็นประจาํ ดา้นพฤติกรรมดา้นการใชโ้มบายคอมเมิร์ซพบว่า ดา้นการใชอิ้นเตอร์ผา่นมือถือต่อวนัส่วนใหญ่อยูท่ี่ 1 – 3 ชม. ดา้น
วตัถุประสงคก์ารใชง้านส่วนใหญ่คือคุยกบัเพื่อน ดา้นแอพพลิเคชัน่ท่ีใชส่้วนใหญ่ใชก้เูกิล ผูท่ี้ใชอิ้นเตอร์เน็ตผา่นมือถือส่วนใหญ่เคยใชบ้ริการโมบายคอมเมิร์ซ
มาก่อน โดยมีการซ้ือผา่นแอพพลิเคชัน่หรือเวบ็ไซตส่์วนใหญ่ผา่น เฟสบุค๊ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการใชโ้มบายคอมเมิร์ซท่ีสุด 5 ลาํดบัแรกคือ การใชโ้มบายคอมเมิร์ซ
ให้ชาํนาญไม่ใช่เร่ืองยาก, การซ้ือสินคา้และบริการผา่นโมบายคอมเมิร์ซเป็นเร่ืองง่ายและสะดวก, การเรียนรู้การใชโ้มบายคอมเมิร์ซ เป็นเร่ืองง่าย, การคาํนึงถึง
ความเส่ียงในการเขา้ถึงขอ้มูลส่วนตวัจากการใชโ้มบายคอมเมิร์ซ และการหาส่ิงท่ีตอ้งการผา่นโมบายคอมเมิร์ซเป็นเร่ืองง่าย  

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีพบในงานวิจยัคร้ังน้ีพบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อเจตนาในพฤติกรรมการใชง้านโมบายคอมเมิร์ซไดแ้ก่ การรับรู้
ถึงความง่ายในการใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากโมบายคอมเมิร์ซ ความเขา้กนัไดก้บัโมบายคอมเมิร์ซ และ การรับรู้ความเส่ียงการใช้
โมบายคอมเมิร์ซ 

สาํหรับขอ้เสนอแนะในงานวิจยัคร้ังน้ีสําหรับการนาํไปประยกุตใ์ชข้องกลุ่มผูท่ี้จะพฒันาการใชโ้มบายคอมเมิร์ซควรปรับตวัโดยคาํนึงดา้น
ผลประโยชน์ ความง่ายในการใชง้าน ของกลุ่มเป้าหมายของบริษทัเป็นหลกั โดยมีการสร้างกลยทุธ์ดา้นการใชง้านและการนาํเสนอของ แอพพลิเคชัน่ ให้มีความ
เหมาะสมมากยิ่งข้ึน สําหรับในการศึกษาคร้ังน้ี ด้วยปัจจุบันได้มี แอพพลิเคชั่น จํานวนมากได้พัฒนาตัวเองในการทําธุรกรรมผ่านโทรศัพท์มือถือได้
เช่น Line และ เว็บไซต์ของกลุ่มพ่อคา้แม่ค้าออนไลน์ก็มีประสิทธิภาพในการนําเสนอวิธีการทาํธุรกรรมผ่านโทรศพัท์มือถือท่ีเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตได ้ใน
การศึกษาคร้ังต่อไป จึงควรมีการขยายผลการศึกษาให้กวา้งมากย่ิงข้ึนต่อไป 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
 
1.1 ความสําคญัและท่ีมาของปัญหา 

ปัจจุบนัเทคโนโลยีดา้นการส่ือสารมีการพฒันาอยา่งต่อเน่ืองข้ึนตั้งแต่อดีตจนปัจจุบนั 
ซ่ึงเทคโนโลยีการส่ือสารเป็นปัจจยัหน่ึงในการประกอบธุรกิจและการกระทาํธุรกรรมต่างๆ โดย
ปัจจุบนัไดมี้บริการธุรกรรมผ่านโทรศพัท์มือถือท่ีมีประสิทธิภาพในการเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต ซ่ึง
สามารถสร้างความรวดเร็วในการทาํธุรกรรมต่างๆ ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ และเรียกรวมระหว่าง
โทรศพัทมื์อถือ อินเตอร์เน็ตและการทาํธุรกรรมวา่ “m-commerce” (Antovski and Gusev, 2002) 

โดยจากการรวบรวมขอ้มูลของทาง Coupofy (http://www.prnewswire.com, 2015) ได้
มีสถิติท่ีน่าสนใจเก่ียวกบั การทาํธุรกรรมจากระบบ e-commerce จนถึง m-commerce เอาไวว้่าตั้งแต่
ปี 2013 เป็นตน้มาจนถึงการคาดการณ์ในปี 2016 m-commerce จะมีอตัราการเติบโตถึง 42% ซ่ึงสูง
กว่าการเติบโตของ e-commerce ท่ีคาดการณ์เอาไวว้่าจะเติบโตท่ี 13% ซ่ึงแปลว่า m-commerce จะ
เติบโตกว่า e-commerce ถึง 3 เท่า โดยประเทศท่ีมีอตัราการเติบโตมากท่ีสุดของ m-commerce 3 
อนัดบัแรกคือ อินเดีย ไตห้วนั และมาเลเซียตามลาํดบั นอกจากน้ียงัมีผลการใช้ m-commerce ท่ี
น่าสนใจในประเทศอ่ืนๆ ท่ีมีอตัราการใช้งานสูงกว่า e-commerce ไปแลว้เช่นในประเทศจีน ท่ีมี
อตัราการเติบโตของ m-commerce อยูท่ี่ 53 % ในขณะท่ี e-commerce อยูท่ี่ 26% ซ่ึงเติบโตกว่าถึง 2 
เท่า หรือในประเทศ สเปนท่ีมีอตัราการเติบโตของ m-commerce อยูท่ี่ 48% ในขณะท่ี e-commerce 
อยูท่ี่ 13% เท่านั้น ในขณะท่ีบริษทัท่ีติดอนัดบัยอดรายไดสู้งเป็นอนัดบัตน้ๆ ของโลก ต่างติดอนัดบั
ทําธุรกรรม  m-commerce ทั้ งส้ิน  เช่น  amazon.com Inc., Apple Inc. หรือ  Google Play ในเครือ 
Google เป็นตน้ ต่างกท็าํรายไดติ้ดอนัดบัโลกทั้งส้ิน 3 อนัดบัแรกประเทศท่ีมีผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือใน
การทาํธุรกรรมการซ้ือขายมากท่ีสุดคือ จีน 68% ของผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือทัว่ประเทศ สหรัฐอาหรับเอ
มิเรต 57% ของผูใ้ชโ้ทรศพัท์มือถือทัว่ประเทศ และตุรกี 53% ของผูใ้ชโ้ทรศพัท์มือถือทัว่ประเทศ 
โดยจากขอ้มูลการใช้ Mobile Coupon (คูปองใช้จ่ายทางอินเตอร์เน็ต) พบว่าในปี 2014 มีผูใ้ชอ้ยู่ท่ี 
560 ลา้นคน และคาดการณ์เอาไวใ้นปี 2019 จะมีผูใ้ช ้Mobile Coupon อยูท่ี่ 1.05 พนัลา้นคน การใช้
งานส่วนใหญ่เป็นผา่นแอพพลิเคชัน่เฉพาะของแต่ละร้าน รองลงมาคือผา่นตวับราวเซอร์  
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จากขอ้มูลขา้งตน้ทาํให้เล็งเห็นว่าทัว่โลกมีอตัราการเติบโตท่ีสูงข้ึนของ m-commerce 
และด้วยลกัษณะทางเทคโนโลยีท่ีไร้พรมแดน ทาํให้การทาํธุรกรรมมีความสะดวกรวดเร็ว และ
ร้านคา้ หรือบริษทัต่างๆ ท่ีตอ้งการทาํการตลาด หรือเขา้ถึงลูกคา้ของตนเองต่างพยายามท่ีจะพฒันา
แอพพลิเคชั่นเฉพาะของตัวเอง เพ่ือให้เขา้ถึงลูกค้ามากยิ่งข้ึน ดงัเช่น กลุ่มธนาคารท่ีมีการออก 
Mobile-Banking ในช่ือต่างๆ  ของตัวเอง ออกมาร่วมกับการทํา I-banking เดิมท่ีเป็นการทํา e-
commerce จดัไดว้่าเป็นการพฒันาต่อยอดทางธุรกิจใหก้า้วทนัเทคโนโลยแีละประแสท่ีเปล่ียนแปลง
ไปใหต้อบรับความตอ้งการของลูกคา้มากยิง่ข้ึน หรือการท่ีทางแอนดรอยด ์ทาํร่วมกบั Google ออก 
Google Play เอาไวโ้หลดแอพลิเคชั่นเฉพาะของทางฝ่ังแอนดรอยด์ ซ่ึงไวแ้ข่งขนักับ Apple ท่ีมี 
iTune store ทาํใหมี้ฐานลูกคา้เป็นของตวัเอง เป็นตน้ 

ซ่ึงการทํา m-commerce เป็นผลจากความก้าวหน้าทางเทคโนยีอินเตอร์เน็ต และ
โทรศพัทมื์อถือท่ีใชร่้วมกนัจนเกิดเป็น สมาร์ทโฟน โทรศพัทมื์อถือท่ีมีความสามารถในการทาํงาน
ผา่นแอพพลิเคชัน่ต่างๆ ภายใตร้ะบบปฏิบติัการของมือถือนั้นๆ ซ่ึงแอพพลิเคชัน่เหล่าน้ีมีระบบการ
ทาํงานท่ีหลากหลายให้เลือกใช้คลา้ยคลึงกบัโปรแกรมคอมพิวเตอร์ ทั้งการดูหนัง ฟังเพลง เข้า
อินเตอร์เน็ต หรือ ทาํงาน โดยจากผลการคาดการณ์ของทาง Directbuy ผูใ้ห้บริการการซ้ือขายทาง
อินเตอร์เน็ตรายใหญ่ ได้มีการคาดการณ์ความสัมพนัธ์ของตลาดสมาร์ทโฟน กบั m-commerce 
เอาไวด้งัน้ี 

จากผลสาํรวจของ Directbuy (http://www.chainstoreage.com, 2015) ในปี 2015 พบว่า
มีผูใ้ช้สมาร์ทโฟนทัว่โลกรวมกันกว่า 1,910 ล้านคน และคาดว่าในปี 2018 จะมีเพ่ิมข้ึนเป็น 2.5 
พนัลา้นคน โดยในปี 2014 ชาวสหรัฐอเมริกา มีอตัราการครอบครองสมาร์ทโฟนถึง 64% และ 42% 
เป็นเจา้ของแทบ็เลต็ และคาดว่าในปี 2018 ชาวสหรัฐจะเป็นเจา้ของสมาร์ทโฟนเพ่ิมข้ึนอีก 50% โดย
สําหรับสมาร์ทโฟนกบัการช้อปป้ิงออนไลน์พบว่า 82% ของผูใ้ช้สมาร์ทโฟน มีแนวโน้มจะซ้ือ
อุปกรณ์อิเล็กโทรนิกส์อ่ืนๆ 86% จะชอ้ปป้ิงโดยใชอุ้ปกรณ์อิเล็กโทรนิกส์ในปี 2018 และ 81% จะ
หาขอ้ใลเก่ียวกบัสินคา้ท่ีจะซ้ือผา่นอิตเตอร์เนตก่อน สาํหรับการคน้หาร้านผ่านอินเตอร์เน็ต สมาร์ท
โฟนเป็นส่ิงท่ีนักชอ้ปออนไลน์หยิบมาใชง้านคน้หาเป็นอนัดบัแรกถึง 78% รองลงมาคือแท็ปเล็ต 
64% และ เดสทอป (คอมพิวเตอร์ตั้ งโต๊ะ) 61% ภาพรวมของผูใ้ช้สมาร์ทโฟนและแท็ปเล็ตพบว่า
ส่วนใหญ่จะลม้เลิกการซ้ือสินคา้หากเวบ็ไซตข์องทางร้านไม่รองรับการใชง้านอุปกรณ์ เพราะผูใ้ช้
กว่า 48% มองว่าเป็นเร่ืองท่ีน่ารําคาญสาํหรับเวบ็ไซตท่ี์ไม่รองรับสมาร์ทโฟน และ 52% มองว่าเป็น
ประสบการณ์ท่ีไม่น่าประทบัใจและยุง่ยากมากยิง่ข้ึนในการเขา้ไปซ้ือสินคา้และมีแนวโนม้ท่ีจะไม่
เขา้ไปซ้ืออีก  
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จากความน่าสนใจในการทาํ m-commerce ท่ีมีอตัราการเติบโตสูงข้ึน จึงไดมี้เกิดเป็น
การค้นควา้อิสระในคร้ังน้ีโดยมีจุดมุ่งหมายท่ีจะทําการศึกษาการยอมรับการทําธุรกรรมทาง
โทรศพัท์มือถือ (m-commerce) และสํารวจปัจจยัและพฤติกรรมการใชอิ้นเตอร์เน็ตผ่านมือถือของ
ผูใ้ช้ในประเทศไทย เพ่ือเป็นขอ้มูลในการทาํความเขา้ใจเก่ียวกบั m-commerce ในไทยมากยิ่งข้ึน 
และนาํไปใชต่้อยอดกบัธุรกิจต่างๆ ท่ีตอ้งการหนัมาทาํ m-commerce ต่อไป 
 
 

1.2 วตัถุประสงค์ 
- เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชอิ้นเตอร์เน็ตผา่นมือถือของกลุ่มผูบ้ริโภค 
- เพ่ือศึกษาถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการทาํธุรกรรมผ่านมือถือ (m-commerce) ของกลุ่ม

ผูบ้ริโภค 
 
 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 
การศึกษาการยอมรับโมบายคอมเมิร์ซ พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตผ่านมือถือของ

ผูบ้ริโภคโดยไดก้าํหนดขอบเขตของการศึกษา ดงัน้ี 
 
1.3.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา 

พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตและการทาํธุรกรรมผา่นมือถือของผูบ้ริโภค 
 

1.3.2 ขอบเขตด้านพื้นที ่
กลุ่มผูเ้คยใชง้านอินเทอร์เน็ตและการทาํธุรกรรมผา่นมือถือในไทย 
 

1.3.3 ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั คือ กลุ่มผูเ้คยใชง้านอินเทอร์เน็ตและการทาํธุรกรรมผา่นมือถือในไทย 
 
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
- ทาํใหท้ราบถึงพฤติกรรมการใชอิ้นเตอร์เน็ตผา่นมือถือของกลุ่มผูบ้ริโภค 
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- ทาํให้ทราบถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการทาํธุรกรรมผ่านมือถือ (m-commerce) ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค 

- เป็นขอ้มูลพ้ืนฐานนาํไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาการทาํธุรกรรมผ่านมือถือ (m-
commerce) ของแต่ละบริษทัใหเ้หมาะสม 

-  สามารถนาํขอ้มูล และความรู้จากการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการปรับกลยุทธ์
การตลาด ของแต่ละบริษทัเพ่ือสร้างความแตกต่างในธุรกิจการแข่งขนั และ การดาํเนินการให้
สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภคของตนเอง 
 
 

1.5 นิยามศัพท์ 
- ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือในการทาํธุรกรรมต่างๆ  
- m-commerce หมายถึง การทาํธุรกรรมต่างๆ ผา่นโทรศพัทมื์อถือดว้ยการดาํเนินการ

ผา่นเครือข่ายอินเตอร์เน็ตตน้ทางของผูใ้หบ้ริการเครือข่าย ก่อนท่ีผูใ้ชบ้ริการจะเขา้ไปกระทาํการ
ต่างๆ แบบเดียวกบัการเขา้อินเตอร์เน็ตผา่นเดสทอป ซ่ึงในมือถือจะกระทาํได ้2 ช่องทางคือ
บราวเซอร์ของมือถือแต่ละค่าย กบั แอพพลิเคชัน่เฉพาะสาํหรับการทาํธุรกรรมนั้นๆ 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฏี และงานวจิัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 
 

ในการศึกษา “การยอมรับโมบายคอมเมิร์ซ พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตผ่าน มือถือ
ของผูบ้ริโภค” ไดท้าํการนาํแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัต่อไปน้ี 

1. การยอมรับในเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model) 
2. ทฤษฎีการแพร่กระจายนวตักรรม (Innovation Diffusion Theory) 
3. แนวคิดการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) 
4. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือ  
5. แนวคิดเก่ียวกบั การทาํธุรกรรมพาณิชยผ์า่นโทรศพัทมื์อถือ (M-Commerce) 
6. ความสมัพนัธ์ทางทฤษฎีกบักรอบแนวคิดการดาํเนินงาน 
7. สมมติฐานงานวิจยั 

 
 

2.1 การยอมรับในเทคโนโลย  ี(Technology Acceptance Model) 
  
         2.1.1 ความหมายของการยอมรับในเทคโนโลย  ี

การยอมรับในเทคโนโลยีเป็นรูปแบบหน่ึงในการอธิบายถึงพฤติกรรมของมนุษยจ์าก
ปัจจยัดา้นความเช่ือ 2 องคป์ระกอบไดแ้ก่ 

1. การรับ รู้ ถึงประโยชน์ ท่ี ได้ รับ  (Perceived of Usefulness: PU) คือการรับ รู้ถึง
เทคโนโลยนีั้นมีประโยชนแ์ก่ตวับุคคลนั้น เป็นส่ิงท่ีตวับุคคลคาดหวงัจากเทคโนโลยดีว้ยตวัเอง 

2. การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use: PEOU) คือการท่ีบุคคลมี
ความมัน่ใจในการใชเ้ทคโนโลยี ท่ีง่ายในการทาํความเขา้ใจและปฏิบติั ไม่มีความซับซ้อน ทาํให้
สร้างประสิทธิภาพท่ีคาดหวงัไวจ้ากเทคโนโลยไีดร้วดเร็วข้ึน 

โดยองคป์ระกอบทั้ง 2 จะถูกนาํไปใชเ้ป็นปัจจยัให้เกิดเจตนาในพฤติกรรมการใชง้าน 
(Behavioral Intention to Use) ซ่ึงเป็นส่วนก่อให้เกิดพฤติกรรมการใชง้าน (Actual Use) ซ่ึงมีโมเดล
อธิบายไดด้งัต่อไปน้ี 
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ภาพท่ี 2.1 โมเดลการยอมรับในเทคโนโลย ี
ทีม่า: Davis (1989).  

Davis (1989) ไดน้าํโมเดลการยอมรับในเทคโนโลยีมาประยกุตก์บั ทฤษฎีการกระทาํ 
ดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ของ Fishbein and Ajzen ซ่ึงไดอ้ธิบายว่าพฤติกรรมทาง
สังคมของมนุษยไ์ม่ไดถู้กกระทาํโดยสาเหตุท่ีถูกชกัจูง โดยขาดสติสัมปชญัญะหรือขาดความคิดใน
การตดัสินใจร่วม หรือไม่ร่วมในพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึง การกระทาํของบุคคลหน่ึง จะถูก
กาํหนด โดยเจตนาของบุคคลนั้นเอง ดงันั้นหากสามารถพยากรณ์ความตั้งใจได ้จะสามารถพยากรณ์
พฤติกรรม ไดเ้ช่นเดียวกนั 

แนวคิดโมเดลการยอมรับในเทคโนโลย ีท่ีถูกใชใ้นการอธิบายในเร่ือง ของพฤติกรรมท่ี
เกิดจากการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ๆ จะถูกนํามาใช้อย่างแพร่หลาย แต่ก็มีความถูกต้องในการ
คาดการณ์เจตนาในพฤติกรรม เพียง 40 เปอร์เซ็นเท่านั้น ดว้ยจาํนวนตวัแปรในการอธิบายและอา้งอิง
ท่ีน้อยจนเกินไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเร่ืองของขอ้จาํกดัดา้นวฒันธรรมและสังคมในแต่ละทอ้งถ่ิน 
ถือได้ว่าเป็นปัจจัยแฝงท่ีส่งผลต่อการยอมรับในเทคโนโลยี ท่ี ส่งไปยงัพฤติกรรมตัวบุคคล 
เช่นเดียวกนั จึงไดมี้การนาํแนวคิดอ่ืนมาประยุกต์เขา้กบัการยอมรับในเทคโนโลยี เพ่ืออธิบายถึง
เจตนาในการเกิด พฤติกรรมไดถู้กตอ้งมากยิง่ข้ึน (Davis, 1989 as cited in Algethmi, 2014) 

โดยสรุปแลว้จาก Davis (1989 as cited in Xiao, 2011 p. 28) ไดส้รุปโมเดลการยอมรับ
ในเทคโนโลยี เป็นการอธิบายและหาปัจจยัในมุมมองท่ีกวา้งเพ่ือหา ปัจจยัท่ีเหมาะสมแก่การเป็น
สาเหตุในการยอมรับในเทคโนโลยี ซ่ึ งได้แก่  การรับ รู้ถึงประโยชน์ ท่ีได้รับ  (Perceived of 
Usefulness) และการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) ซ่ึงทั้ง 2 ส่วนจะส่งผล
ไปยงัทศันคติหรือเจตนาในพฤติกรรมและกลายเป็นพฤติกรรมท่ีแทจ้ริง 
 
 

 

Perceived  
of Usefulness 

Perceived  
Ease of Use 

Behavioral  
Intention to Use 

Actual Use 
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2.2 ทฤษฎกีารแพร่กระจายนวตักรรม (Innovation Diffusion Theory) 
  
         2.2.1 ความหมายของการแพร่กระจายนวตักรรม 

Rogers (1995) กล่าวถึงในหนังสือ  “การแพร่กระจายนวัตกรรม” (Diffusion of 
Innovations) นิยามนวัตกรรม  คือ  “ความคิด  การปฏิบัติ  หรือส่ิงต่าง  ๆ  ซ่ึ งถูกรับ รู้ว่าให ม่ 
โดยปัจเจกบุคคลหรือหน่วยสังคมของการยอมรับนวตักรรมนั้น” 

Rubas (2004, as cited in Sonja, 2014) ได้อธิบายว่าการทําความเข้าใจ  ในไอเดีย 
ความคิด บางอยา่งท่ีสามารถปรับออกมาให้กลายเป็นประโยชน์ไดส้าํหรับ นกัสรรสร้างส่ิงเหล่านั้น 
แลว้ถูกทาํการอธิบายและศึกษาแนวคิดเหล่านั้นอยา่งต่อเน่ือง จนทาํใหก้ลายเป็นการแพร่นวตักรรม
ผา่นการศึกษา ท่ีสร้างผลประโยชนอ์ยา่งต่อเน่ือง 

Rogers (1983) อธิบายว่าการแพร่กระจายนวตักรรม (Diffusion of Innovations) เป็น
กระบวนการส่ือสารกลายช่องทางท่ีเก่ียวขอ้งกบันวตักรรมท่ามกลางสมาชิกในระบบจาํนวนมาก ใน
ระบบสังคม โดยเป็นการแบ่งการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลข่าวสารต่างๆ จากบุคคลสู่บุคคล หรือ
บุคคลสู่กลุ่มคน ซ่ึงจะมีผลทั้งการยอมรับและไม่ยอมรับ และการเปล่ียนแปลงเคล่ือนไหวทางสงัคม 

Rogers (1995) ไดแ้จกแจงลกัษณะของนวตักรรม 5 ประการ คือ  
1. ประโยชนเ์ชิงเปรียบเทียง (Relative Advantage) ความไดเ้ปรียบ หมายถึง การท่ีผูรั้บ

นวตักรรม คิดว่านวตักรรมนั้นดีกว่า มีประโยชน์มากกว่าส่ิงเก่า หรือวิธีปฏิบติัเก่าท่ีนวตักรรมถูก
นาํมาใชแ้ทนท่ีการท่ีจะวดัวา่อะไรมีประโยชน์มากกว่าอะไรนั้นทาํไดห้ลายวิธี เช่น ความสะดวกและ
ความพึงพอใจ ความเช่ือถือของสังคม การท่ีบุคคลเห็นว่าหรือรู้สึกว่านวตักรรมนั้นมีคุณค่าหรือมี
ประโยชน์ต่อเขาโอกาสท่ีนวตักรรมนั้นจะถูกยอมรับก็มีมากข้ึนเช่นกนั บางคร้ังในการเร่งท่ีจะให้
เกิดการยอมรับนวตักรรมเร็วข้ึนอาจมีการใช้ส่ิงจูงใจเขา้มาเก่ียวขอ้งเพ่ือทาํให้ผูย้อมรับนวตักรรม
รู้สึกว่าไดป้ระโยชน์เชิงเปรียบเทียบมากข้ึน แต่บางคร้ังตอ้งมีการผิดหวงัในการเปล่ียนแปลง เพราะ
พอไม่มีส่ิงจูงใจ ผูย้อมรับนวตักรรมก็จะเลิกรับนวตักรรม เพราะจะรู้สึกว่านวตักรรมไม่มีประโยชน์
เปรียบเทียบในตวัเองจริงๆ 

2. ความเขา้กนัได ้(Compatibility) ความเขา้กนัไดห้รือไปดว้ยกนัได ้หมายถึง การท่ีผู ้
ยอมรับนวตักรรมรู้สึก หรือคิดว่านวตักรรมนั้นไปดว้ยกนัไดห้รือเขา้กนัไดก้บั ค่านิยม ประสบการณ์
ในอดีต ตลอดจนความตอ้งการของผูรั้บนวตักรรมอาจเขา้กนัได ้กบัส่ิงต่อไปน้ี คือ ค่านิยม และ
ความเช่ือทางสงัคมและวฒันธรรม ความคิด หรือ ประสบการณ์เก่ียวกบันวตักรรมในอดีต และความ
ตอ้งการนวตักรรมของกลุ่มเป้าหมาย นวตักรรมท่ีเขา้กนัไดก้บัความคิด หรือประสบการณ์ในอดีต ท่ี
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เป็นท่ียอมรับไดง่้าย เช่น ถา้เรานาํนวตักรรมใหม่เขา้มาแต่บอกว่าเป็นเพียงการพฒันานวตักรรมท่ีเคย
ไดรั้บมาแลว้และเป็นท่ียอมรับในอดีต นวตักรรมท่ีมาทีหลงัจะถูกยอมรับไดง่้าย 

3. ความสลบัซับซ้อน (Complexity) หมายถึงการท่ีผูรั้บเห็นว่าหรือรู้สึกว่า นวตักรรม
นั้นๆ ยากแก่การเขา้ใจ และยากแก่การนาํไปใช ้นวตักรรมบางอย่างมีความสลบัซับซ้อนมาก ส่วน
นวตักรรมบางอย่างนั้นง่ายต่อความเขา้ใจและการนาํไปใช ้ถา้ซับซ้อนมากก็จะตอ้งใชเ้วลามากใน
การยอมรับหรือบางคร้ังอาจทาํให้ไม่ยอมรับนวตักรรมนั้นเลย ความซับซ้อนของนวตักรรมจะมี
ความสมัพนัธ์เชิงลบกบัอตัราการยอมรับนวตักรรม  

4. การทดลองใช้ (Trial Ability) หมายถึง การท่ีผูรั้บนวตักรรมนํานวตักรรมนั้นไป 
ทดลองในปริมาณเลก็ ๆ การท่ีนวตักรรมสามารถแบ่งเป็นส่วนยอ่ย ๆ เพ่ือนาํไปทดลองนั้น เพ่ือช่วย
ทาํให้ความรู้สึกลดความเส่ียงภยัในการยอมรับนวตักรรมของกลุ่มเป้าหมายใหน้อ้ยลง การแบ่งส่วน
กเ็ช่น การใหท้ดลองสินคา้ก่อนซ้ือ เช่น การแจกสินคา้ทดลองตามหา้งสรรพสินคา้ และการแบ่งขาย
สินคา้หรือขนาดเล็กท่ีมีราคาถูก ความสามารถในการนาํนวตักรรมไปใช้ทดลองตามความรู้ของ
สมาชิกในระบบสงัคม มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวก กบัอตัราการยอมรับนวตักรรม  

5. การสังเกตเห็นได ้(Observables) หมายถึง การท่ีผลของนวตักรรมเป็นส่ิงท่ีสามารถ
มองเห็นไดโ้ดยสมาชิกในระบบสังคม ยิง่สมาชิกในระบบสังคมสามารถมอง เห็นผลของนวตักรรม
ได้ง่ายเพียงไร นวตักรรมนั้ นจะถูกยอมรับได้ง่ายเพียงนั้ น จึงสรุปได้ว่า ความสามารถในการ
สังเกตเห็นผลของนวตักรรมตามความรู้สึกของสมาชิกในระบบ สังคมนั้นมีความสัมพนัธ์ในเชิง
บวกกบัการยอมรับนวตักรรม 

จากแนวคิดการแพร่ขอ้มูลของนวตักรรมท่ีไดท้าํการศึกษาจาก Rogers จะพบว่า แนว
ทางการแพร่นวตักรรมเป็นไปในลกัษณะ Information-based model โดย Blackman (1999, as cited 
in Sonja, 2014) เม่ือได้ทาํการศึกษากับแนวทางการพฒันา ทางเศรษฐกิจจะพบว่ายงัมีขอ้จาํกัด
สาํหรับการเปล่ียนแปลงเพ่ือยอมรับในนวตักรรมท่ีเผยแพร่ ดว้ยลกัษณะของนวตักรรมแต่ละชนิดมี
ขอ้จาํกดัในความตอ้งการดา้นแรงงานฝีมือ การใชว้ตัถุดิบ ปริมาณท่ีแตกต่างกนัออกไป เพ่ือให้เกิด
เป็นผลลพัธ์ท่ีได ้ตามโมเดล ขอ้จาํกดัทางเศรษฐกิจ (Economic Constraint Model) เพราะเน่ืองจาก
ผลประโยชน์ของ นวตักรรมจะมีผลลพัธ์กบัผูท่ี้ใชไ้ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ รวมไปถึงมกัจะเป็นผูใ้ช้
ประโยชน์จากนวตักรรมนั้นๆ เป็นรายแรก ซ่ึงนวตักรรมท่ีสร้างประโยชน์ไดจ้ะมีมูลค่าสูงข้ึนตาม 
กาลเวลาและปัจจยัภายนอกท่ีจะเขา้มาผลกัดนัใหน้วตักรรมขบัเคล่ือนเศรษฐกิจต่อไป 

MBEYO’O (2001, as cited in Sonja, 2014) ไดน้าํแนวคิดการแพร่นวตักรรมไป ศึกษา
ต่อในประเทศแคเมอรูน พบวา่ ชาวนาท่ีมีแนวโนม้จะทดลองไอเดียการปลูกใหม่ๆ มกัจะมีปัญหาใน
เร่ืองของตน้ทุนในการเขา้ถึงนวตักรรมใหม่ๆ แมว้่าจะมีมุมมองและเห็น โอกาสในนวตักรรมนั้น 
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และแต่การรับรู้ในเทคโนโลย ีท่ีมีผลประโยชนต่์อการทาํฟาร์มจะ สร้างความเช่ือมัน่ในการตดัสินใจ
และการกระทาํใหก้บัผูค้นไดน้าํเขา้เทคโนโลยมีาใชใ้นทอ้งถ่ินไดม้ากยิง่ข้ึน 

Tornayzky and Klein (1982,  as cited in Xiao, 2011 p. 26) ได้เสริมถึงองค์ประกอบ
ลกัษณะของนวตักรรมทั้ง 5 นั้นลกัษณะ 3 เร่ืองท่ีจะมีผลต่อการแพร่นวตักรรมในเชิง ระบบขอ้มูล 
(Information System) ไดแ้ก่ Relative Advantage, Compatibility และ Complexity เน่ืองจากมีผลต่อ
ผูท่ี้จะปรับและเปิดรับนวตักรรมนั้นๆ ในการทาํการเปรียบ เทียบและทาํความเขา้ใจในนวตักรรม 
และอีก 2 ลกัษณะคือ Trial Ability กบั Observables จะเป็นการเรียนรู้ทาํความเขา้ใจหลงัจากไดรั้บ
นวตักรรมท่ีเผยแพร่มาแลว้โดยจากเร่ืองของการแพร่นวตักรรม ในส่วนของความเขา้กนัได ้ซ่ึงเป็น
การยอมรับในตัวนวตักรรมท่ีเข้ากันกับผูใ้ช้ มีความน่าสนใจและสอดคล้องกับแนวทางการ
ดาํเนินการศึกษา จึงไดน้าํปัจจยัดงักล่าวมาใชเ้ป็นส่วนช่วยในการคาดการณ์เจตนาพฤติกรรมเสริม
จากแนวคิดในการยอมรับเทคโนโลย ี

 
 

2.3 แนวคดิการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) 
  
         2.3.1 ความหมายของการรับรู้ความเส่ียง  

Bauer (1960, อา้งถึงใน สัญชยั อุปะเดีย, 2553 น. 11) อธิบายว่าความเส่ียงจะมีอยู่ ใน
กรอบของความไม่แน่นอน และมีความสาํคญัเก่ียวเน่ืองกบัพฤติกรรมของลูกคา้ 

Lu, Hsu Hsu (2005, อ้างถึงใน สัญชัย อุปะเดีย, 2553 น. 12) กล่าวว่าการรับรู้ความ 
เส่ียง คือการรับรู้ความไม่แน่นอนของลูกคา้ ซ่ึงเก่ียวขอ้งในทิศทางลบกบัการซ้ือสินคา้หรือ บริการ 
ดงันั้นการรับรู้ความเส่ียงท่ีสูงข้ึน จึงเกิดข้ึนจากความไม่แน่นอนดา้นลบท่ีสาํคญั  

Heng, Hock-Hai and Bernard (2005, อา้งถึงใน จิรภา รุ่งเรืองศกัด์ิ, 2558 น. 29) กล่าว
ว่า ทศันคติเก่ียวกบัความเส่ียงจะส่งผลเชิงลบ และมีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือมัน่ และความตั้งใจ
กระทาํ การรับรู้ความเส่ียงสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ดา้นไดแ้ก่การรับรู้ ความเส่ียงดา้นเศรษฐกิจ, 
ดา้นการกระทาํ, ดา้นบุคคล และดา้นความเป็นส่วนตวั 

Zhou (2010, อา้งถึงใน จิรภา รุ่งเรืองศกัด์ิ, 2558 น. 29) กล่าวว่า การรับรู้ความเส่ียง มี
ผลต่อความตั้งใจใช้บริการระบุตาํแหน่งในทางลบโดยเฉพาะในเร่ืองของความเป็นส่วน ตวัของ
ผูใ้ชบ้ริการ ท่ีกงัวลเก่ียวกบัการเปิดเผยขอ้มูลและการ ควบคุมท่ีดีซ่ึงการรับรู้ความ เส่ียงจะลดนอ้ยลง
เม่ือมีการใชโ้ครงสร้างทางกฎหมายและไดรั้บรองจาก บุคคลท่ีสาม 
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McKechnie (2006, อา้งถึงใน จิรภา รุ่งเรืองศกัด์ิ, 2558 น. 29 - 30) ไดศึ้กษามิติเก่ียว กบั
ความเส่ียงท่ีจะนาํไปสู่การยอมรับเทคโนโลยไีด ้ดงัน้ี  

1. ความเส่ียงดา้นการเงิน (Cost) หมายถึง ความเช่ือของผูใ้ช้บริการว่าจะมีค่าใช้จ่าย 
มากกว่าท่ีควรจะเป็น  

2. ความเส่ียงด้านความปลอดภัย (Safety) หมายถึง ความเช่ือเก่ียวกบัการสูญเสียท่ี 
ผูใ้ชบ้ริการอาจ ไดรั้บจากความไม่ปลอดภยัของระบบ 

3. ความเส่ียงเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนตวัของผูใ้ชบ้ริการ (Privacy) หมายถึง การถูกละเมิด
หรือลกัลอบนาํ ขอ้มูลส่วนตวัของผูใ้ช้บริการไปใช้โดยไม่ได้รับอนุญาต ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบั ความ
ซ่ือสตัยข์องผูใ้หบ้ริการ ดว้ยเช่นกนั 

จากการศึกษาท่ีนาํไปสู่การยอมรับในเทคโนโลยีจากการพิจารณาความเส่ียง Wu and 
Wang (2005) ไดดึ้งเร่ืองของ Cost มาใชใ้นการศึกษา M-Commerce และ อธิบายเก่ียวกบั Risk เอาไว้
ว่า Cost เป็นปัจจัยท่ีไม่สําคัญมากนักท่ีจะส่งผลต่อการเปล่ียน  แปลงในระดับองค์กร แต่มี
ความสาํคญัในการใชค้าดการณ์การยอมรับปรับเปล่ียนไปใช ้M-Commerce ได ้

ในด้านของ Risk เป็นส่ิงท่ีผูใ้ช้เม่ือมีการรับรู้จะส่งผลในทางลบต่อการตัดสินใจท่ี 
ปรับ เป ล่ียน  และยอมรับใน  M-Commerce ซ่ึ งการรับ รู้ดังก ล่าวจะถูกจํากัดด้วยเครือข่าย 
โทรศพัทมื์อถือ ศกัยภาพของอุปกรณ์การใชง้าน และกระบวนการชาํระค่าใชจ่้าย (Mallet, 2008, as 
cited in Nasser, 2010 p. 39) 

โดย การรับรู้ความเส่ียง (Perceived of Risk) เป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีจะเสริมในเร่ือง การ
ทาํความเขา้ใจและคาดการณ์ เจตนาพฤติกรรมในการศึกษาในคร้ังน้ี และนาํเอาเร่ือง ของความเส่ียง
ดา้นการเงิน (Cost) มาใช้เป็นอีกหน่ึงปัจจยั เพ่ือให้สอดคลอ้งกบัเน้ือหาท่ี เป็นการทาํธุรกรรมผ่าน
ทางโทรศพัทมื์อถือ (M-commerce) 

 
 

2.4 แนวคดิเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค และการตัดสินใจซื้อ  
  
         2.4.1 ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ 

Kollat and Blackwell (1968, อา้งถึงใน อภิชาต คาํเอก, 2553 น.14) ไดใ้ห้ความหมาย
ของพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการไดรั้บและ การใชสิ้นคา้
และบริการ รวมไปถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีมีอยู่ก่อน และมีส่วนในการกาํหนดให้มีการกระทาํ
ดงักล่าว  
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จากความหมายเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคพอจะสรุปไดว่้า พฤติกรรมของผูบ้ริโภค
เป็นกระบวนการท่ีเกิดข้ึนของผูบ้ริโภคในเร่ืองของความตอ้งการจากส่ิงท่ีตอบสนองผูบ้ริโภคได ้
โดยในกระบวนการดงักล่าวไดมี้การพิจารณาประเมิน เปรียบเทียบต่างๆจน ไดส่ิ้งท่ีเหมาะสมกบั
ผูบ้ริโภคมากท่ีสุดแลว้ 

ไดมี้นักวิชาการและนักการตลาดจาํนวนมากไดท้าํการสร้างโมเดลข้ึนมาเพ่ืออธิบาย
พฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยโมเดลท่ีไดรั้บการยอมรับอยา่งแพร่หลายคือ Black Box  

Kotler (1997, อา้งถึงใน อภิชาต คาํเอก, 2553 น.16) โดยเป็นแบบจาํลองท่ีได  ้สร้าง
โมเดลเพ่ืออธิบายถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคเอาไว  ้โดยเป็นการศึกษาถึงแรงจูงใจท่ีทาํให้ เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีทาํให ้เกิดความตอ้งการ
ส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มาในความนึกคิดของผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ ของผูบ้ริโภค 
แลว้จะมีการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจซ้ือ ของผูบ้ริโภค (Buyer’s purchase 
decision) 

 

 
ภาพท่ี 2.2 แสดงโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคตามนิยาม Black Box 
ทีม่า: Kotler (1997, อา้งถึงใน อภิชาต คาํเอก, 2553 น.16) 

จากภาพท่ี 2.2 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคตามนิยาม Black Box โดยแสดงให้เห็นว่า
จุดเร่ิมต้นของโมเดลมาจากส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการ และเกิดการตอบสนอง 
(Response) ทาํใหโ้มเดลน้ีถูกเรียกในช่ือ S-R Theory อีกช่ือหน่ึง โดยมีรายละเอียดแต่ละส่วนคือ 
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1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) คือส่ิงท่ีเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกายและส่ิงกระตุ้นจาก
ภายนอก ซ่ึงสําหรับนักการตลาด แลว้ส่ิงกระตุน้จากภายนอกเป็นส่ิงท่ีน่าสนใจเน่ืองจากสามารถ
ควบคุมและสรรสร้างข้ึน มาได ้เพ่ือเป็นการสร้างแรงจูงใจให้กบัส่ิงกระตุน้ให้กลายเป็นเหตุผลหรือ
อารมณ์ในการซ้ือ สินคา้และบริการ โดยแบ่งออกเป็น 

1.1 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุมและจดัข้ึนมากระตุน้ความสนใจใหก้บัผูบ้ริ โภคโดยส่ิงกระตุน้ทางการตลาดไดแ้ก่ 

- ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง การออกแบบ หรือสร้างผลิตภณัฑใ์ห้มี
ความสวยงามเหมาะสม ดึงดูด ถูกใจผูบ้ริโภค 

- ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) หมายถึง การกาํหนดราคา ผลิตภณัฑใ์หมี้ความเหมาะสม 
ทั้งจากการพิจารณาตน้ทุน และความเหมาะสมกบักลุ่มเป้า หมายของผลิตภณัฑ ์

- ส่ิงกระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Distribution/Place) หมายถึง การจดัจาํหน่าย
ผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงเพ่ือให้สะดวกแก่ผูบ้ริโภค เป็นการกระตุน้ผู ้บริโภคจากการพบเจอผลิตภณัฑไ์ด้
สะดวกมากยิง่ข้ึน 

- ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การใชก้ลยทุธ์ต่างๆ อยา่ง
การโฆษณา การใชพ้นกังานขาย ลด แลก แจก แถม การสร้างสัม พนัธ์อนัดีกบัผูบ้ริโภคเพ่ือเป็นการ
กระตุน้ความรู้สึกดีๆใหเ้กิดกบัตวัผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑม์ากยิง่ข้ึน 

1.2 ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ  (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นภายนอกท่ีอยู่นอกเหนือการ
ควบคุมของนกัการตลาด แต่สามารถปรับตวั เพ่ือใชเ้ป็นโอกาสได ้ไดแ้ก่ 

- ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ  (Economic) หมายถึง ภาวะทาง เศรษฐกิจของสังคม 
สถานการณ์ภาพรวมของรายไดผู้บ้ริโภคในตลาด ความตอ้งการของ กลุ่มผูบ้ริโภคในตลาด 

- ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technology) หมายถึง เทคโนโลยี ใหม่ๆ ท่ีมีผลต่อการ
สรรสร้างผลิตภณัฑ์ทั้ งในแง่ของการสร้างคุณค่าใหม่ หรือ เพ่ิมจาํนวน การผลิตให้รองรับความ
ตอ้งการไดพ้อดีมากยิง่ข้ึน 

- ส่ิงกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) หมายถึง กฎระเบียบ 
นโยบายทางการเมืองท่ีเพ่ิมข้ึนมาและมีผลต่อราคาหรือกระแสใน ตลาด 

- ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) หมายถึง ลกัษณะทาง สังคมของกลุ่มผูบ้ริโภค
ในตลาดท่ีเป็นมาแต่ก่อน 

2. กล่องดาํ หรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) เป็นความรู้สึกนึกคิด
ของผูซ้ื้อท่ีเปรียบเสมือนกล่องดาํ ท่ีผูผ้ลิตและนกัการตลาดไม่สามารถ ทราบไดว่้ามีอะไรอยูภ่ายใน
ความคิดของผูบ้ริโภคเหล่าน้ี และตอ้งพยายามหาวิธีการต่างๆ เพื่อคน้หาส่ิงท่ีอยู่ในความคิดของ
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ผูบ้ริโภค เพ่ือทาํความเขา้ใจถึงปัจจยัต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อ ความคิด และพฤติกรรมกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยจะทาํการศึกษาอยู่ 2 ประเด็นคือ ลกัษณะของผูซ้ื้อกบัขั้นตอนการ
ตดัสินใจซ้ือ 

2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ เป็นการพิจารณาจากปัจจยัต่างๆ ท่ีเขา้มามีผลต่อตวั ผูซ้ื้อจนเกิด
เป็นพฤติกรรมข้ึนมา นกัการตลาดไดพ้ยายามทาํการแบ่งหมวดหมู่ของลกัษณะ ปัจจยั เพ่ือใหมี้ความ
เหมาะสมในการคาดคะเนเก่ียวกบัลกัษณะของผูซ้ื้อออกมาอย่างหลาก หลาย เพ่ือให้ทราบถึงความ
ตอ้งการท่ีแทจ้ริง และการประเมินลกัษณะของผูซ้ื้อจากปัจจยั เหล่านั้นไดอ้ยา่งถูกตอ้งมากยิง่ข้ึน 
 

 
ภาพท่ี 2.3 แสดงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ทีม่า: Kotler (1997, อา้งถึงใน อภิชาต คาํเอก, 2553 น.19) 

จากภาพท่ี 2.3 ไดแ้สดงให้เห็นถึงการแบ่งปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อลกัษณะของผูบ้ริโภค 
ออกเป็น 4 ส่วนได้แก่ ปัจจัยด้านวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจัยด้านบุคคล และ ปัจจยัด้าน
จิตวิทยา ซ่ึงจะมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

1. ปัจจัยด้านวฒันธรรม (Culture factor) เป็นสัญลกัษณ์หรือตราท่ีมนุษยไ์ด้กาํหนด 
ข้ึนมาโดยเป็นท่ียอมรับสืบทอดจากรุ่นสู่รุ่นต่อกนัมามีอิทธิพลต่อการควบคุมพฤติกรรม ของมนุษย์
ในสังคมหน่ึงใหมี้ค่านิยมเฉพาะ และ ค่านิยมในวฒันธรรมดงักล่าวจะถูกกาํหนด ลกัษณะของสังคม 
และกาํหนดให้สังคมนั้นมี ความแตกต่างจากสังคมอ่ืน วฒันธรรมเป็นส่ิงกาํหนดความตอ้งการและ
พฤติกรรมของบุคคลท่ีมีความเฉพาะในแต่ละสงัคม นกัการตลาดตอ้งคาํนึงและทาํความเขา้ใจถึงการ
เปล่ียนแปลงของวฒันธรรม และ นาํลกัษณะการเปล่ียนแปลงเหล่านั้น ไปใชใ้นการสร้างกิจกรรม
การตลาด เช่น การเปล่ียน แปลงวฒันธรรมในสังคมไทย เปิดโอกาสสตรีมีบทบาทในสังคมเช่น 
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บทบาททางการเมือง และทาํงานมากข้ึน ทาํให้สังคมมีผูห้ญิงร่วมในบทบาทอ่ืนๆ มากยิ่งข้ึน สังคม
คาํนึงถึงคุณ ภาพชีวิต มีความห่วงใยในสุขภาพของตนเอง มีการเปล่ียนแปลงในเร่ืองท่ีอยู่อาศยัท่ี
เปล่ียน ไปจากการปลูกบ้านมาเป็นคอนโด หรือการหาท่ีพกัท่ีสะดวกต่อการเดินทาง ทศันคติต่อ 
เร่ืองเพศเปล่ียนแปลง เปิดการยอมรับต่อเพศท่ี 3 มากยิ่งข้ึน ตอ้งการความสะดวกสบาย มากข้ึน 
ตอ้งการความเพลิดเพลินและพกัผ่อนเน่ืองจากการทาํงานหนกั ในปัจจยัดา้น วฒันธรรมน้ี นกัการ
ตลาดตอ้งศึกษาถึงค่านิยมในวฒันธรรม (Cultural value) ซ่ึงหมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลใน
สังคมประกอบดว้ย ค่านิยมของบุคลท่ีมีต่อสังคม (People’s views of themselves) ค่านิยมของบุคคล
ท่ีมีต่อสังคมอ่ืน (People’s views of others) ค่านิยมของบุคคลท่ีมีต่อองค์การ (People’s views of 
organization) ค่านิยมของบุคคล  ต่อสั งคม  (People’s views of society) ค่านิยมของบุคคลต่อ
ธรรมชาติ  (People’s views of nature) ค่ านิ ยมของบุคคลต่อมวลมนุษยชาติ  (People’s views 
universe)  

Kotler (1997, อา้งถึงใน อภิชาต คาํเอก, 2553 น.20 - 22) ซ่ึงลกัษณะของวฒันธรรมยงั
สามารถแบ่งยอ่ยออกมาเพ่ือใหเ้กิดความเขา้ใจในเชิงลึกไดด้งัต่อไปน้ี 

1.1 วฒันธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เช่น ลกัษณะ
นิสัยของคนไทยซ่ึงเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทาํให้มี ลกัษณะพฤติกรรมท่ี
คลา้ยคลึงกนั 

1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย  (Subculture) หมายถึง  วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่ม  ท่ี มี
ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกนัซ่ึงมีอยูภ่ายในสังคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซอ้น วฒันธรรมยอ่ยเกิด
จากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพ้ืนฐานของมนุษย ์ลกัษณะ วฒันธรรมยอ่ยประกอบดว้ย  

- กลุ่มเช้ือชาติ (Nationality groups) เช้ือชาติต่าง ๆ ไดแ้ก่ ไทย จีน องักฤษ อเมริกนั แต่
ละเช้ือชาติมีการบริโภคสินคา้ท่ีแตกต่างกนั  

- กลุ่มศาสนา (Religious groups) กลุ่มศาสนาต่าง ๆ ไดแ้ก่ ชาวพุทธ ชาวคริสต์ ชาว
อิสลาม ฯลฯ แต่ละกลุ่มมีประเพณีและขอ้หา้มท่ีแตกต่างกนั จึงมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภค  

- กลุ่มสีผิว (Racial groups) กลุ่มสีผวิต่าง ๆ เช่น ผิวดาํ ผิวขาว ผิวเหลืองแต่ละกลุ่มจะมี
ค่านิยมในวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนั ทาํใหเ้กิดทศันคติท่ีแตกต่างกนั  

- พ้ืนท่ีทางภูมิศาสตร์ (Geographical areas) หรือทอ้งถ่ิน (Region) พ้ืนท่ีทางภูมิศาสตร์ 
ทาํใหเ้กิดลกัษณะการดาํรงชีวิตท่ีแตกต่างกนัและมีอิทธิพล ต่อการบริโภคท่ีแตกต่างกนั  

- กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผูใ้ช ้แรงงาน กลุ่มพนกังาน กลุ่ม
นกัธุรกิจและเจา้ของกิจการ กลุ่มวิชาชีพอ่ืน ๆ เช่น แพทย ์นกักฎหมาย ครู  

- กลุ่มยอ่ยดา้นอาย ุ(Age) เช่น ทารก เดก็ วยัรุ่น ผูใ้หญ่วยัทาํ งานและผูสู้งอาย ุ 
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- กลุ่มยอ่ยทางเพศ (Sex) ไดแ้ก่ เพศหญิง และเพศชาย 
1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึงการแบ่งชนชั้นสถานะของตวัผูบ้ริโภคท่ีเป็น

ตวัสะทอ้นมุมมองแลจุดยนืทางสงัคม โดยปัจจยัยอ่ยส่วนดงักล่าวจะถูกแสดงออกดงัน้ี  
- บุคคลภายในชั้ นสังคมเดียวกันมีแนวโน้มจะประพฤติเหมือน กัน และบริโภค

คลา้ยคลึงกนั  
- บุคคลจะถูกจดัลาํดบัสูงหรือตาํตามตาํแหน่งท่ียอมรับใน สังคมนั้น  
- ชั้นของสงัคมแบ่งตามอาชีพ รายไดฐ้านะตระกลู ตาํแหน่ง หนา้ท่ี หรือบุคลิกลกัษณะ  
- ชั้นสังคมเป็นลาํดบัขั้นตอนท่ีต่อเน่ืองกนั และบุคคลสามารถ เปล่ียนชั้นของสังคมให้

สูงข้ึน หรือตํ่าลงได ้
หลังนักการตลาดทําการศึกษาค่านิยมในวัฒนธรรมต่างๆให้เกิดความเข้าใจใน

วฒันธรรมท่ีเป็นอิทธิพลแก่ผูบ้ริโภคในสังคมนั้ นๆแล้วจึงเป็นการสร้างกลยุทธ์การตลาดให้
สอดคลอ้งกบัค่านิยมในวฒันธรรมต่อไป โดยเร่ืองของชั้นของสังคมในปัจจยัวฒันธรรมได ้แสดงให้
เห็นวา่ผูบ้ริโภคมีโอกาสท่ีพฤติกรรมจะเปล่ียนไปตามชั้นของสังคมในแต่ละสังคมนั้นๆ จึงทาํใหเ้กิด
เป็นปัจจยัทางดา้นสงัคมข้ึน 

2. ปัจจัยด้านสังคม (Social factor) เป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจาํวนั  และ มี
อิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาท และ
สถานะของผูซ้ื้อ 

2.1 กลุ่มอา้งอิง (Reference groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย กลุ่มน้ีจะมี
อิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิงแบ่งออกเป็น 2 
ระดบั คือ  

- กลุ่มปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบา้น  
- กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นนาํใน สังคม เพ่ือนร่วมอาชีพ

และร่วมสถาบนั บุคคลกลุ่มต่าง ๆ ในสังคม กลุ่มอา้งอิง จะมีอิทธิ พลต่อบุคคลในกลุ่ม ทางดา้นการ
เลือกพฤติกรรมและการดาํรงชีวิต รวมทั้ งทศันคติ และ แนวความคิดของบุคคล เน่ืองจากบุคคล
ต้องการให้เป็นท่ียอมรับในกลุ่ม จึงต้องปฏิบัติตาม และยอมรับความคิดเห็นต่างจากกลุ่มอิทธิ 
นักการตลาดควรทราบว่ากลุ่มอา้งอิงท่ีมี อิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคอย่างไร เช่น การ
เผยแพร่ศาสนาคริสตแ์ก่กลุ่มวยัรุ่น จะใชน้กัร้องชั้นนาํของไทยท่ีวยัรุ่นโปรดปรานร้องเพลงเผยแพร่
ศาสนา  

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อ ทศันคติ ความ
คิดเห็นและค่านิยมของบุคคล ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของ ครอบครัว การขายสินคา้
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อุปโภคจะต้องคาํนึงถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุ่น หรือยุโรปซ่ึงจะมี
ลกัษณะแตกต่างกนั 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลาย กลุ่ม เช่น 
ครอบครัวกลุ่มอา้งอิง องคก์ร และสถาบนัต่าง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะ ท่ีแตกต่างกนัในแต่
ละกลุ่ม เช่น ในการเสนอขายวิดีโอของครอบครัวหน่ึง จะตอ้งวิเคราะห์ ว่าใครมีบทบาทเป็นผูคิ้ด
ริเร่ิม ผูต้ดัสินใจซ้ือผูมี้อิทธิพล ผูซ้ื้อ และผูใ้ช ้  

เม่ือไดท้าํความเขา้ใจถึงปัจจยัทางสังคมแลว้นกัการตลาดจาํเป็นท่ีจะตอ้งลงลึกไปสู่ตวั
บุคคลท่ีมีลกัษณะจาํเพาะ จากปัจจยัทางดา้นสังคมท่ีไดเ้ห็นแลว้ว่าบุคคลในสังคมนั้นจะ มีอิทธิพล
จากครอบครัว บุคคลอา้งอิงและสถานะท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นในความคิดของแต่ ละบุคคลเองก็มี
ความแตกต่างจาํเพราะเช่นเดียวกนั จึงเป็นท่ีมาของการทาํความเขา้ใจปัจจยั ส่วนบุคคล 

3. ปัจจัยส่วนบุคคล  (Personal factors) การตัดสินใจของผู ้ซ้ือ  ได้รับอิทธิพลจาก 
ลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ อายุ ขั้นตอนวฏัจกัรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาส
ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดาํรงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดส่วน บุคคล ดงัน้ี  

3.1 อายุ (Age) อายุท่ีแตกต่างกนัจะมีความต้องการผลิตภณัฑ์ต่างกนั การ แบ่งกลุ่ม
ผูบ้ริโภคตามอายุประกอบด้วย ตั้งแต่ 15 ปีลงไป, 15-24 ปี, 25-34 ปี, 35-44 ปี, 45-54 ปี, 55-64 ปี, 
และ 65 ปีข้ึนไป หรือเช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองสรรสร้างส่ิงใหม่ และ ชอบติดตามแฟชั่น และ
รายการพกัผอ่น หรือกลุ่มรักสุขภาพ 

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เป็นขั้นตอนการดาํรง ชีวิตของบุคคล
ในลกัษณะของการมีครอบครัว การดาํรงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมี อิทธิพลต่อความตอ้งการ 
ทศันคติและค่านิยมของบุคคลทาํให้เกิดความตอ้งการในผลิต ภณัฑแ์ละพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่าง
กนั วฎัจกัรชีวิตครอบครัวประกอบดว้ยขั้นตอน แต่ละขั้นตอนจะมีลกัษณะการบริโภคแตกต่างกนัท่ี
แตกต่างกนั เช่น ขา้ราชการจะซ้ือชุด ทาํงานและสินคา้จาํเป็น ประธานกรรมการบริษทัและภรรยาจะ
ซ้ือเส้ือผา้ราคาสูง หรือ ตัว๋เคร่ืองบิน ซ่ึงนักการตลาดจะศึกษาว่าผลิตภณัฑ์ของบริษทั มีบุคคลใน
อาชีพไหนสนใจ เพ่ือท่ีจะจดักิจกรรมทางการตลาดใหส้นองความตอ้งการใหเ้หมาะสม  

3.3 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือ รายได ้(Income) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินคา้และบริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ือ โอกาส เหล่าน้ีประกอบดว้ย 
รายได ้การออมทรัพย ์อาํนาจการซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน นักการตลาดตอ้งสนใจใน
แนวโนม้ของรายไดส่้วนบุคคล การออม และอตัราดอกเบ้ีย ถา้ภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า คนมีรายไดต้ ํ่า 
กิจการตอ้งปรับปรุงดา้นผลิตภณัฑ์ การจดัจาํหน่าย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคา้คงคลงั และ
วิธีการต่างๆเพ่ือป้องกนัการขาดแคลนเงิน หมุนเวียน  
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3.4 การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโนม้จะบริโภคผลิตภณัฑ ์มีคุณภาพ
ดีมากกว่าผูท่ี้มีการศึกษาตํ่า 

3.5 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และ รูปแบบการดาํรงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือ
คุณค่า (Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคล หรือความคิดใน เร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หมายถึง
อตัราส่วนของผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อราคาสินคา้ ส่วนรูปแบบ การดาํเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง 
รูปแบบของการดาํรงชีวิตในโลกมนุษย ์โดยแสดงออก ในรูปแบบ กิจกรรม (Activities) ความสนใจ 
(Interests) และความคิดเห็น (Opinions) 

จากการทราบปัจจยัส่วนบุคคลท่ีเป็นส่วนของการแสดงลกัษณะของผูบ้ริโภคผ่าน 
ปัจจยัส่วนต่างๆ รวมกนั แต่ในส่วนของความคิด จิตวิทยาเป็นอีกส่ิงหน่ึงท่ีเกิดข้ึนภายใน จิตใจของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541, อา้งถึงใน อภิชาต คาํเอก, 
2553 น.23 - 25) ไดมี้การอธิบายในส่วนของปัจจยัทางจิตวิทยาเอาไวด้งัต่อ ไปน้ี 

4. ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซ้ือของบุคคล ไดรั้บอิทธิพล จาก
ปัจจยัดา้นจิตวิทยา ซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภค ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ ซ้ือและการ
ใช้สินค้าปัจจัยภายในประกอบด้วย การจูงใจ  (Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ 
(Learning) ความเช่ือถือ (Beliefs) ทศันคติ (Attitudes) บุคลิกภาพ (Personality) แนวความคิดของ
ตนเอง (Self concept) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  

4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัส่ิงกระตุน้ (Drive) ท่ีอยูภ่ายในตวั บุคคล ซ่ึง
กระตุน้ให้บุคคลปฏิบติั การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจาก ปัจจยัภายนอก เช่น 
วฒันธรรม ชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุน้ท่ีนักการตลาดใช้เคร่ืองมือ การตลาดเพ่ือกระตุน้ให้เกิด
ความตอ้งการ  

4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลได้รับการเลือก สรร จดั
ระเบียบและตีความหมายขอ้มูลเพ่ือท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึง กระบวนการความ
เขา้ใจ หรือการเปิดรับ ของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู ่จากความ หมายน้ีจะเห็นว่าการรับรู้ เป็น
กระบวนการของแต่ละบุคคลซ่ึงข้ึนอยูก่บัปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการ
และอารมณ์ นอกจากน้ียงัมีปัจจยัภายนอก คือ ส่ิงกระตุน้ การรับรู้ จะพิจารณาเป็นกระบวนการ
กลัน่กรอง การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึก จากประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่ การไดเ้ห็น ไดก้ล่ิน ไดย้ิน 
ไดร้สชาติ และไดรู้้สึก ขั้นตอนการรับรู้มี 4 ขั้นตอน คือ การเปิดรับขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective 
exposure) การตั้งใจรับขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective attention) ความเขา้ใจในขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร 
(Selective comprehension) การเกบ็รักษาขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective retention)  
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4.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม และ(หรือ) ความโน้ม 
เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือ บุคคลไดรั้บส่ิง
กระตุน้(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงกคื็อ ทฤษฎี ส่ิงกระตุน้ – การตอบสนอง 
(Stimulus– Response (SR) theory) นกัการตลาดไดป้ระยุกต ์ใชท้ฤษฎีน้ี ดว้ยการโฆษณาซํ้ าแลว้ซํ้ า
อีก หรือจดัการส่งเสริมการขาย ท่ีนบัเป็นส่ิงกระตุน้ เพ่ือทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือและใชสิ้นคา้เป็น
ประจาํ ท่ีเป็นการตอบสนอง การเรียนรู้เกิด จากอิทธิพลหลายอย่าง เช่น ทศันคติ ความเช่ือถือ และ
ประสบการณ์ในอดีตอยา่งไรก็ตาม ส่ิงกระตุน้นั้น จะมีอิทธิพลท่ีทาํใหเ้กิดการเรียนรู้ไดต้อ้งมีคุณค่า
ในสายตาลูกคา้ ตวัอยา่ง การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปการแจกของตวัอยา่ง จะมีอิทธิพลทาํ
ให้เกิดการเรียน รู้ คือ การทดลองใชไ้ดดี้กว่าการจดักิจกรรมการแถม เพราะการแถมนั้นลูกคา้ตอ้ง
เสียเงิน เพ่ือซ้ือสินคา้ ถา้ลูกคา้ไม่ซ้ือสินคา้ กจ็ะไม่เกิดการทดลองใชสิ้นคา้ท่ีแถม  

4.4 ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมา
จากประสบการณ์ในอดีต เช่น เอสโซ่ สร้างให้เกิดความเช่ือถือว่านํ้ ามนัเอสโซ่ มีพลงัสูง โดยใช้
สโลแกนวา่จบัเสือใส่ถงัพลงัสูง เป๊ปซ่ี สร้างใหเ้กิดความเช่ือถือวา่ เป็นรส ชาติของคนรุ่นใหม่ นํ้ามนั
ไร้สารตะกั่วในช่วงแรกผู ้บริโภคเกิดความเช่ือถือว่า การใช้นํ้ ามัน  ไร้สารตะกั่ว มีปัญหากับ
เคร่ืองยนต ์ซ่ึงเป็นความเช่ือในดา้นลบ ท่ีนกัการตลาดตอ้งรณรงค ์เพ่ือแกไ้ขความเช่ือถือท่ีผดิพลาด  

4.5 ทศันคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ หรือไม่พึง พอใจของ
บุคคลความรู้สึกดา้นอารมณ์ และแนวโน้มการปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิดหรือส่ิง ใดส่ิงหน่ึง  หรือ
หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคล ท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง Stanton and Futrell (1987, อ้างถึงใน 
อภิชาต คาํเอก, 2553 น.24) อธิบายว่าทศันคติเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพล ต่อความเช่ือ ในขณะเดียวกนัความ
เช่ือก็มีอิทธิพลต่อทศันคติ จากการศึกษาพบว่าทศันคติ ของผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จะมี
ความสัมพนัธ์กนั นักการตลาดจึงตอ้งศึกษาว่า ทศันคตินั้นเกิดข้ึนมาไดอ้ย่างไร และเปล่ียนแปลง
อยา่งไร การเกิดทศันคตินั้นเกิดจากขอ้มูล ท่ีแต่ละคนไดรั้บ กล่าวคือเกิดจากประสบการณ์ท่ีเรียนรู้
ในอดีตเก่ียวกบัสินคา้ หรือความ นึกคิดของบุคคล และเกิดจากความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อกลุ่มอา้งอิง เช่น 
พ่อ แม่ เพ่ือน บุคคลชั้น นาํในสังคม เป็นตน้ ถา้นกัการตลาดตอ้งการให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ของเขา 
นกัการตลาดมี ทางเลือก คือ  

- สร้างทศันคติของผูบ้ริโภคใหส้อดคลอ้งกบัสินคา้ของธุรกิจ  
- พิจารณาว่าทศันคติของผูบ้ริโภคเป็นอย่างไร แลว้จึงพฒันา สินคา้ให้สอดคลอ้ง กบั

ทัศนคติของผูบ้ริโภค โดยทั่วไปการพฒันาสินค้าให้สอดคล้องกับ ทัศนคติ ทาํได้ง่ายกว่าการ
เปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภคให้เกิดความต้องการในสินคา้ เพราะตอ้งใช้เวลานาน และใช้
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เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร จึงจะสามารถเปล่ียนแปลง ทศันคติของบุคคลได ้นกัการตลาดตอ้งยดึ
หลกัองคป์ระกอบของการเกิดทศันคติ ซ่ึงมี 3 ส่วน คือ  

- ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive component) ประกอบดว้ยความรู้หรือ
ความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้ หรือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค  

- ส่วนของความรู้สึก  (Affective component) หมายถึง ส่ิงท่ี เก่ียวกับ
อารมณ์ ซ่ึงเป็นความพอใจและไม่พอใจเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง  

- ส่วนของพฤติกรรม (Behavior component) หมายถึง แนวโนม้ของการ
กระทาํท่ีเกิดจากทศันคติ หรือ เป็นการกาํหนดพฤติกรรมอย่าง ใดอย่างหน่ึง ท่ีมีต่อผลผลิตภณัฑ ์
หรือตราสินคา้ เช่น กระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมการแลก ซ้ือตามท่ีเสนอเง่ือนไข  

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะดา้นจิตวิทยา ท่ีแตกต่างกนัของบุคคล 
ซ่ึงนาํไปสู่การตอบสนองต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีมีแนวโนม้เหมือนเดิม มีขอ้สมมติว่า อิทธิพลดา้นจิตวิทยา 
ซ่ึงกาํหนดพฤติกรรมมนุษยแ์รงจูงใจ (Motives) และ บุคลิกภาพ (Personality) ส่วนใหญ่เป็นจิตใต้
สํานึก (Unconscious) ซ่ึงเป็นส่วนกาํหนด บุคลิกภาพของมนุษย ์อนัประกอบด้วย อิด (Id) อีโก ้
(Ego) ซูเปอร์อีโก ้(Superego) ซ่ึง ถูกนาํไปใชใ้นการกาํหนดบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคดว้ย ความนึก
คิดพ้ืนฐาน ทั้ง 3 ระดบั น้ี  

4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด ท่ีบุคคลมีต่อตนเอง 
หรือความคิดท่ีบุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืน (สงัคม) มีความคิดเห็นต่อตน อยา่งไร มี 4 กรณี ดงัน้ี  

- แนวคิดของตนเองท่ีแทจ้ริง (Real self) หมายถึง ความคิดท่ีบุคคลมองตนเองท่ีแทจ้ริง  
- แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal self) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลใฝ่ฝัน

อยากใหต้นเป็นเช่นนั้น บุคคลจึงมกัทาํใหพ้ฤติกรรมของ เขาสอดคลอ้งกบัความคิดในอุดมคติ  
- แนวคิดของตนเองท่ีตอ้งการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองท่ีแทจ้ริง (Real other) 

หมายความวา่ บุคคลนึกเห็นภาพลกัษณ์ว่าบุคคลอ่ืน (สงัคม) มองตนเองท่ีแทจ้ริงวา่เป็นอยา่งไร  
- แนวคิดของตนเองท่ีตอ้งการใหบุ้คคลอ่ืน (สังคม) คิดเก่ียวกบัตนเองในอุดมคติ (Ideal 

other) หมายถึง การท่ีบุคคลต้องการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) คิดถึงเขาในแง่ใด ดงันั้นนักการตลาด
จาํเป็นต้องศึกษาหลักเกณฑ์การตัดสินใจซ้ือ คือ  ปัจจัยภายนอก อันเป็นผลมาจากปัจจัยด้าน
วฒันธรรม และสังคม ปัจจยัด้านจิตวิทยา ซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัภายใน รวมทั้ งลกัษณะส่วนบุคคล 
ปัจจยัเหล่าน้ีมีประโยชน์ต่อการ พิจารณาลกัษณะความสนใจของผูซ้ื้อท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์โดยจะนาํไป
ปรับปรุงผลิตภณัฑ ์ตดัสินใจดา้นราคา การจดัช่องทางการจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาดเพ่ือ
สร้าง ใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑแ์ละบริษทั  
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จากการทาํความเขา้ใจเก่ียวกบัลกัษณะของผูซ้ื้ออีกองคป์ระกอบหน่ึงท่ีนักการตลาด 
ตอ้งทาํความเขา้ใจ เพ่ือเขา้ถึงการนึกคิดของผูบ้ริโภคใหม้ากท่ีสุดคือ ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

2.2 ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ Kotler (2000, อา้งถึงใน อภิชาต คาํเอก, 2553 น.25 
– 27) ไดอ้ธิบายว่า การตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Consumer decision –marketing process) มีลกัษณะ
เป็นกระบวนการ ท่ีต้องใช้เวลาและความพยายาม ปัจจยัภายในและ ภายนอกซ่ึงประกอบดว้ย 5 
ขั้นตอน ดงัน้ี 

- การตระหนักถึงความต้องการ (Need recognition) กระบวนการตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภคจะเร่ิมข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความตอ้งการ ซ่ึงอาจเป็น ความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนภายใน เช่น 
ความหิว หรืออาจเป็นความตอ้งการท่ีเกิดจากส่ิงกระตุน้ ภายนอก ท่ีมากระตุน้ให้ตระหนกัถึงความ
ตอ้งการดงักล่าว เช่น ไดเ้ห็นโฆษณา หรือเห็น ตวัสินคา้ แลว้เกิดความตอ้งการข้ึน แต่อาจเกิดความ
ขดัแยง้ข้ึนไดภ้ายในครอบครัวเน่ือง จากเงินมีจาํกดั เช่น ภรรยาตอ้งการใชเ้งินเพ่ือการอ่ืนแทนท่ีจะ
ซ้ือสินคา้ท่ีสามีตอ้งการ หากไม่สามารถแกปั้ญหาน้ีได ้กระบวนการตดัสินใจซ้ือกอ็าจตอ้งหยดุอยู ่ณ 
จุดน้ี หรือ ผูบ้ริหาร พนักงานขายหรือผูท่ี้ตอ้งติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้เป็นประจาํ แต่ไม่อยู่ท่ีทาํงาน 
อาจจะเกิดความจาํเป็นท่ีจะตอ้งซ้ือโทรศพัท์มือถือ เพ่ือความสะดวกในการติดต่อส่ือสาร เป็นตน้ 
ดงันั้นแลว้สาํหรับนกัการตลาดแลว้จึงจาํเป็นท่ีจะตอ้งกระตุน้ความตอ้งการของ ผูบ้ริโภคดว้ยส่ิงท่ี
เป็นอิทธิพลกบัตวัผูบ้ริโภคเป้าหมาย และการเปล่ียนแปลงตวักระตุน้ ตามสถานการณ์หรือความ
ตอ้งการท่ีเปล่ียนไปของผูบ้ริโภคอยูเ่สมอ 

- การคน้หาขอ้มูล (Search) เม่ือบุคคลไดต้ระหนักถึงความตอ้งการแลว้ เขาจะคน้หา
วิธีการท่ีจะทาํให้ความตอ้งการดงักล่าวไดรั้บความพอใจ การคน้หาอาจกระทาํ ข้ึนโดยสัญชาตญาณ
อยา่งรวดเร็ว หรืออาจตอ้งมีการใชค้วามพยายามและการวิเคราะห์ขอ้ มูล การท่ีบุคคลจะมีการคน้หา
ขอ้มูลมากนอ้ยเพียงใดข้ึนอยูก่บัปัจจยัหลายประการ คือ จาํนวนของขอ้มูลท่ีจะหาได ้ ความพอใจท่ี
ได้รับจากการค้นหาข้อมูล และผลท่ีเกิดข้ึนในภาย หลงั หากไม่ได้มีการค้นหาข้อมูล เช่น ผูท่ี้
ตอ้งการซ้ือโทรศพัทมื์อถือ กจ็ะหาขอ้มูลเก่ียวกบั รุ่น ราคา คุณภาพ ความคงทน และบริการหลงัการ
ขาย แหล่งข้อมูลท่ีผู ้บริโภคแสวงหา และมีอิทธิพลท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเลือก  โดย
แหล่งขอ้มูลประกอบดว้ย 

- แหล่งบุคคล (Personal sources) ไดแ้ก่ สมาชิกในครอบครัว ญาติ คน
รู้จกั 

- แหล่งการคา้ (Commercial sources) ไดแ้ก่ ส่ือการโฆษณา พนกังานขาย 
ตวัแทนการคา้ การบรรจุภณัฑ ์
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- แหล่งประสบการณ์  (Experiential sources) ได้แก่  การควบคุม  การ
ตรวจสอบ การใชสิ้นคา้ 

- แหล่งชุมชน  (Public sources) ได้แก่ ส่ือมวลชน องค์ การคุ้มครอง
ผูบ้ริโภค 

- แหล่งทดลอง  (Experimental sources) ได้แ ก่ห น่วยงาน  ท่ี สํ ารวจ
คุณภาพผลิตภณัฑ์หรือหน่วยวิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ์ ประสบการณ์ตรงของ ผูบ้ริโภคในการ
ทดลองใชลิ้ตภณัฑ ์

อิทธิพลของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างกันตามชนิดของผลิตภัณฑ์ และลกัษณะส่วน 
บุคคลของผูบ้ริโภค โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลต่างๆ จากแหล่งการคา้ ซ่ึงเป็นแหล่ง ขอ้มูลท่ี
นกัการตลาดสามารถควบคุมการให้ขอ้มูลได ้โดยปกติขอ้มูลจากแหล่งการคา้ ใหข้อ้มูลทัว่ๆ ไป แก่
ผูซ้ื้อแต่ขอ้มูลจากแหล่งบุคคลจะช่วยประเมินผลผลิตภณัฑใ์หแ้ก่ผูซ้ื้อ นกัการตลาดสามารถพิจารณา
ความสาํคญัของแหล่งขอ้มูลโดยสมัภาษณ์ผูบ้ริโภควา่รู้จกัผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งไร และแหล่งขอ้มูลใดท่ี
มีอิทธิพลมากต่อผูบ้ริโภค 

- การประเมินผลทางเลือกต่างๆ (Evaluation of alternatives) หลงัจาก ขั้นตอนของการ
คน้หาขอ้มูลแลว้ ผูบ้ริโภคตอ้งทาํการประเมินผลทางเลือกต่างๆ ท่ีเป็นไป ไดก่้อนทาํการตดัสินใจ 
ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคต้องกาํหนดเกณฑ์การพิจารณาท่ีจะใช้สําหรับการ ประเมินผล ซ่ึงเกณฑ์การ
พิจารณาเป็นเร่ืองของเหตุผลท่ีมองเห็น เช่น ราคา ความคงทน หรือคุณสมบติัของสินคา้ เป็นตน้ 
หรือเป็นเร่ืองราวของความพอใจส่วนบุคคล เช่น ช่ือ เสียงของตราสินคา้ แบบหรือสี เป็นตน้ จาก
เกณฑ์ท่ีกาํหนดจะทาํให้ผูบ้ริโภคทราบถึงทาง เลือกท่ีเป็นไปได ้ถา้ทางเลือกท่ีไดมี้เพียงทางเลือก
เดียว การประเมินผลกท็าํไดง่้าย แต่บาง คร้ังทางเลือกท่ีไดมี้หลายแบบ ฉะนั้นผูบ้ริโภคตอ้งพิจารณา
เลือกทางเลือกท่ีก่อให้เกิดความ พอใจมากท่ีสุด ดงันั้น นกัการตลาดส่วนใหญ่จึงสนใจท่ีจะศึกษาถึง
เกณฑท่ี์ผูบ้ริโภคใช ้สําหรับการประเมินทางเลือกต่างๆ เช่น หลงัจากท่ีผูท่ี้ตอ้งการซ้ือโทรศพัทมื์อ 
ถือไดข้อ้มูล ต่างๆ มาแลว้กจ็ะนาํมาพิจารณาโดยใชเ้กณฑท่ี์กล่าวไปแลว้ เพ่ือเลือกซ้ือเพียงยีห่อ้เดียว 
เป็นตน้ 

- การซ้ือ (Purchase) หลงัจากพิจารณาทุกส่ิงทุกอยา่งแลว้ ก็มาถึงขั้นท่ีจะตอ้งตดัสินใจ
ว่าจะซ้ือหรือไม่ ถา้การประเมินผลทางเลือกเป็นท่ีพอใจ การซ้ือก็จะเกิดข้ึน ในการตดัสินใจซ้ือก็
จะตอ้งพิจารณาต่อไปถึงเร่ืองตรายีห่อ้ ร้านท่ีจะซ้ือ ราคา สีสัน เป็นตน้ นกัการตลาดจะตอ้งพยายามท่ี
จะสร้างแรงกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจ ซ้ือสินคา้หรือบริการใหเ้ร็วข้ึน ซ่ึงสามารถทาํไดด้ว้ยวิธีการ 
คือ การใหผ้ลตอบแทนส่วน เพ่ิม การสร้างความแตกต่าง และการสร้างความมัน่ใจ 
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- การประเมินผลหลงัการซ้ือ (Post-purchase evaluation) เม่ือมีการซ้ือและใช้สินค้า
แลว้ การประเมินผลท่ีไดรั้บจากการซ้ือและใชสิ้นคา้กจ็ะเกิดข้ึน ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้
ท่ีเขาซ้ือไปนั้นเป็นส่ิงสําคญัท่ีนกัการตลาดควรจะตอ้งทราบ ทั้งน้ีเพราะว่ามนัมีผลต่อการซ้ือซํ้ าใน
คร้ังต่อไป และมีผลต่อการแนะนาํเพ่ือนฝูงดว้ย เช่น หลงัจากซ้ือโทรศพัทมื์อถือมาใชแ้ลว้ ผูใ้ชก้จ็ะ
พิจารณาว่า โทรศพัทท่ี์ตดัสินใจซ้ือมา นั้นมีคุณภาพและมีการใหบ้ริการหลงัการขายดีตามท่ีตอ้งการ
หรือไม่ ถา้ถูกใจกแ็นะนาํผู ้อ่ืนหรือเม่ือตอ้งการใชอี้กกจ็ะตดัสินใจซ้ือของบริษทัเดิม เป็นตน้ ดงันั้น 
นักการตลาดจะ ต้องพยายามลดความรู้สึกท่ีไม่ดีต่อสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือไป โดยให้ขอ้มูลท่ีเน้น
จุดเด่นของ สินคา้ หรือการติดตามใหบ้ริการหลงัการซ้ือ เป็นตน้ 

จากขอ้มูลขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ Kotler (2000, อา้งถึงในอภิชาต คาํเอก, 2553 น. 27) 
ไดส้ร้างโมเดลมาเพ่ืออธิบายขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือทั้ง 5 ขั้น ดงัภาพท่ี 2.4 
 

 
 
ภาพท่ี 2.4 แสดงโมเดล 5 ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ 
ทีม่า: Kotler (2000, อา้งถึงในอภิชาต คาํเอก, 2553 น. 27) 

3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจใน
ประเด็นต่างๆ ดงัน้ี การเลือก ผลิตภณัฑ์ (Product choice) การเลือกตราสินคา้ (Brand choice) การ
เลือกผูข้าย (Dealer choice) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing) และการเลือกปริมาณการซ้ือ 
(Purchase amount) ซ่ึงการเลือกเหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนจากความนึกคิดของผูบ้ริโภคท่ีถูกส่ิงกระตุน้ 



   23 

กระทาํให้เกิดการเลือกซ้ือ ผ่านขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ จนเกิดเป็นการซ้ือสิน คา้และ
บริการเหล่านั้น 

จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือ เพ่ือเป็นการ 
สร้างความเขา้ใจเก่ียวกบัลกัษณะของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ก่อนท่ีจะทาํการตดัสินใจซ้ือ สินคา้และ
บริการ ซ่ึงสาํหรับการศึกษาเก่ียวกบั m-commerce เป็นรูปแบบหน่ึงของการ ซ้ือขายท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ
การกระตุน้จากสินคา้ท่ีขายในโลกออนไลน์ท่ีเปิดผ่านทางสมาร์ทโฟน โดยแนวคิดดงักล่าวจะช่วย
สร้างความเขา้ใจใหก้บัผูศึ้กษานาํไปประยกุตใ์นการศึกษา คร้ังน้ีไดม้ากยิง่ข้ึนต่อไป 
 

 
2.5 แนวคดิเก่ียวกับ การทําธุรกรรมพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์มือถือ (M-Commerce) 
  
         2.5.1 ความหมายของ M-commerce 

Wu and Wang (2005 p. 720) อ ธิ บ า ย ค ว าม ห ม าย ข อ ง  M - commerce ว่ า เป็ น 
ก ารดํ า เนิ น ก าร ใดๆ  ทั้ งท างต ร งแ ล ะท างอ้อ ม ท่ี เก่ี ย ว ข้อ งกับ ธุ รก รรม ท างก าร เงิน 
โดยผา่นช่องทางเครือข่ายไร้สาย 

Duracher (2000, อา้งถึงใน นพดล พงศภ์ณัฑารักษ,์ 2551 น. 17) อธิบาย M-commerce 
หมายว่า การกระทาํธุรกรรมใดๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเงิน โดยผ่านช่องทางการ ติดต่อผ่านโครงข่าย
โทรศพัทมื์อถือไร้สาย 

Norman Sadeh (2002, อ้างถึงใน นพดล พงศ์ภัณฑารักษ์, 2551 น. 17) ได้ให้ความ 
หมาย M-commerce เป็นการพัฒนารูปแบบการให้บริการ ท่ีทําให้สามารถเช่ือมต่อเครือ ข่าย
อินเตอร์เน็ตผา่นอุปกรณ์โทรศพัทมื์อถือ 

นพดล พงศภ์ณัฑารักษ ์(2551, น. 17 - 18) ไดอ้ธิบาย M-commerce ว่าเป็นการคา้ ขาย
ตามระบบแนวคิดพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ท่ีใชอุ้ปกรณ์พกพาไร้สายเป็นเคร่ืองมือในการ สั่งซ้ือสินคา้
และขายสินค้าและบริการผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท่ีสามารถทาํหน้าท่ีได้เหมือนคอมพิวเตอร์ท่ี
สามารถท่องอินเตอร์เน็ต ชาํระค่าบริการต่างๆ ในลกัษณะรูปธรรม หรือ นามธรรมได ้

โดยสรุปแลว้ M-commerce ถือได้ว่าเป็นส่วนย่อยท่ีพฒันาข้ึนมาจาก พาณิชยอิ์เล็ก 
ทรอนิกส์ จากการเติบโตของเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือ ท่ีดึงเอาอินเตอร์เน็ตมาใช ้ซ่ึงเป็น จุดขาย
ของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ก่อนหน้าน้ี ดว้ยพ้ืนฐานการเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตแบบ ไร้สายทาํให้เกิด
ความสะดวกสบายในการพกพา และใชง้านในสถานท่ีต่างๆ นอกไปจากน้ี ผูพ้ฒันาโทรศพัทมื์อถือ
ยงัได้พัฒนาในส่วนของ Application ทําให้ประสิทธิภาพการทํางาน ของโทรศัพท์มือถือกับ
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อินเตอร์เน็ตท่ีรวมเขา้ดว้ยกนัมีประสิทธิภาพใกลเ้คียงกบัคอมพิวเตอร์ จนเป็นท่ีมาของ “สมาร์ท
โฟน” 

จากการศึกษาความหมายของ M-commerce ทําให้มีความเข้าในปัจจุบันได้มีกลุ่ม 
อุตสาหกรรมต่างๆ มีการปรับตวัใหเ้ขา้กบั M-commerce มากยิง่ข้ึน และเวบ็ไซตเ์องก็มีรูป แบบการ
นาํเสนอทั้งรูปแบบดั้งเดิมและรูปแบบของโทรศพัทมื์อถือ เพ่ือใหร้องรับการเขา้ ถึงของกลุ่มผูใ้ชง้าน 
ดงัเช่นกลุ่มธนาคารท่ีมีการทาํ Mobile Banking ต่อยอดจาก E-Banking เป็นการพฒันาแอพพลิเคชัน่
เพ่ือใชใ้นการทาํธุรกรรมข้ึนมาโดยเฉพาะ หรือการ ท่ีหนา้ร้านคา้ต่างๆ เร่ิมหนัมาใช ้Social Network 
และเปิดร้านทางอินเตอร์เน็ต จากความ สะดวกของสมาร์ทโฟน ท่ีทาํให้เกิดการเขา้ถึงร้านคา้ใน
ช่องทางดงักล่าวไดเ้ร็วยิง่ข้ึน เหล่า น้ีเป็นการปรับตวัใหท้นัตามเทคโนโลยท่ีีเปล่ียนแปลงไป และจะ
มีการพฒันาต่อยอดใหม่ๆ ตามคุณภาพและการใชง้าน 

จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกบั M-commerce เป็นการทาํความเขา้ใจเก่ียวกบัรูปแบบ 
และลกัษณะของการทาํพาณิชยใ์นช่องทางอินเตอร์เน็ต ผ่านสมาร์ทโฟน ซ่ึงเป็นหัวใจหลกั ในงาน
คร้ังน้ีท่ีจะเอาไปต่อยอดในการดาํเนินงานต่อไป 

 
 

2.6 สมมติฐานงานวจิัย 
ในการศึกษาคร้ังน้ีไดมี้การสร้างสมมติฐานในการวิจยัคร้ังน้ีจากวตัถุประสงค ์แนวคิด

ทฤษฎี และกรอบการวิจยั ร่วมกบัการประยกุตใ์ชก้รอบแนวคิดการยอมรับโมบายคอมเมิร์ซของ Wu 
and Wang (2005) ไดส้มมติฐานออกมาดงัต่อไปน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 (H1): การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีผลโดยตรงต่อเจตนาใน
พฤติกรรมการใชง้าน 

สมมติฐานท่ี 2 (H2): การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บมีผลโดยตรงต่อเจตนาในพฤติกรรม
การใชง้าน 

สมมติฐานท่ี 3 (H3): ความเขา้กนัไดมี้ผลโดยตรงต่อเจตนาในพฤติกรรมการใชง้าน 
สมมติฐานท่ี 4 (H4): ตน้ทุนมีผลโดยตรงต่อเจตนาในพฤติกรรมการใชง้าน 
สมมติฐานท่ี 5 (H5): การรับรู้ความเส่ียงมีผลโดยตรงต่อเจตนาในพฤติกรรมการใชง้าน 



   25 

2.7 กรอบแนวคดิการดาํเนินงาน 
จากทฤษฏีท่ีใชใ้นการศึกษาน้ีไดมี้ความสัมพนัธ์กบักรอบแนวคิดดงัต่อไปน้ี 

ตารางท่ี 2.1 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งกรอบแนวคิดในการดาํเนินงานกบัแนวคิดทฤษฎีงานวิจยั 

องค์ประกอบจากกรอบแนวคดิ แนวคดิทฤษฎ  ี อ้างอิง 

Perceived Risk Other influencing factors 
Heng, Hock-Hai and Bernard, 

Bauer, Lu, Hsu Hsu, 
McKechnie 

Cost Other influencing factors McKechnie 

Compatibility Innovation Diffusion Theory Rogers 

Perceived Usefulness Technology Acceptance Model Davis 

Perceived Ease of Use Technology Acceptance Model Davis 

Behavioral Intention To Use Consumer Behavior Kotler 

จากตารางท่ี 2.1 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งกรอบแนวคิดในการดาํเนินงานกบัแนวคิด
ทฤษฎีงานวิจยั สามารถแจกแจงไดเ้ป็นส่วนๆ ดงัต่อไปน้ี 

Perceived Risk ไดน้าํแนวคิดปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้งในส่วนของการรับรู้ดา้นความเส่ียง 
ท่ีจะประยกุตใ์ชแ้ละยอมรับในเทคโนโลย ีM – commerce มาใชใ้นการทาํความเขา้ใจ 

Cost ได้นําแนวคิดปัจจัยอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้งในส่วนของต้นทุนท่ีเป็นมิติหน่ึงในการ
ยอมรับเทคโนโลย ีM – commerce มาใชใ้นการทาํความเขา้ใจ 

Compatability ได้นําแนวคิดการแพร่นวตักรรม ซ่ึงเป็นลักษณะหน่ึงของแนวคิด
ดงักล่าวมาอธิบายองคป์ระกอบต่างๆ ของผูใ้ช ้M – commerce กบั ตวันวตักรรมท่ีจะมีความเขา้กนั
ได ้

Perceived Usefulness และ  Perceived Ease of Use ได้ใช้ โม เด ลก ารยอม รับ ใน
เทคโนโลยีในการทําความเข้าใจถึงลักษณะต้นเหตุท่ีผู ้ใช้เทคโนโลยี M – commerce หันมา
เปล่ียนแปลงใชง้านเทคโนโลยใีหม่มากยิง่ข้ึน 

Behavioral Intention To Use และ Actual Use ไดใ้ช้แนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคและ
การตดัสินใจซ้ือ ในการทาํความเขา้ใจลกัษณะของผูบ้ริโภคพฤติกรรมรูปแบบต่างๆ ท่ีจะถูกสร้างข้ึน
และมีความสอดคลอ้งกบัปัจจยัต่างๆ ขา้งตน้เพ่ือใหเ้กิดการปรับใช ้M – commerce ในท่ีสุด 
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ตารางท่ี 2.2 ตวัวดัตวัแปรตามกรอบแนวคิด และอา้งอิง 

ตวัแปร คาํถาม อ้างอิง 

Perceived of 
Risk 

ท่านคิดว่าการใชโ้มบายคอมเมิร์ซในการทาํธุรกรรมทางการเงิน
อาจก่อใหเ้กิดความเส่ียงกบัท่าน 

Other influencing Factors, 
Heng, Hock-Hai and 

Bernard (2005) 

Perceived of 
Risk 

ท่านคิดว่าการใชโ้มบายคอมเมิร์ซในการซ้ือ/ขายสินคา้และบริการ
มีความเส่ียง 

Other influencing Factors, 
Bauer (1960) 

Perceived of 
Risk 

ท่านคิดว่าการใชโ้มบายคอมเมิร์ซในการชาํระค่าบริการต่างๆมี
ความเส่ียง 

Other influencing Factors, 
Lu, Hsu Hsu (2005) 

Perceived of 
Risk 

ท่านคิดว่าการใชโ้มบายคอมเมิร์ซมีความเส่ียงต่อขอ้มูลส่วนตวัของ
ท่าน 

Other influencing Factors, 
McKechnie (2006) 

Cost ท่านคิดว่าค่าใชจ่้ายในอุปกรณ์เพ่ือใชโ้มบายคอมเมิร์ซนั้นมีราคาสูง  
Other influencing Factors, 

McKechnie (2006) 

Cost 
ท่านคิดว่าการใชโ้มบายคอมเมิร์ซในการซ้ือ/ขายสินคา้และบริการ
ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายราคาสูงเก่ียวกบัคา่อินเทอร์เน็ต  

Other influencing Factors, 
McKechnie (2006) 

Cost 
ท่านคิดว่าการใชโ้มบายคอมเมิร์ซในการซ้ือ/ขายสินคา้และบริการ
ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายแพงในการทาํธุรกรรมต่างๆ เช่น ค่าธรรมเนียม
โอนเงิน หรือ คา่ธรรมเนียมการเช่าพื้นท่ีโฆษณาบนเวบ็ไซต ์  

Other influencing Factors, 
McKechnie (2006) 

Compatibility 
การซ้ือ/ขายสินคา้และบริการทางโมบายคอมเมิร์ซเหมาะกบัการใช้
งานออนไลน์ส่วนใหญ่ของท่าน 

Diffusion of Innovations, 
Rogers (1983) 

Compatibility 
การซ้ือ/ขายสินคา้และบริการทางโมบายคอมเมิร์ซเหมาะกบั 
วิถีทางการดาํเนินชีวิต(lifestyle) ของท่าน  

Diffusion of Innovations, 
Rogers (1983) 

Compatibility 
ท่านรู้สึกพึงพอใจในการทาํธุรกรรมออนไลน์ผา่นทางโมบาย
คอมเมิร์ซมากกวา่ทางอ่ืน(เช่น คอมพวิเตอร์ หรือ โนต้บุ๊กเป็นตน้)  

Diffusion of Innovations, 
Rogers (1983) 
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ตารางท่ี 2.2 ตวัวดัตวัแปรตามกรอบแนวคิด และอา้งอิง (ต่อ) 

ตวัแปร คาํถาม อ้างอิง 
Perceived of 
Usefulness 

การใชโ้มบายคอมเมิร์ซทาํใหป้ระสิทธิภาพในการทาํธุรกรรม
ออนไลนข์องท่านดีข้ึน 

TAM, Davis (1989) 

Perceived of 
Usefulness 

การใชโ้มบายคอมเมิร์ซทาํใหท้าํธุรกรรมออนไลนไ์ดม้ากข้ึน TAM, Davis (1989) 

Perceived of 
Usefulness 

การใชโ้มบายคอมเมิร์ซใหผ้ลลพัธ์ท่ีน่าพึงพอใจมากกวา่การทาํ
ธุรกรรมออนไลน์ช่องทางอ่ืนๆ(เช่น คอมพิวเตอร์ หรือ โนต้บุ๊ก
เป็นตน้) 

TAM, Davis (1989) 

Perceived of 
Usefulness 

การใชโ้มบายคอมเมิร์ซทาํใหท่้านทาํธุรกรรมออนไลนไ์ดง่้ายข้ึน TAM, Davis (1989) 

Perceived of 
Usefulness 

ท่านคิดว่าโมบายคอมเมิร์ซมีประโยชนม์ากในทาํธุรกรรมออนไลน ์ TAM, Davis (1989) 

Perceived  
Ease of Use 

ท่านคิดว่าการเรียนรู้ท่ีจะใชโ้มบายคอมเมิร์ซนั้นเป็นส่ิงท่ีง่าย TAM, Davis (1989) 

Perceived  
Ease of Use 

ท่านคิดว่าการหาส่ิงท่ีท่านตอ้งการทางโมบายคอมเมิร์ซนั้นเป็น
เร่ืองง่าย 

TAM, Davis (1989) 

Perceived  
Ease of Use 

ท่านคิดว่าการใชโ้มบายคอมเมิร์ซไดอ้ยา่งชาํนาญนั้นไม่ใช่เร่ือง
ยาก 

TAM, Davis (1989) 

Perceived  
Ease of Use 

ท่านคิดวา่การซ้ือ/ขายสินคา้และบริการผา่นทางโมบายคอมเมิร์ซ
นั้นง่ายและสะดวก 

TAM, Davis (1989) 

Behavioral  
Intention to 

Use 

ถา้ท่านเขา้ถึงอินเทอร์เนตผา่นมือถือไดท่้านจะใช้โมบายคอมเมิร์ซ
อยา่งแน่นอน 

Consumer Behavior, Kotler 
(1997) 

Behavioral  
Intention to 

Use 

หากท่านเขา้ถึงอินเทอร์เนตผา่นมือถือไดท่้านคาดว่าจะใช้โมบาย
คอมเมิร์ซอยา่งแน่นอน 

Consumer Behavior, Kotler 
(1997) 
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ในการดาํเนินการคร้ังน้ีผูศึ้กษาไดใ้ช้กรอบแนวคิดการยอมรับโมบายคอมเมิร์ซของ 
Wu and Wang (2005) มาใช้เป็นหลกัในการดาํเนินงานในคร้ังน้ีโดยมีการปรับโมเดลออกมาเป็น
ดงัน้ี  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.5 กรอบแนวคิดสาํหรับการวิจยั ท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี 

จากภาพท่ี 2.5 กรอบแนวคิดการวิจยัท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีไดป้รับมาจากเร่ืองการ
ยอมรับโมบายคอมเมิร์ซ ของ Wu and Wang ไดแ้สดงให้เห็นถึงการเช่ือมโยง มีจุดเร่ิมจากเจตนาใน
พฤติกรรมท่ีจะกระทาํ (Behavioral Intention to Use) ซ่ึงเจตนาดงักล่าวเป็นผลจากการรับรู้ความ
เส่ียง (Perceived Risk), ต้นทุน (Cost), ความเข้ากันได้ (Compatibility), การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ี
ไดรั้บ (Perceived of Usefulness) และ การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use)  

 
 

Perceived Risk 

Cost 

Compatibility 

Perceived Usefulness 

Perceived Ease of Use 

Behavioral Intention to 
Use 
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บทที ่3 

ระเบียบวธีิวจิัย 
 
 

จากการศึกษา “การยอมรับโมบายคอมเมิร์ซ พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตผ่านมือถือ
ของผูบ้ริโภค” ไดท้าํการศึกษาในรูปแบบของการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้
เคร่ืองมือแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัในคร้ังน้ี โดยไดมี้การกาํหนดขอบเขต
และระเบียบวิธีการดาํเนินการเอาไวด้งัต่อไปน้ี 

1. แหล่งขอ้มูล 
2. กลุ่มเป้าหมาย 
3. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
4. การทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ 
5. วิธีการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
6. การวิเคราะห์ผล 

 
 

3.1 แหล่งข้อมูล 
 
3.1.1 ข้อมูลปฐมภูม ิ(Pr imary Data)  

เป็นการนาํแนวคิด ทฤษฎี เน้ือหาขอ้มูลต่างๆ จากเอกสารงานวิจยั ข่าว หนงัสือ นิตยสาร มาใชใ้น
การอา้งอิงและทาํความเขา้ใจในงาน 

 
3.1.2 ข้อมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) 

เป็นการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม แลว้นาํผลท่ีไดม้าประมวลผลเป็นค่าทางสถิติหรือการทดสอบ
สมมติฐาน 
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3.2 กลุ่มเป้าหมาย 
การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Research) โดยกลุ่มประชากร

เป้าหมาย (Population) ในงานคร้ังน้ีเป็นกลุ่มผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตบนโทรศพัทมื์อถือ และเคยทาํธุรกรรม
การซ้ือขายต่างๆ ผ่านอินเตอร์เน็ตบนโทรศพัทมื์อถือมาแลว้ ดงันั้นประชากรท่ีจะศึกษาในคร้ังน้ีจึง
เป็นประชากรท่ีใช้สมาร์ทโฟนในประเทศไทย ด้วยคุณสมบัติของสมาร์ทโฟนท่ีสามารถเล่น
อินเตอร์เน็ตและสามารถทาํธุรกรรมการซ้ือขายผ่านโทรศพัท์มือถือได ้โดยจาํนวนผูใ้ชบ้ริการ m-
commerce ในไทยยงัไม่มีการประเมินเป็นจาํนวนท่ีแน่นอน แต่จากการพฒันาของสมาร์ทโฟน ซ่ึง
เป็นสาเหตุท่ีทาํใหเ้กิดกระแส m-commerce ข้ึนมาทางผูศึ้กษาจึงไดจ้าํนวนตวัเลขผูใ้ชส้มาร์ทโฟนมา
ใชใ้นในการอา้งอิงเพ่ือหาจาํนวนประชากรท่ีจะศึกษา (Sample Size) ในงานวิจยัในคร้ังน้ี โดยจาก
ขอ้มูลของศูนยวิ์จยักสิกรไทย ตลาดสมาร์ทโฟนมีจาํนวนอยูท่ี่ประมาณ 14.6 ลา้นเคร่ือง เม่ือนาํเขา้สู่
สูตร Taro Yamane ระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยมีความคลาดเคล่ือนไม่เกิน + 5% (e=0.05) จะไดผ้ล
ดงัต่อไปน้ี 
 

2 

 
โดย ท่ี   = จาํนวนตวัอยา่ง 
 N = จาํนวนประชากรท่ีใชส้มาร์ทโฟน 
 e = ค่าความคลาดเคล่ือน 

โดยแทนค่าจะได ้  2 

 
        = 399.98 หรือ 400คน 
 

ดงันั้นขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ีเท่ากบั 400 คน 
โดยการศึกษาคร้ังน้ีจะทาํการสุ่มขอ้มูล แบบอิสระ (Independence Random Sampling)  

 
 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนจากกรอบแนวคิดทฤษฎี
และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งไดแ้ก่ การยอมรับในเทคโนโลย,ี ทฤษฎีการแพร่กระจายนวตักรรม, ตวัแปร
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อ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง, แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือและ แนวคิดเก่ียวกบั การ
ทาํธุรกรรมพาณิชยผ์า่นโทรศพัทมื์อถือ ผูศึ้กษาไดด้าํเนินการตามขั้นตอนดงัน้ี 

ทาํการสร้างแบบสอบถามโดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ตอนคือ 
ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
เป็นคาํถามแบบปลายปิด จาํนวน 6 ขอ้ ให้เลือกตอบประกอบไปดว้ย เพศ อาย ุรายได้

เฉล่ียต่อเดือน ระดบัการศึกษา อาชีพ และพฤติกรรมการใชอิ้นเตอร์เน็ตผา่นมือถือ 
ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการใชโ้มบายคอมเมิร์ซ 
เป็นคาํถามแบบปลายปิด ใหเ้ลือกตอบท่ีมีลกัษณะการเลือกตอบ 2 แบบ  
2.1 เป็นคาํถามปลายปิดจาํนวน 4 ขอ้โดยอา้งอิงจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งและพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค และอินเตอร์เนต โดยมีพ้ืนฐานจาก กรอบแนวคิดในส่วนของ “Behavioral Intention to 
use” (Davis, 1989) มาใชใ้นการพฒันาขอ้แบบสอบถาม 

2.2 เป็นคาํถามแบบปลายปิดจาํนวน 21 ขอ้ โดยแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน มีพ้ืนฐานจาก 
กรอบแนวคิดในส่วนของ  “Perceived Risk”, “Cost”, “Compatibility”, “Perceived Usefulness” 
“Perceived Ease of Use” และ “Behavioral Intention to use” ซ่ึงนาํมาจากกรอบแนวคิดการยอมรับ
โมบายคอมเมิร์ซ (Wu and Wang, 2005) โดยเป็นคาํถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
โดยใชม้าตรส่วนประมาณค่า 5 ระดบัของ Likert Scale (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2548; อา้งถึง
ใน นายสอาด สุขสะเดาะ, 2553, หนา้ 61) โดยมีเกณฑใ์นการใหค้ะแนนในแต่ละระดบัดงัน้ี 

ระดบัความสําคญัคะแนน 
 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 5 
 เห็นดว้ยมาก 4 
 เห็นดว้ยปานกลาง 3 
 เห็นดว้ยนอ้ย 2 
 เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 1 

การแปลผลค่าเฉล่ียระดบัความเห็นดว้ยในแต่ละประเดน็ปัจจยัของพฤติกรรมการใชโ้ม
บายคอมเมิร์ซ ผูว้ิจยัแบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยการหาความกวา้งของอนัตรภาคชั้น (มลัลิกา บุนนาค, 
2537, อา้งถึงใน จารุววรรณ รัตพรเจริญ, ธนิกานต์ โอจรัสพร และพทัธนันท์ ปลอดภยั, 2554, 34) 
โดยมีสูตรดงัน้ี 
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  Interval (I) =       Range (R)        
           Class (C)     
    =           5 – 1    
         5 
    = 0.80 

จากการคาํนวณตามสูตรดงักล่าว ทาํให้แบ่งระดบัความสาํคญัการส่ือสารการตลาดท่ีมี
ต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการบริษทัหลกัทรัพยใ์นส่ือแต่ละประเภท ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
    
   ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 จดัอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
   ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 จดัอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 
   ค่าเฉล่ีย 2.60 – 3.40 จดัอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 
   ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 จดัอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยนอ้ย 
   ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 จดัอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 
 

3.4 การทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวดัตวัแปรแต่ละตวัในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดศึ้กษาและเลือกมา

จากงานวิจยัในอดีต ซ่ึงไดมี้การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) และ ความเท่ียงตรงของเน้ือหา 
(Validity) ของเคร่ืองมือมาแลว้ และในการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัจะทาํการทดสอบความเท่ียงตรงของ
เน้ือหา (Content validity) โดยนาํแบบสอบถามไปให้อาจารยผ์ูท้รงคุณวุฒิเป็นผูพ้ิจารณาและไดมี้
การปรับปรุงแกไ้ขให้แบบสอบถามมีความชดัเจนและครอบคลุมวตัถุประสงค์ของงานวิจยัคร้ังน้ี
ส่วนในดา้นการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ของเคร่ืองมือ และเม่ือเกบ็ขอ้มูลครบตามจาํนวน
กลุ่มตวัอยา่งแลว้ผูว้ิจยันาํผลท่ีไดบ้างส่วนไปคาํนวณหาความเช่ือมัน่ (Reliability) ดว้ยการทดสอบ
ความสอดคล้องภายในของเค ร่ืองมือ  (Internal Consistency) ด้วยสูตรสัมประสิท ธ์ิอัลฟา 
(Coefficient alpha) ของ Conbrach  โดยผลการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือ (Realiability) ด้วย SPSS 
โดยใชว้ิธี Alpha – coefficience (ชานนท ์วินิจชีวิต,ธิรติกานต ์หุ่นเจริญและบุญญฤทธ์ิ ศรีสุข, 2553, 
หน้า 101) การศึกษาคร้ังน้ีได้นําแบบสอบถามได้ทําชุดทดสอบ 30 ชุด กับกลุ่มประชากรท่ีมี
คุณสมบติัใกลเ้คียง โดยมีเกณฑย์อมรับท่ีค่ามากกวา่ 0.70 
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3.5 วธีิเก็บรวบรวมข้อมูล 
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล จะใช้การสุ่มข้อมูล แบบอิสระ (Independence Random 

Sampling) โดยตั้ งข้อกําหนดเบ้ืองต้นไว้ว่า  “ต้องเป็นผู ้ท่ี เคยทําธุรกรรมอินเตอร์เน็ตผ่าน
โทรศพัทมื์อถือมาก่อน” โดยการศึกษาคร้ังน้ีจะใชก้ารเก็บขอ้มูลแบบ Online ในระยะเวลา 1 เดือน 
(มกราคม 2558) โดยมีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

1. ส ร้ างแบบสอบถ ามด้ ว ยฟ อ ร์ม ขอ ง  Google Document Form ใน เว็บ ไซต ์
www.google.com 

2. ทาํทดสอบแบบสอบถามเพ่ือจุดบกพร่องทางเทคนิคในการดาํเนินการสาํรวจ 
3. สร้างล้ิงเช่ือมต่อไปยงัแบบสอบถามออนไลน์ และทาํการกระจายไปยงักลุ่มตวัอยา่ง

ท่ีผา่นขอ้กาํหนดเบ้ืองตน้จาํนวน 400 คน ผา่นช่องทางบนอินเตอร์เน็ต 
4. ผูเ้ขา้ร่วมทาํแบบสอบถามจะไดรั้บล้ิงเช่ือมต่อไปยงัแบบสอบถามออนไลน์ทาํการ

กรอกแบบสอบถามส่งกลบัมา 
5. นาํผลท่ีไดม้าประมวลผลทางสถิติและการทดสอบสมมติฐานต่อไป 

 
 
3.6 การวเิคราะห์ข้อมูล  

ในการวิเคราะห์ขอ้มูลคร้ังน้ีทางผูศึ้กษาไดน้าํโปรแกรมคาํนวณ ค่าทางสถิติมาใชใ้น
การทาํการวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ SPSS 

1. การรายงาน ด้ วยส ถิ ติ เชิ งพ รรณ น า  (Descriptive Statistics) ได้แ ก่  ความ ถ่ี 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  

2. การรายงานผลจากสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซ่ึงได้แก่การทดสอบ
สมมติฐาน  

3. การทดสอบสมมติฐาน/แนวความคิด Wu and Wang กับงานในคร้ังน้ีด้วยการ
วิเคราะห์ Multiple Regression 
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บทที ่4 

ผลการวจิัย 
 
 

จากการเก็บข้อมูลในการศึกษา “การยอมรับโมบายคอมเมิร์ซ พฤติกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ตผ่านมือถือของผูบ้ริโภค” โดยใชเ้คร่ืองมือแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูลใน
การวิจัยในคร้ังน้ีได้จาํนวนแบบสอบถามกลบัมาทั้ งหมด 400 ชุด โดยได้มีการนําเสนอข้อมูล
ออกเป็นดงัน้ี 

1. ขอ้มูลทัว่ไป 
2. พฤติกรรมการใชโ้มบายคอมเมิร์ซ 
3. การทดสอบสมมติฐาน 

 
 

4.1 ข้อมูลทัว่ไป 
ตารางท่ี 4.1 แสดงความถ่ี และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเพศ 

เพศ ความถี ่ ร้อยละ 

ชาย 169 42.3 
หญิง 231 57.8 

รวม 400 100.0 

 

42%

58%

เพศ

ชาย

หญิง
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ตารางท่ี 4.1 แสดงว่ากลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเพศส่วนใหญ่ในการศึกษาการยอมรับโม
บายคอมเมิร์ซ พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตผ่านมือถือของผูบ้ริโภคคร้ังน้ีเป็นเพศหญิงร้อยละ 58 
รองลงมาคือเพศชายร้อยละ 42 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงความถ่ี และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาย ุ

อายุ ความถี ่ ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 20 ปี 2 0.5 
20 – 29 ปี 115 28.8 
30 – 39 ปี 241 60.3 
40 – 49 ปี 31 7.7 

ตั้งแต่ 50 ปี ข้ึนไป 11 2.7 

รวม 400 100.0 

0.5%

29%

60%

8%

3%

อายุ

น้อยกว่า 20 ปe

20 – 29 ปe

30 – 39 ปe

40 – 49 ปe

ตั้งแต่ 50 ปe ขึ้นไป

 
ตารางท่ี 4.2 แสดงว่ากลุ่มตวัอย่างจาํแนกตามอายุส่วนใหญ่มีช่วงอายุอยู่ท่ี 30 – 39 ปี 

ร้อยละ 60.3 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 20 – 29 ปี ร้อยละ 28.8 รองลงมาช่วงอายุ 40 – 49 ปี ร้อยละ 7.7 
รองลงมาช่วงอายตุั้งแต่ 50 ปีข้ึนไป ร้อยละ 2.7 และสุดทา้ยช่วงอายนุอ้ยกว่า 20 ปี ร้อยละ 0.5 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงความถ่ี และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ความถี ่ ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 20,000 บาท 52 13.0 
20,001 – 35,000 บาท 92 23.0 
35,001 – 50,000 บาท 86 21.5 
50,001 – 65,000 บาท 40 10.0 

ตั้งแต่ 65,000 บาทข้ึนไป 130 32.5 

รวม 400 100.0 

13%

23%

21%

10%

33%

รายได้เฉล่ียต่อเดือน

น้อยกว่า 20,000 บาท

20,001 – 35,000 บาท

35,001 – 50,000 บาท

50,001 – 65,000 บาท

ตั้งแต่ 65,000 บาทขึ้นไป

 
ตารางท่ี 4.3 แสดงว่ากลุ่มตวัอย่างจาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนส่วนใหญ่มีรายได้

เฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ตั้งแต่ 65,000 บาทข้ึนไป ร้อยละ 32.5 รองลงมาอยูท่ี่ 20,001 – 35,000 บาท ร้อย
ละ 23 รองลงมาคือ 35,001 – 50,000 บาท ร้อยละ 21.5 รองลงมาคือ นอ้ยกวา่ 20,000 บาท ร้อยละ 13 
และสุดทา้ย 50,001 – 65,000 บาท ร้อยละ 10 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงความถ่ี และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา ความถี ่ ร้อยละ 

มธัยมศึกษา 9 2.3 
ปวช. ปวส. 8 2.0 
ปริญญาตรี 214 53.5 
ปริญญาโท 157 39.2 
ปริญญาเอก 12 3.0 

รวม 400 100.0 

2% 2%

54%

39%

3%

การศึกษา

มัธยมศึกษา

ปวช. ปวส.

ปริญญาตรี

ปริญญาโท

ปริญญาเอก

 
ตารางท่ี  4.4 แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างจําแนกตามระดับการศึกษาส่วนใหญ่มีระดับ

การศึกษาอยูท่ี่ ปริญญาตรี ร้อยละ 53.5 รองลงเป็นปริญญาโทร้อยละ 39.2 รองลงมาปริญญาเอก ร้อย
ละ 3 รองลงมธัยมศึกษา ร้อยละ 2.3 และสุดทา้ย ปวช./ปวส. ร้อยละ 2 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงความถ่ี และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ ความถี ่ ร้อยละ 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

67 16.8 

พนกังานบริษทัเอกชน 226 56.5 
ธุรกิจส่วนตวั 57 14.3 

สถาปนิก/มณัฑนากร 5 1.2 
รับจา้ง/ลูกจา้ง 21 5.2 

อ่ืนๆ 24 6.0 

รวม 400 100.0 

17%

57%

14%

1%
5%

6%

อาชีพ

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ

พนักงานบริษทัเอกชน

ธุรกิจส่วนตัว

สถาปนิก/มัณฑนากร

รับจ้าง/ลกูจ้าง

อื่นๆ

 
ตารางท่ี  4.5 แสดงว่าก ลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอาชีพส่วนใหญ่ เป็นพนักงาน

บริษัทเอกชนร้อยละ 56.5 รองลงเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 16.8 รองลงมา
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 14.3 ประกอบอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ Pharmacist, ธุรกิจเครือข่าย, วิศวกร, 
Physician เป็นตน้ ร้อยละ 6 รองลงมาเป็นรับจา้ง/ลูกจา้ง ร้อยละ 5.2 และสุดทา้ยสถาปนิก/มณัฑนา
กร ร้อยละ 1.2 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงความถ่ี และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามพฤติกรรมการใชอิ้นเตอร์เน็ตผา่น
 มือถือ 

พฤตกิรรมการใช้อินเตอร์เน็ต
ผ่านมือถือ 

ความถี ่ ร้อยละ 

ไม่ใช ้ 2 0.5 
ใชเ้ม่ือจาํเป็น 16 4.0 

ใชบ้า้ง 31 7.7 
ใชเ้ป็นประจาํ 351 87.8 

รวม 400 100.0 

0%

4%
8%

88%

พฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตผ่านมือถือ

ไม่ใช้

ใช้เมื่อจําเป}น

ใช้บ้าง

ใช้เป}นประจํา

 
ตารางท่ี 4.6 แสดงว่ากลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามพฤติกรรมการใชอิ้นเตอร์เน็ตผ่านมือถือ

พบวา่ ส่วนใหญ่ ใชเ้ป็นประจาํร้อยลพ 87.8 รองลงมาคือใชบ้า้งร้อยละ 7.7 รองลงมาคือใชเ้ม่ือจาํเป็น
ร้อยละ 4 และสุดทา้ยไม่ใชร้้อยละ 0.5 
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4.2 พฤติกรรมการใช้โมบายคอมเมิร์ซ 
ตารางท่ี 4.7 แสดงความถ่ี และร้อยละของพฤติกรรมการใชโ้มบายคอมเมิร์ซเร่ืองการใชอิ้นเตอร์เน็ต
 ผา่นมือถือต่อวนั 

การใช้อินเตอร์ผ่านมือถือต่อวนั ความถี ่ ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 ชม. 21 5.2 
1 – 3 ชม. 121 30.3 
3 – 5 ชม. 110 27.5 
5 – 7 ชม. 77 19.2 

มากกว่า 7 ชม. ข้ึนไป 71 17.8 

รวม 400 100.0 

5%

30%

28%

19%

18%

การใช้อินเตอร์ผ่านมือถือต่อวัน

น้อยกว่า 1 ชม.

1 – 3 ชม.

3 – 5 ชม.

5 – 7 ชม.

มากกว่า 7 ชม. ขึ้นไป

 
ตารางท่ี 4.7 แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการใช้โมบายคอมเมิร์ซเร่ืองการใช้

อินเตอร์ผ่านมือถือต่อวนัส่วนใหญ่อยูท่ี่ 1 – 3 ชม. ร้อยละ 30.3 รองลงมาคือ 3 – 5 ชม. ร้อยละ 27.5 
รองลงมาคือ 5 – 7 ชม. ร้อยละ 19.2 รองลงมาคือ มากกว่า 7 ชม. ข้ึนไป ร้อยละ 17.8 และสุดท้าย 
นอ้ยกวา่ 1 ชม. ร้อยละ 5.2 



   41 
 

ตารางท่ี 4.8 แสดงความถ่ี และร้อยละของพฤติกรรมการใชโ้มบายคอมเมิร์ซเร่ืองวตัถุประสงคก์าร
 ใชง้าน 

วตัถุประสงค์การใช้งาน ความถี ่ ร้อยละ 

หาขอ้มูล 360 90.0 
ดูหนงั 70 17.5 

ลงทุน/เล่นหุน้ 28 7.0 
ดาวนโ์หลด 64 16.0 

ทาํธุรกรรมทางการเงิน 102 25.5 
ซ้ือของ 88 22 
ขายของ 10 2.5 

คุยกบัเพ่ือน 366 91.5 
อ่ืนๆ 24 6.0 
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100

วัตถุประสงค์การใช้งาน

 
จากตารางท่ี 4.8 แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการใช้โมบายคอมเมิร์ซเร่ือง

วตัถุประสงค์การใช้งานส่วนใหญ่คือคุยกบัเพ่ือน ร้อยละ 91.5 รองลงมาคือ หาขอ้มูล ร้อยละ 90 
รองลงมาคือทาํธุรกรรมทางการเงิน ร้อยละ 25.5 รองลงมาคือ ซ้ือของ ร้อยละ 22 รองลงมาคือ ดูหนงั 
ร้อยละ 17.5 รองลงมาคือ ดาวน์โหลด ร้อยละ 16 รองลงมาคือลงทุน/เล่นหุ้น ร้อยละ 7 รองลงมาคือ
อ่ืนๆ เช่น เกมส์ออนไลน ์ทาํงาน รับส่งอ่านเมลล ์ร้อยละ 6 และสุดทา้ย ขายของร้อยละ 2.5  
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ตารางท่ี 4.9 แสดงความถ่ี และร้อยละของพฤติกรรมการใชโ้มบายคอมเมิร์ซเร่ืองแอพพลิเคชัน่ท่ีใช ้

แอพพลิเคช่ันทีใ่ช้ ความถี ่ ร้อยละ 

Google 340 85.0 
Facebook 322 80.5 

Pantip 18 4.5 
Hotmail 76 19.0 
Yahoo 32 8.0 
GMail 58 14.5 

Instagram 76 19.0 
Twitter 20 5.0 

Youtube 90 22.5 
E-Banking 114 28.5 
Wikipedia 2 0.5 

MajorCineplex 2 0.5 
อ่ืนๆ 12 3.0 
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แอพพลิเคช่ันที่ใช้

 
ตารางท่ี  4.9 แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการใช้โมบายคอมเมิ ร์ซ เร่ือง

แอพพลิเคชัน่ท่ีใชส่้วนใหญ่ใช ้Google ร้อยละ 85 รองลงมาคือ Facebook ร้อยละ 80.5 รองลงมาคือ 
E-Banking ร้อยละ 28.5 รองลงมาคือ YouTube ร้อยละ 22.5 รองลงมาคือ Hotmail และ Instagram 
ร้อยละ 19 เท่ากัน รองลงมาคือ Gmail ร้อยละ 14.5 รองลงมาคือ Yahoo ร้อยละ 8 รองลงมาคือ 
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Pantip ร้อยละ 4.5 รองลงมาคือ อ่ืนๆ เช่น Line ร้อยละ 3 และสุดทา้ย Wikipedia กบั Major Cineplex 
ร้อยละ 0.5 เท่ากนั 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงความถ่ี และร้อยละของพฤติกรรมการใช้โมบายคอมเมิร์ซเร่ืองการใช้โมบาย
 คอมเมิร์ซมาก่อน 

การใช้โมบายคอมเมร์ิซมาก่อน ความถี ่ ร้อยละ 

ไม่เคย 175 43.8 
เคย 225 56.2 

รวม 400 100.0 

44%

56%

การใช้โมบายคอมเมิร์ซมาก่อน

ไม่เคย

เคย

 
ตารางท่ี 4.10 แสดงว่ากลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการใชโ้มบายคอมเมิร์ซเร่ืองการใชโ้ม

บายคอมเมิร์ซมาก่อนส่วนใหญ่เคยใชร้้อยละ 56.2 และไม่เคยร้อยละ 43.8  
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ตารางท่ี 4.11 แสดงความถ่ี และร้อยละของพฤติกรรมการใช้โมบายคอมเมิร์ซเร่ืองเคยซ้ือผ่าน
 แอพพลิเคชัน่หรือเวบ็ไซต ์

เคยซื้อผ่านแอพพลิเคช่ันหรือ
เวบ็ไซต์ 

ความถี ่ ร้อยละ 

Weloveshopping 44 11.0 
Ensogo 56 14.0 

Facebook 161 40.3 
Dealfish 8 2.0 
Groupon 9 2.3 
Zalora 17 4.3 

Instagram 55 13.8 
Lazada 4 1.0 

Tarad.com 20 5.0 
อ่ืนๆ 47 11.8 
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ตารางท่ี 4.11 แสดงว่ากลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการใชโ้มบายคอมเมิร์ซเร่ืองเคยซ้ือผา่น

แอพพลิเคชั่นหรือเว็บไซต์ส่วนใหญ่ผ่าน Facebook ร้อยละ 40.3 รองลงมาคือ Ensogo ร้อยละ 14 
รองลงมาคือ Instagram ร้อยละ13.8 รองลงมาคือ อ่ืนๆ เช่น EBay, Amazon, เวบ็ไซตข์ายของเฉพาะ
ทาง  เป็นต้น  ร้อยละ  11.8 รองลงมาคือ  WeLoveShopping ร้อยละ  11 รองลงมาคือ  Rakuten 
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Tarad.com ร้อยละ 5 รองลงมาคือ Zalora ร้อยละ 4.3 รองลงมาคือ Groupon ร้อยละ 2.3 รองลงมาคือ 
Dealfish ร้อยละ 2 และสุดทา้ย Lazada ร้อยละ 1 
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยท่ีส่งผลต่อการใช้โมบาย
 คอมเมิร์ซในชีวิตประจาํวนั 

ปัจจยั Mean S.D. 
ท่านคิดวา่การใชโ้มบายคอมเมิร์ซในการทาํธุรกรรมทางการเงินอาจก่อให้เกิดความเส่ียงกบัท่าน 3.53 1.003 
ท่านคิดวา่การใชโ้มบายคอมเมิร์ซในการซ้ือ/ขายสินคา้และบริการมีความเส่ียง  3.47 .923 
ท่านคิดวา่การใชโ้มบายคอมเมิร์ซในการชาํระค่าบริการต่างๆมีความเส่ียง  3.42 1.035 
ท่านคิดวา่การใชโ้มบายคอมเมิร์ซมีความเส่ียงต่อขอ้มูลส่วนตวัของท่าน  3.74 .994 
ท่านคิดวา่ค่าใชจ่้ายในอุปกรณ์เพ่ือใชโ้มบายคอมเมิร์ซนั้นมีราคาสูง  2.76 1.153 
ท่านคิดวา่การใชโ้มบายคอมเมิร์ซในการซ้ือ/ขายสินคา้และบริการตอ้งเสียค่าใชจ่้ายราคาสูง
เก่ียวกบัค่าอินเทอร์เน็ต  

2.33 1.081 

ท่านคิดวา่การใชโ้มบายคอมเมิร์ซในการซ้ือ/ขายสินคา้และบริการตอ้งเสียค่าใชจ่้ายแพงในการทาํ
ธุรกรรมต่างๆ เช่น ค่าธรรมเนียมโอนเงิน หรือ ค่าธรรมเนียมการเช่าพ้ืนท่ีโฆษณาบนเวบไซต ์  

2.49 1.001 

การซ้ือ/ขายสินคา้และบริการทางโมบายคอมเมิร์ซเหมาะกบัการใชง้านออนไลน์ส่วนใหญ่ของ
ท่าน 

3.14 1.012 

การซ้ือ/ขายสินคา้และบริการทางโมบายคอมเมิร์ซเหมาะกบั วถีิทางการดาํเนินชีวติ(lifestyle) ของ
ท่าน  

3.19 1.076 

ท่านรู้สึกพึงพอใจในการทาํธุรกรรมออนไลน์ผา่นทางโมบายคอมเมิร์ซมากกวา่ทางอ่ืน(เช่น 
คอมพิวเตอร์ หรือ โนต้บุ๊กเป็นตน้)  

3.03 1.154 

การใชโ้มบายคอมเมิร์ซทาํใหป้ระสิทธิภาพในการทาํธุรกรรมออนไลนข์องท่านดีข้ึน 3.31 1.003 
การใชโ้มบายคอมเมิร์ซทาํใหท่้านทาํธุรกรรมออนไลน์ไดม้ากขึน้ 3.53 1.066 
การใชโ้มบายคอมเมิร์ซให้ผลลัพธ์ท่ีน่าพึงพอใจมากกว่าการทาํธุรกรรมออนไลน์ช่องทางอ่ืนๆ
(เช่น คอมพวิเตอร์ หรือ โนต้บุ๊กเป็นตน้)   

2.97 1.073 

การใชโ้มบายคอมเมิร์ซทาํใหท่้านทาํธุรกรรมออนไลน์ไดง่้ายข้ึน  3.67 1.015 
ท่านคิดวา่โมบายคอมเมิร์ซมีประโยชน์มากในทาํธุรกรรมออนไลน์  3.70 .966 
ท่านคิดวา่การเรียนรู้ท่ีจะใชโ้มบายคอมเมิร์ซนั้นเป็นส่ิงท่ีง่าย 3.82 .826 
ท่านคิดวา่การหาส่ิงท่ีท่านตอ้งการทางโมบายคอมเมิร์ซนั้นเป็นเร่ืองง่าย 3.73 .870 
ท่านคิดวา่การใชโ้มบายคอมเมิร์ซไดอ้ยา่งชาํนาญนั้นไม่ใช่เร่ืองยาก 3.89 .811 
ท่านคิดวา่การซ้ือ/ขายสินคา้และบริการผ่านทางโมบายคอมเมิร์ซนั้นง่ายและสะดวก  3.89 .839 
ถา้ท่านเขา้ถึงอินเทอร์เนตผา่นมือถือไดท่้านจะใช้โมบายคอมเมิร์ซอยา่งแน่นอน  3.51 1.113 
หากท่านเขา้ถึงอินเทอร์เนตผา่นมือถือไดท่้านคาดว่าจะใช้โมบายคอมเมิร์ซอยา่งแน่นอน  3.44 1.131 

ตารางท่ี 4.12 แสดงว่าปัจจยัท่ีส่งผลต่อการใชโ้มบายคอมเมิร์ซในชีวิตประจาํวนักลุ่ม
ตวัอยา่งในแต่ละปัจจยัมีผลดงัต่อไปน้ี 
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ปัจจยัการใชโ้มบายคอมเมิร์ซในการทาํธุรกรรมทางการเงินอาจก่อให้เกิดความเส่ียง มี
ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.53 แปลวา่กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมากในปัจจยัดงักล่าว 

ปัจจยัการใชโ้มบายคอมเมิร์ซในการซ้ือ/ขายสินคา้และบริการมีความเส่ียงมีค่าเฉล่ียอยู่
ท่ี 3.47 แปลวา่กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมากในปัจจยัดงักล่าว 

ปัจจยัการใช้โมบายคอมเมิร์ซในการชาํระค่าบริการต่างๆมีความเส่ียงมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 
3.42 แปลวา่กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมากในปัจจยัดงักล่าว 

ปัจจยัการใชโ้มบายคอมเมิร์ซมีความเส่ียงต่อขอ้มูลส่วนตวัมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.74 แปลว่า
กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมากในปัจจยัดงักล่าว 

ปัจจยัค่าใช้จ่ายในอุปกรณ์เพ่ือใช้โมบายคอมเมิร์ซนั้นมีราคาสูงมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 2.76 
แปลวา่กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยปานกลางในปัจจยัดงักล่าว 

ปัจจยัการใชโ้มบายคอมเมิร์ซในการซ้ือ/ขายสินคา้และบริการตอ้งเสียค่าใชจ่้ายราคาสูง
เก่ียวกบัค่าอินเทอร์เน็ตมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.33 แปลวา่กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยนอ้ยในปัจจยัดงักล่าว 

ปัจจยัการใชโ้มบายคอมเมิร์ซในการซ้ือ/ขายสินคา้และบริการตอ้งเสียค่าใชจ่้ายแพงใน
การทาํธุรกรรมต่างๆ เช่น ค่าธรรมเนียมโอนเงิน หรือ ค่าธรรมเนียมการเช่าพ้ืนท่ีโฆษณาบนเวบไซต์
มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.49 แปลวา่กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยนอ้ยในปัจจยัดงักล่าว 

ปัจจยัการซ้ือ/ขายสินคา้และบริการทางโมบายคอมเมิร์ซเหมาะกบัการใชง้านออนไลน์
ส่วนใหญ่มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.14 แปลวา่กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยปานกลางในปัจจยัดงักล่าว 

ปัจจยัการซ้ือ/ขายสินคา้และบริการทางโมบายคอมเมิร์ซเหมาะกบั วิถีทางการดาํเนิน
ชีวิต (Lifestyle) มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.19 แปลวา่กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยปานกลางในปัจจยัดงักล่าว 

ปัจจยัพึงพอใจในการทาํธุรกรรมออนไลน์ผ่านทางโมบายคอมเมิร์ซมากกว่าทางอ่ืน 
(เช่น คอมพิวเตอร์ หรือ โนต้บุ๊ก เป็นตน้) มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.03 แปลว่ากลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยปานกลาง
ในปัจจยัดงักล่าว 

ปัจจยัการใช้โมบายคอมเมิร์ซทาํให้ประสิทธิภาพในการทาํธุรกรรมออนไลน์ดีข้ึนมี
ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.31 แปลวา่กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยปานกลางในปัจจยัดงักล่าว 

ปัจจยัการใชโ้มบายคอมเมิร์ซทาํใหท้าํธุรกรรมออนไลน์ไดม้ากข้ึนมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.53 
แปลวา่กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมากในปัจจยัดงักล่าว 

ปัจจยัการใชโ้มบายคอมเมิร์ซใหผ้ลลพัธ์ท่ีน่าพึงพอใจมากกว่าการทาํธุรกรรมออนไลน์
ช่องทางอ่ืนๆ (เช่น คอมพิวเตอร์ หรือ โนต้บุ๊กเป็นตน้) มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.97 แปลว่ากลุ่มตวัอยา่งเห็น
ดว้ยปานกลางในปัจจยัดงักล่าว 
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ปัจจยัการใชโ้มบายคอมเมิร์ซทาํให้ทาํธุรกรรมออนไลน์ไดง่้ายข้ึนมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.67 
แปลวา่กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมากในปัจจยัดงักล่าว 

ปัจจยัโมบายคอมเมิร์ซมีประโยชน์มากในทาํธุรกรรมออนไลน์มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.70 
แปลวา่กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมากในปัจจยัดงักล่าว 

ปัจจยัการเรียนรู้ท่ีจะใชโ้มบายคอมเมิร์ซนั้นเป็นส่ิงท่ีง่ายมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.82 แปลว่า
กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมากในปัจจยัดงักล่าว 

ปัจจัยการหาส่ิงท่ีต้องการทางโมบายคอมเมิร์ซนั้นเป็นเร่ืองง่ายมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.73 
แปลวา่กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมากในปัจจยัดงักล่าว 

ปัจจยัการใช้โมบายคอมเมิร์ซไดอ้ย่างชาํนาญนั้นไม่ใช่เร่ืองยากมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.89 
แปลวา่กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมากในปัจจยัดงักล่าว 

ปัจจัยการซ้ือ/ขายสินคา้และบริการผ่านทางโมบายคอมเมิร์ซนั้นง่ายและสะดวกมี
ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.89 แปลวา่กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมากในปัจจยัดงักล่าว 

ปัจจยัการเขา้ถึงอินเทอร์เนตผ่านมือถือไดจ้ะทาํให้ใชโ้มบายคอมเมิร์ซอยา่งแน่นอนมี
ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.51 แปลวา่กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมากในปัจจยัดงักล่าว 

ปัจจัยการเขา้ถึงอินเทอร์เนตผ่านมือถือไดท้าํให้คาดว่าจะใช้โมบายคอมเมิร์ซอย่าง
แน่นอนมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.44 แปลวา่กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมากในปัจจยัดงักล่าว 
 
ตารางท่ี 4.13 ผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง 

ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง Cronbach’ Alpha 

การใชโ้มบายคอมเมิร์ซในการทาํธุรกรรมทางการเงินอาจก่อใหเ้กิด
ความเส่ียง 

.801 

การใชโ้มบายคอมเมิร์ซในการซ้ือ/ขายสินคา้และบริการมีความเส่ียง  .819 
การใชโ้มบายคอมเมิร์ซในการชาํระค่าบริการต่างๆมีความเส่ียง  .917 
การใชโ้มบายคอมเมิร์ซมีความเส่ียงต่อขอ้มูลส่วนตวั  .887 

รวม .889 

จากตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของปัจจยัด้านการรับรู้ความเส่ียง 
ค่าท่ีไดท้ั้งปัจจยัยอ่ย และภาพรวมมีค่ามากกวา่ 0.70 เพราะฉะนั้นผลความเช่ือมัน่ของขอ้คาํถามปัจจยั
ดา้นการรับรู้ความเส่ียง อยูใ่นระดบัท่ีเช่ือมัน่ได ้
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ตารางท่ี 4.14 ผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ ปัจจยัดา้นตน้ทุน 

ปัจจยัด้านต้นทุน Cronbach’ Alpha 

วา่ค่าใชจ่้ายในอุปกรณ์เพ่ือใชโ้มบายคอมเมิร์ซนั้นมีราคาสูง  .779 
การใชโ้มบายคอมเมิร์ซในการซ้ือ/ขายสินคา้และบริการตอ้งเสีย
ค่าใชจ่้ายราคาสูงเก่ียวกบัค่าอินเทอร์เน็ต  

.822 

การใชโ้มบายคอมเมิร์ซในการซ้ือ/ขายสินคา้และบริการตอ้งเสีย
ค่าใชจ่้ายแพงในการทาํธุรกรรมต่างๆ เช่น ค่าธรรมเนียมโอนเงิน หรือ 
ค่าธรรมเนียมการเช่าพ้ืนท่ีโฆษณาบนเวบไซต ์  

.739 

รวม .843 

จากตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของปัจจยัด้านตน้ทุน ค่าท่ีได้ทั้ ง
ปัจจัยย่อย และภาพรวมมีค่ามากกว่า 0.70 เพราะฉะนั้นผลความเช่ือมัน่ของขอ้คาํถามปัจจยัด้าน
ตน้ทุนอยูใ่นระดบัท่ีเช่ือมัน่ได ้
 
ตารางท่ี 4.15 ผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ ปัจจยัดา้นความเขา้กนัได ้

ปัจจยัด้านความเข้ากันได้ Cronbach’ Alpha 

การซ้ือ/ขายสินคา้และบริการทางโมบายคอมเมิร์ซเหมาะกบัการใช้
งานออนไลน์ส่วนใหญ่ 

.836 

การซ้ือ/ขายสินคา้และบริการทางโมบายคอมเมิร์ซเหมาะกบั วิถีทาง
การดาํเนินชีวิต(lifestyle) 

.705 

พึงพอใจในการทาํธุรกรรมออนไลน์ผา่นทางโมบายคอมเมิร์ซมากกวา่
ทางอ่ืน(เช่น คอมพิวเตอร์ หรือ โนต้บุ๊กเป็นตน้)  

.850 

รวม .859 

จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของปัจจยัดา้นความเขา้กนัได ้ค่าท่ีได้
ทั้งปัจจยัย่อย และภาพรวมมีค่ามากกว่า 0.70 เพราะฉะนั้นผลความเช่ือมัน่ของขอ้คาํถามปัจจยัดา้น
ความเขา้กนัไดอ้ยูใ่นระดบัท่ีเช่ือมัน่ได ้
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ตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชนท่ี์ไดรั้บ 

ปัจจยัด้านการรับรู้ถงึประโยชน์ที่ได้รับ Cronbach’ Alpha 

การใชโ้มบายคอมเมิร์ซทาํใหป้ระสิทธิภาพในการทาํธุรกรรม
ออนไลนดี์ข้ึน 

.858 

การใชโ้มบายคอมเมิร์ซทาํใหท้าํธุรกรรมออนไลน์ไดม้ากข้ึน .830 
การใชโ้มบายคอมเมิร์ซใหผ้ลลพัธ์ท่ีน่าพึงพอใจมากกว่าการทาํ
ธุรกรรมออนไลนช่์องทางอ่ืนๆ(เช่น คอมพิวเตอร์ หรือ โนต้บุ๊กเป็น
ตน้)   

.923 

การใชโ้มบายคอมเมิร์ซทาํใหท่้านทาํธุรกรรมออนไลน์ไดง่้ายข้ึน  .834 
โมบายคอมเมิร์ซมีประโยชน์มากในทาํธุรกรรมออนไลน ์ .865 

รวม .890 

จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ี
ได้รับค่าท่ีไดท้ั้ งปัจจัยย่อย และภาพรวมมีค่ามากกว่า 0.70 เพราะฉะนั้นผลความเช่ือมัน่ของขอ้
คาํถามปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชนท่ี์ไดรั้บอยูใ่นระดบัท่ีเช่ือมัน่ได ้
 
ตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน 

ปัจจยัด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน Cronbach’ Alpha 

การเรียนรู้ท่ีจะใชโ้มบายคอมเมิร์ซนั้นเป็นส่ิงท่ีง่าย .799 
การหาส่ิงท่ีท่านตอ้งการทางโมบายคอมเมิร์ซนั้นเป็นเร่ืองง่าย .851 
การใชโ้มบายคอมเมิร์ซไดอ้ยา่งชาํนาญนั้นไม่ใช่เร่ืองยาก .822 
การซ้ือ/ขายสินคา้และบริการผา่นทางโมบายคอมเมิร์ซนั้นง่ายและ
สะดวก  

.826 

รวม .863 

จากตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายใน
การใชง้านค่าท่ีไดท้ั้งปัจจยัยอ่ย และภาพรวมมีค่ามากกว่า 0.70 เพราะฉะนั้นผลความเช่ือมัน่ของขอ้
คาํถามปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้านอยูใ่นระดบัท่ีเช่ือมัน่ได ้
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ตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ ปัจจยัดา้นเจตนาในพฤติกรรมการใชง้าน 

ปัจจยัด้านเจตนาในพฤติกรรมการใช้งาน Cronbach’ Alpha 

การเขา้ถึงอินเทอร์เนตผา่นมือถือไดจ้ะทาํใหใ้ชโ้มบายคอมเมิร์ซอยา่ง
แน่นอน  

.750 

การเขา้ถึงอินเทอร์เนตผา่นมือถือไดค้าดว่าจะใชโ้มบายคอมเมิร์ซอยา่ง
แน่นอน  

.790 

รวม .882 

จากตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของปัจจยัดา้นเจตนาในพฤติกรรม
การใชง้านค่าท่ีไดท้ั้งปัจจยัยอ่ย และภาพรวมมีค่ามากกว่า 0.70 เพราะฉะนั้นผลความเช่ือมัน่ของขอ้
คาํถามปัจจยัดา้นเจตนาในพฤติกรรมการใชง้านอยูใ่นระดบัท่ีเช่ือมัน่ได ้
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4.3 การทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานในการวิจยัคร้ังน้ีจากวตัถุประสงค์ แนวคิดทฤษฎี และกรอบการวิจยัได้

ออกมาดงัต่อไปน้ี 
สมมติฐานท่ี 1 (H1): การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีผลโดยตรงต่อเจตนาใน

พฤติกรรมการใชง้าน 
สมมติฐานท่ี 2 (H2): การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บมีผลโดยตรงต่อเจตนาในพฤติกรรม

การใชง้าน 
สมมติฐานท่ี 3 (H3): ความเขา้กนัไดมี้ผลโดยตรงต่อเจตนาในพฤติกรรมการใชง้าน 
สมมติฐานท่ี 4 (H4): ตน้ทุนมีผลโดยตรงต่อเจตนาในพฤติกรรมการใชง้าน 
สมมติฐานท่ี 5 (H5): การรับรู้ความเส่ียงมีผลโดยตรงต่อเจตนาในพฤติกรรมการใชง้าน 
จากสมมติฐานเพ่ือเป็นการหาความสัมพันธ์ทางผู ้วิจ ัยได้ทําการทดสอบด้วยวิธี 

Multiple Regression Analysis เพ่ือหาความสัมพนัธ์ของแต่ละปัจจยัพร้อมทิศทางของความสัมพนัธ์
ไดผ้ลดงัต่อไปน้ี  

สมมติฐานท่ี 1 (H1): การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีผลโดยตรงต่อเจตนาใน
พฤติกรรมการใชง้าน 

สมมติฐานท่ี 2 (H2): การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บมีผลโดยตรงต่อเจตนาในพฤติกรรม
การใชง้าน 

สมมติฐานท่ี 3 (H3): ความเขา้กนัไดมี้ผลโดยตรงต่อเจตนาในพฤติกรรมการใชง้าน 
สมมติฐานท่ี 4 (H4): ตน้ทุนมีผลโดยตรงต่อเจตนาในพฤติกรรมการใชง้าน 
สมมติฐานท่ี 5 (H5): การรับรู้ความเส่ียงมีผลโดยตรงต่อเจตนาในพฤติกรรมการใชง้าน 

 
ตารางท่ี 4.19 ค่าสถิติท่ีใชพิ้จารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชิงพหุคูณของตวัแปรอิสระ
 สมมติฐานท่ี 1, 2, 3, 4, 5 

Model R R2 Adjusted R2 
Std. Er ror  of 

Estimate 

1 .711a .505 .499 .76958 
a. Predictors: Constant – การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน, การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บ, ความเขา้
กนัได,้ ตน้ทุน, การรับรู้ความเส่ียง 

จากตารางท่ี 4.19 โมเดลการพิจารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชิงพหุคูณของ
ตวัแปรการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน, การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บ, ความเขา้กนัได,้ ตน้ทุน, 
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การรับรู้ความเส่ียงเก่ียวกบัโมบายคอมเมิร์ซ โดยจากค่าความสัมพนัธ์ต่อเจตนาในพฤติกรรมการใช้
งานโมบายคอมเมิร์ซ ในระดบัมากจากค่า R ท่ี .711 โดยสามารถอธิบายถึงระดบัผนัแปรของตวัแปร
ทั้ ง 5 ได้ท่ี 50.5% .ในขณะท่ี Adjusted R2 อยู่ท่ี .499 ในส่วนของค่าความคลาดเคล่ือนของการกะ
ประมาณอยูท่ี่ .76958 
 
ตารางท่ี 4.20 การตรวจสอบตวัแปรอิสระต่อตวัแปรตามสมมติฐานท่ี 1, 2, 3, 4, 5 

ANOVAb 

Model 
Sum of 
Squares 

df Mean2 F P-Value 

1  Regression 238.351 5 47.670 80.490 .000a 
 Residual 233.341 394 .592   

  Total 476.698 399    

a. Predictors – การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน, การรับรู้ถึงประโยชนท่ี์ไดรั้บ, ความเขา้กนัได,้ 
ตน้ทุน, การรับรู้ความเส่ียง 
b. Dependent Variable – เจตนาในพฤติกรรมการใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ 

จากตารางท่ี 4.20 พบว่าเจตนาในพฤติกรรมการใชง้านโมบายคอมเมิร์ซมีค่า P-Value 
ท่ี .000 แสดงว่าจากตวัแปรอิสระทั้ง 5 ตวัแปร มีตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อเจตนาในพฤติกรรมการใช้
งานโมบายคอมเมิร์ซ 
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ตารางท่ี 4.21 ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระต่อตวัแปรตามในสมมติฐานท่ี 1, 2, 3, 4, 5 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t P-Value 

B STD. Error  Beta 

(Constant) .159 .159  .543 .587 
การรับรู้ถึง
ความง่ายใน
การใชง้าน 

.355 .069 .227 5.176 .000 

การรับรู้ถึง
ประโยชนท่ี์

ไดรั้บ 
.461 .071 .364 6.520 .000 

ความเขา้กนั
ได ้

.251 .062 .210 4.062 .000 

ตน้ทุน .067 .046 .055 1.447 .149 
การรับรู้ความ

เส่ียง 
-.165 .049 -.128 -3.387 .001 

a. Dependent Variable – เจตนาในพฤติกรรมการใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ 
ตารางท่ี 4.21 พบว่าสมมติฐานท่ี 1 การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ

มีอิทธิพลต่อเจตนาในพฤติกรรมการใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ จากค่า P-Value ท่ี 0.000 
สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากโมบายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อเจตนา

ในพฤติกรรมการใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ จากค่า P-Value ท่ี 0.000 
สมมติฐานท่ี 3 ความเขา้กนัไดก้บัโมบายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อเจตนาในพฤติกรรม

การใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ จากค่า P-Value ท่ี 0.000 
สมมติฐานท่ี 4 ตน้ทุนการใชโ้มบายคอมเมิร์ซไม่มีอิทธิพลต่อเจตนาในพฤติกรรมการ

ใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ จากค่า P-Value ท่ี 0.149 
สมมติฐานท่ี 5 การรับรู้ความเส่ียงการใช้โมบายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อเจตนาใน

พฤติกรรมการใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ จากค่า P-Value ท่ี 0.001 
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ตารางท่ี 4.22 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจยั 

สมมตฐิานท่ี ประเดน็ ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 
(H1) 

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานโมบายคอมเมิร์ซมี
อิท ธิพลต่อ เจตนาในพฤติกรรมการใช้งานโมบาย
คอมเมิร์ซ 

มีอิทธิพล 

สมมติฐานท่ี 2 
(H2) 

การรับรู้ถึงประโยชน์ ท่ีได้รับจากโมบายคอมเมิร์ซมี
อิท ธิพลต่อ เจตนาในพฤติกรรมการใช้งานโมบาย
คอมเมิร์ซ 

มีอิทธิพล 

สมมติฐานท่ี 3 
(H3) 

ความเขา้กนัไดก้บัโมบายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อเจตนาใน
พฤติกรรมการใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ 

มีอิทธิพล 

สมมติฐานท่ี 4 
(H5) 

ต้นทุนการใช้โมบายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อเจตนาใน
พฤติกรรมการใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ 

ไม่มีอิทธิพล 

สมมติฐานท่ี 5 
(H6) 

การรับรู้ความเส่ียงการใช้โมบายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อ
เจตนาในพฤติกรรมการใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ 

มีอิทธิพล 

จากตารางท่ี  4.22 สรุปสมมติฐานท่ี  1 การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานโมบาย
คอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อเจตนาในพฤติกรรมการใช้งานโมบายคอมเมิร์ซ ผลการทดสอบพบว่ามี
อิทธิพลตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากโมบายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อเจตนา
ในพฤติกรรมการใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ ผลการทดสอบพบวา่มีอิทธิพลตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3 ความเขา้กนัไดก้บัโมบายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อเจตนาในพฤติกรรม
การใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ ผลการทดสอบพบวา่มีอิทธิพลตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 4 ตน้ทุนการใชโ้มบายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อเจตนาในพฤติกรรมการใช้
งานโมบายคอมเมิร์ซ ผลการทดสอบพบว่าไม่มีอิทธิพลตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 5 การรับรู้ความเส่ียงการใช้โมบายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อเจตนาใน
พฤติกรรมการใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ ผลการทดสอบพบวา่มีอิทธิพลตามสมมติฐาน 

จากผลการทดสอบสมมติฐานและการหาวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยสามารถ
นาํมาประยกุตเ์ขา้กบักรอบแนวคิดการวิจยัไดด้งัภาพท่ี 4.1 
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* = P-Value <0.05  ** = P-Value <0.01 n.s. = not significant 
ภาพท่ี 4.1 การประยกุตผ์ลการวิจยักบักรอบแนวคิดวิจยัเร่ืองการยอมรับโมบายคอมเมิร์ซ พฤติกรรม
การใชอิ้นเทอร์เน็ตผา่นมือถือของผูบ้ริโภค 

จากภาพท่ี 4.1 พบว่าอิทธิพลในดา้นของปัจจยัต่างๆ ท่ีมีผลต่อเจตนาในพฤติกรรมการ
ใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ โดยเม่ือดูเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ ท่ีระดบันัยสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 
สามารถเรียงลาํดบัความสําคญัของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดไปยงัน้อยท่ีสุดได้แก่ การรับรู้ถึง
ประโยชนท่ี์ไดรั้บจากโมบายคอมเมิร์ซ การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ ความเขา้
กนัไดก้บัโมบายคอมเมิร์ซ และการรับรู้ความเส่ียงการใชโ้มบายคอมเมิร์ซ ในขณะท่ีตน้ทุนการใช้
โมบายคอมเมิร์ซ ไม่มีผลต่อเจตนาในพฤติกรรมการใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ  

Perceived Risk 

Cost 

Compatibility 

Perceived Usefulness 

Perceived Ease of Use 

Behavioral Intention to 
Use 

R2 = .505 
Adjusted R2 = .499 

Beta = -.128** 

Beta = n.s. 

Beta = .210** 

Beta = .364** 

Beta = .227** 
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บทท่ี 5 

สรุปผล อภปิราย และข้อเสนอแนะงานวจิัย 
 
 

จากการศึกษา “การยอมรับโมบายคอมเมิร์ซ พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตผ่านมือถือ
ของผูบ้ริโภค” ได้มีวตัถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตผ่านมือถือของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค และเพ่ือศึกษาถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการทาํธุรกรรมผ่านมือถือ (m-commerce) ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคโดยไดท้าํการสรุป อภิปราย นาํเสนอขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากการวิจยัดงัต่อไปน้ี 
 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
ผลการวิจยัด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง โดยมีช่วงอายสุ่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอยา่งอยูท่ี่ 30 – 39 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ตั้งแต่ 65,000 
บาทข้ึนไป ระดับการศึกษาอยู่ท่ี ปริญญาตรี พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมด้านการใช้
อินเตอร์เน็ตผา่นโทรศพัทมื์อถืออยูใ่นระดบัใชเ้ป็นประจาํ 

ผลการวิจยัดา้นพฤติกรรมดา้นการใชโ้มบายคอมเมิร์ซพบว่า ดา้นการใชอิ้นเตอร์ผา่น
มือถือต่อวนัส่วนใหญ่อยู่ท่ี 1 – 3 ชม. ดา้นวตัถุประสงค์การใชง้านส่วนใหญ่คือคุยกบัเพ่ือน ดา้น
แอพพลิเคชัน่ท่ีใชส่้วนใหญ่ใช ้Google ผูท่ี้ใชอิ้นเตอร์เน็ตผ่านมือถือส่วนใหญ่เคยใชบ้ริการโมบาย
คอมเมิร์ซมาก่อน โดยมีการซ้ือผา่นแอพพลิเคชัน่หรือเวบ็ไซตส่์วนใหญ่ผา่น Facebook 

ตามจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการทาํธุรกรรมผา่นมือถือ (m-
commerce) ของกลุ่มผูบ้ริโภค พบว่าปัจจยัท่ีส่งผลต่อการใชโ้มบายคอมเมิร์ซท่ีสุด 5 ลาํดบัแรกคือ 
การใชโ้มบายคอมเมิร์ซใหช้าํนาญไม่ใช่เร่ืองยาก, การซ้ือสินคา้และบริการผา่นโมบายคอมเมิร์ซเป็น
เร่ืองง่ายและสะดวก, การเรียนรู้การใชโ้มบายคอมเมิร์ซ เป็นเร่ืองง่าย, การคาํนึงถึงความเส่ียงในการ
เขา้ถึงขอ้มูลส่วนตวัจากการใชโ้มบายคอมเมิร์ซ และการหาส่ิงท่ีตอ้งการผ่านโมบายคอมเมิร์ซเป็น
เร่ืองง่าย 

ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปเป็นตารางไดด้งัตารางท่ี 5.1  
 



57 
 

ตารางท่ี 5.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจยั 

สมมตฐิานท่ี ประเดน็ ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 
(H1) 

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานโมบายคอมเมิร์ซมี
อิท ธิพลต่อ เจตนาในพฤติกรรมการใช้งานโมบาย
คอมเมิร์ซ 

มีอิทธิพล 

สมมติฐานท่ี 2 
(H2) 

การรับรู้ถึงประโยชน์ ท่ีได้รับจากโมบายคอมเมิร์ซมี
อิท ธิพลต่อ เจตนาในพฤติกรรมการใช้งานโมบาย
คอมเมิร์ซ 

มีอิทธิพล 

สมมติฐานท่ี 3 
(H3) 

ความเขา้กนัไดก้บัโมบายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อเจตนาใน
พฤติกรรมการใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ 

มีอิทธิพล 

สมมติฐานท่ี 4 
(H4) 

ต้นทุนการใช้โมบายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อเจตนาใน
พฤติกรรมการใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ 

ไม่มีอิทธิพล 

สมมติฐานท่ี 5 
(H5) 

การรับรู้ความเส่ียงการใช้โมบายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อ
เจตนาในพฤติกรรมการใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ 

มีอิทธิพล 

จากตารางท่ี 5.1 ผลการทดสอบสรุปสมมติฐานท่ี 1 การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน
โมบายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อเจตนาในพฤติกรรมการใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ ผลการทดสอบพบว่า
มีอิทธิพลตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากโมบายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อเจตนา
ในพฤติกรรมการใชง้านโมบายคอมเมิร์ซผลการทดสอบพบว่ามีอิทธิพลตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3 ความเขา้กนัไดก้บัโมบายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อเจตนาในพฤติกรรม
การใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ ผลการทดสอบพบว่ามีอิทธิพลตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 4 ตน้ทุนการใชโ้มบายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อเจตนาในพฤติกรรมการใช้
งานโมบายคอมเมิร์ซ ผลการทดสอบพบว่าไม่มีอิทธิพลตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 5 การรับรู้ความเส่ียงการใช้โมบายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อเจตนาใน
พฤติกรรมการใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ ผลการทดสอบพบวา่มีอิทธิพลตามสมมติฐาน 
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5.2 อภิปรายผล 
 จากผลการวิจยัการศึกษา “การยอมรับโมบายคอมเมิร์ซ พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตผ่าน
มือถือของผูบ้ริโภค”สามารถนาํมาอภิปรายผลพบว่า 
 

5.2.1 พฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตผ่านมือถือและลักษณะการทําธุรกรรมผ่านมือถือ
ของกลุ่มผู้บริโภค  

ผลการศึกษานั้นพบว่าพฤติกรรมการใชง้านอินเตอร์เน็ตผา่นโทรศพัทมื์อถือส่วนใหญ่
อยู่ระหว่าง 1 – 3 ชม. เท่านั้ น โดยเน้นการคุยแชทและหาขอ้มูล โดยแอปพลิเคชั่น google เป็น
แอพพลิเคชั่นหลกัท่ีใช้โดยอินเตอร์เน็ตผ่านโทรศพัท์มือถือ  โดยพฤตกรรมด้านการใช้ในการ
ติดต่อส่ือสารเป็นหลกัมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อนุศิษฏ ์ฉัตรมณีสุวรรณ์ (2553) ท่ีอธิบาย
ว่าการใช้บริการอินเตอร์เน็ตผ่านโทรศพัท์มือถือมากท่ีสุดคือด้านบริการพูดคุยออนไลน์ผ่าน
โทรศพัท์มือถือ  ส่วนลกัษณะของการทาํธุรกรรมผ่านมือถือนั้นใช ้Facebook เป็นหลกั โดยนึกถึง
ความง่ายในการใชต้ั้งแต่ขั้นการเรียนรู้ไปจนถึงความชาํนาญ และการหาขอ้มูล โดยมีการคาํนึงถึง
ความเส่ียงท่ีจะโดนเขา้ถึงขอ้มูล โดยสอดคลอ้งกบั สมมติฐานในงานวิจยัคร้ังน้ีท่ี การรับรู้ถึงความ
ง่ายและประโยชน์ในการใช้งาน ความเขา้กนัไดก้บัระบบการใช้งานและการรับรู้ความเส่ียงเป็น
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการใชง้านโมบายคอมเมิร์ซไดต้ามผลการวิจยั โดยไม่มีเร่ืองตน้ทุนมาเก่ียวขอ้ง 

จากผลการศึกษาไดแ้สดงให้เห็นผลลพัธ์ถึงพฤติกรรมการใชอิ้นเตอร์เน็ตผ่านมือถือ
นั้นมีระยะเวลาในการใชต่้อวนัไม่ยาวนานมากนกั และมุ่งเนน้เป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเขา้ถึงขอ้มูล
เป็นส่วนใหญ่ ดว้ยขอ้จาํกดัของซอฟแวร์ และขนาดของหน้าจอท่ีเล็กกว่าคอมพิวเตอร์ แต่มีความ
สะดวกในการใชง้าน ดงันั้น ผลการศึกษาท่ีมุ่งเน้นไปในเร่ืองของความง่ายในการใชง้านและเน้น
ประโยชน์เป็นหลกั จึงไดอ้ธิบายถึงพฤติกรรมดงักล่าวแลว้ ว่าฟังคช์ัน่ในการใชง้านโทรศพัทมื์อถือ
เพ่ือทาํธุรกรรมนั้นมุ่งเนน้ให้เกิดการใชง้านท่ีง่าย เพ่ือทาํให้สามารถใชธุ้รกรรมผา่นโทรศพัทมื์อถือ
ไดใ้นระยะยาว 
 

5.2.2 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการทาํธุรกรรมผ่านมือถือ ของกลุ่มผู้บริโภค 
จากผลการทดสอบสมมติฐานนั้นพบว่าปัจจยั การรับรู้ถึงประโยชนท่ี์ไดรั้บจากโมบาย

คอมเมิร์ซ การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ ความเขา้กนัไดก้บัโมบายคอมเมิร์ซ 
และการรับรู้ความเส่ียงการใช้โมบายคอมเมิร์ซ มีผลต่อเจตนาในพฤติกรรมการใช้งานโมบาย
คอมเมิร์ซ ในขณะท่ีตน้ทุนการใชโ้มบายคอมเมิร์ซ ไม่มีผลต่อเจตนาในพฤติกรรมการใชง้านโมบาย
คอมเมิร์ซ ซ่ึงผลการวิจยัไดแ้สดงถึงลกัษณะของการใชเ้ทคโนโลยีท่ีมีความใหม่ และเป็นมุมของผู ้
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ไม่เคยใชธุ้รกรรมผ่านมือถือและมาใช้ในคร้ังแรก ซ่ึงประโยชน์ ความง่าย ความเขา้กนั และการ
คาํนึงถึงความเส่ียง เป็นส่ิงท่ีช่วยประเมินให้การใชง้านธุรกรรมผ่านมือถือ สามารถเกิดข้ึนได ้โดย
ตน้ทุนไม่มีผลเน่ืองจากผูท่ี้มีตน้ทุนท่ีดีจะเล็งเห็นถึงประโยชน์และความเส่ียงจากการปรับมาใช้
เทคโนโลยีอยู่เสมอ ส่วนความง่ายและความเขา้กนัเป็นผลระยะยาวท่ีทาํให้ชอบใชธุ้รกรรมผ่าน
โทรศพัทมื์อถือต่อไป โดยผลดงักล่าวพบว่ามีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Mojtahed R., Nunes, 
J.M.B. และ  Peng, G.C. (2011) ท่ี ได้นํ า  Technology Acceptance Model (TAM) มาใช้ ใน งาน 
Mobile Banking พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับ  การรับรู้ความเส่ียงการใช้งาน มีผลต่อ
พฤติกรรมการใชง้าน รวมไปถึงความสอดคลอ้งในประเด็นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้านโม
บายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากโมบายคอมเมิร์ซ นั้นไดพ้บวา่มีลกัษณะ
ท่ีสอดคลอ้งในงานวิจยัดงักล่าวเช่นเดียวกนั ผลการศึกษาคร้ังน้ียงัมีความสอดคลอ้งในงานของ Yi 
Hsuan Lee, Yi Chuan Hsieh แล ะ  Chia Ning Hsu (2011) ท่ี นํ า  Technology Acceptance Model 
(TAM) มาใช้ในงาน  E-Learning System พบว่าส่วนปัจจัยความเข้ากันได้กับระบบ  มีผลต่อ
พฤติกรรมการใชง้าน และการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บ และประเด็นปัจจยัการรับรู้ถึงความง่ายใน
การใชง้านมีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัในคร้ังน้ีเช่นเดียวกนั 
และได้สอดคล้องกับงานของ Hossien Rezaei Dolat Abadi, Nastaran Kabiry และ Moahammad 
Hossein Forghani (2013) ท่ี ได้นํา  Technology Acceptance Model (TAM) มาใช้ในงาน  Mobile 
Banking ไดผ้ลการวิจยัท่ีสอดคลอ้งทั้งประเดน็การรับรู้ถึงประโยชนท่ี์ไดรั้บ การรับรู้ถึงความง่ายใน
การใช้งาน ความเขา้กนัได ้และการรับรู้ความเส่ียงการใชง้าน มีผลต่อเจตนาในพฤติกรรมการใช้
งาน และประเด็นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานและความเข้ากันได้ มีผลต่อการรับรู้ถึง
ประโยชนท่ี์ไดรั้บ เช่นเดียวกนักบัในงานวิจยัคร้ังน้ี 
 

5.2.3 การเปรียบเทียบโมเดล Wu and Wang 
ในการศึกษาค ร้ัง น้ี ได้นําโม เดลของ  Wu and Wang (2005) มาใช้โดยผลการ

เปรียบเทียบโมเดลการวิจยัโดยจากผลการศึกษาไดน้าํ H1, H2B และ H4A ออกจากการท่ีผลของ 
เจตนาการใชง้านสามารถอธิบายพฤติกรรมการใชง้าน และผลของการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
งานโมบายคอมเมิร์ซและความเขา้กนัไดก้บัโมบายคอมเมิร์ซมีผลทั้งทางตรงอยูแ่ลว้ พบวา่ 
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ภาพท่ี 5.1 เปรียบเทียบโมเดล Wu and Wang 

ความแตกต่างระหว่างงานวิจยักบังานของ Wu and Wang (2005) พบว่าในงานของ 
Wu and Wang ปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้านโมบายคอมเมิร์ซไม่มีอิทธิพลต่อเจตนาใน
พฤติกรรมการใช้งานโมบายคอมเมิร์ซ ในขณะท่ีงานวิจยัในคร้ังน้ีพบว่ามีอิทธิพล ในส่วนของ
งานวิจยัในคร้ังน้ีพบว่าตน้ทุนการใชโ้มบายคอมเมิร์ซไม่มีอิทธิพลต่อเจตนาในพฤติกรรมการใชง้าน
โมบายคอมเมิร์ซ ในขณะท่ีงานวิจยัของ Wu and Wang พบวา่อิทธิพล 

โดยจากสมมติฐานท่ีพบในงานวิจยัคร้ังน้ีพบว่าทุกปัจจยัมีผลต่อเจตนาในพฤติกรรม
การใชง้านโมบายคอมเมิร์ซ ยกเวน้เร่ืองของตน้ทุนการใชโ้มบายคอมเมิร์ซ จากค่า Significant ท่ีต ํ่า
กว่า 0.05 โดยสามารถอธิบายไดว้่ากลุ่มเป้าหมายในการศึกษาคร้ังน้ีการคาํนึงถึงผลประโยชน์ท่ี
ได้รับจากโมบายคอมเมิร์ซ เป็นท่ีตั้ ง ตามดว้ยความง่ายในการใช้งาน ความเข้ากนัได้ และการ
ยอมรับความเส่ียงโดยความง่ายในการใช้งาน แตกต่างจากผลการวิจยัของงาน Wu and Wang 
(2005) ท่ีการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้านนั้นจะมีผลเม่ือกลุ่มเป้าหมายไดรั้บรู้ถึงผลประโยชน์ท่ีจะ
ไดรั้บแลว้ ดงันั้นการให้ความสาํคญัแก่ประเด็นการแสดงถึงผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการใชโ้ม
บายคอมเมิร์ซ เป็นส่ิงท่ีสาํคญัท่ีสุด จากผลการศึกษาในคร้ังน้ี 
 

 



61 
 

5.3 ข้อเสนอแนะงานวจิัย 
 
5.3.1 ข้อเสนอแนะในการนํางานวจิยัไปประยุกต์ใช้ 
- ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย ผลการศึกษาคร้ังน้ีเป็นประโยชน์สําหรับบริษัทท่ีทํา 

Application ในการทาํ ธุรกรรมผ่านโทรศพัท์มือถือ ในการปรับตวัโดยคาํนึงดา้นผลประโยชน ์
ความง่ายในการใช้งาน ของกลุ่มเป้าหมายของบริษทัเป็นหลกั โดยมีการสร้างกลยุทธ์ดา้นการใช้
งานและการนาํเสนอของ Application ใหมี้ความเหมาะสมมากยิง่ข้ึน โดยผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดหรือ
ผูจ้ดัการผลิตภณัฑข์องบริษทัผูพ้ฒันา Application ต่างๆ สามารถนาํขอ้มูลจากการศึกษาน้ีไปสร้าง
กลยทุธ์ในการใชง้านใหมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 

- ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ จากผลการศึกษาสามารถนําไปใช้ในการนําเสนอ 
Application ของธุรกรรมทางการเงินหรือการนาํเสนอถึงความปลอดภยั สะดวก ง่าย และการสร้าง
ขั้นตอนการใช้งาน เพ่ือทาํให้กลุ่มลูกคา้ของ Application นั้นมีความสะดวกในการใช้งาน และ
เรียนรู้ไดอ้ย่างรวดเร็ว โดยผูจ้ดัการดา้นการดาํเนินงานของบริษทัผูพ้ฒันา Application จะสามารถ
นาํผลการศึกษาในคร้ังน้ีมาสร้างกลยทุธ์การปฏิบติัการนาํเสนอ ใหมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึนได ้
 

5.3.2 ข้อเสนอแนะสําหรับงานวจิยัคร้ังต่อไป 
- การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยมุ่งเนน้ภาพรวมของการใชง้านโมบาย

คอมเมิร์ซ โดยในปัจจุบนัระบบโมบายคอมเมิร์ซมีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน ควรมีการทาํเชิง
เปรียบเทียบระหวา่งระบบใหเ้กิดขอ้มูลเชิงลึกมากยิง่ข้ึน 

- การวิจยัคร้ังต่อไปควรทาํในเชิงคุณภาพ และเชิงทดลองสําหรับการใช้งานโมบาย
คอมเมิร์ซ เพ่ือหาขอ้มูลจาํเพาะของการใชง้านมากยิง่ข้ึน 

- ในปัจจุบันได้มี Application จาํนวนมากได้พฒันาตัวเองในการทาํธุรกรรมผ่าน
โทรศพัท์มือถือไดเ้ช่น Line และ เว็บไซต์ของกลุ่มพ่อคา้แม่คา้ออนไลน์ก็มีประสิทธิภาพในการ
นาํเสนอวิธีการทาํธุรกรรมผ่านโทรศพัทมื์อถือท่ีเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตได ้ในการศึกษาคร้ังต่อไป จึง
ควรมีการขยายผลการศึกษาใหก้วา้งมากยิง่ข้ึนต่อไป 
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แบบสอบถาม “การยอมรับโมบายคอมเมิร์ซ พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตผ่านมือถือของผู้บริโภค” 

งานวิจยัน้ีจัดทาํข้ึนโดยนักศึกษาปริญญาโท คณะวิทยาลยัการจดัการหลกัสูตรการ

จดัการและกลยุทธ์(Management and Strategy) ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาอิสระ (Independent 

Study)มีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาพฤติกรรมและระดบัการยอมรับโมบายคอมเมิร์ซของผูบ้ริโภคใน

การใชส่ื้อออนไลนผ์า่นมือถือกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอาง  

โมบายคอมเมร์ิซ หรือ เอม็-คอมเมิร์ซ (Mobile Electric Commerce : M-commerce) คือ

การทาํธุรกรรมซ้ือขายสินคา้และบริการระหวา่งผูป้ระกอบการ กบั ผูบ้ริโภค (Business to Consumer 

- B2C) ผ่านเคร่ืองมือส่ือสารไร้สายชนิดต่างๆ เช่น โทรศพัท์เคล่ือนท่ี (Personal Digital Assistant : 

PDA) เช่น ปาลม์ (palm), แทบเลต(tablet),ไอแพด (I-PAD), pocket PC ฯ 

 

I.) ข้อมูลทัว่ไป: 

1) เพศ:   หญิง   ชาย   

2) อายุ:    ≤ 20 ปี  20 – 29 ปี  30 – 39 ปี  40 – 49 ปี  > 50 ปี 

3) รายได้เฉล่ียต่อเดือน:    ≤ 20,000 บาท      20,001 – 35,000 บาท                            

     35,001 – 50,000 บาท  50,001 – 65,000 บาท  > 65,001 บาท 

4) ระดบัการศึกษา:  มธัยมศึกษา   ปวช. ปวส.  ปริญญาตรี  ปริญญาโท  

   ปริญญาเอก 

5) อาชีพ:            ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ พนกังานบริษทัเอกชน  
   ผูรั้บเหมาก่อสร้าง   ประกอบธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ 
   สถาปนิก / มณัฑนากร        รับจา้ง / ลูกจา้ง        
   อ่ืนๆ (โปรดระบุ )......................... 

6) พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตผ่านมือถือ:   ไม่ใช ้       ใชเ้ม่ือจาํเป็น    ใชบ้า้ง            ใชเ้ป็นประจาํ 

II.) พฤติกรรมการใช้โมบายคอมเมิร์ซ: 
7) การใชอิ้นเทอร์เน็ตผ่านมือถือต่อวนั (รวมทุกช่องทาง เช่น โทรศพัท ์แทบเลต(tablet), ไอแพด (I-PAD) เป็นตน้) 

 < 1 ชัว่โมง  1 – 3 ชัว่โมง  3 – 5 ชัว่โมง   5 – 7 ชัว่โมง  > 7 ชัว่โมง  

8) ท่านใชอิ้นเทอร์เน็ตผ่านมือถือเพ่ือวตัถุประสงคใ์ดบา้ง (เลือกไดไ้ม่เกิน 3 ข้อท่ีทาํบ่อยสุด)  

 ไม่ใชอิ้นเทอร์เน็ตผ่านมือถือ  หาขอ้มูล   ดูหนงั   ลงทุน/เล่นหุน้  

 ดาวน์โหลด     ทาํธุรกรรมทางการเงิน  ซ้ือของ   ขายของ 

 คุยกบัเพ่ือน (ทั้งแบบ live chat หรือ โพสขอ้ความ)  อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………………………… 
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9) ท่านใชอิ้นเทอร์เน็ตผ่านมือถือกบัเวบ็ไซดห์รือแอพพลิเคชัน่ใดบา้ง (เลือกไดไ้ม่เกิน 3 ขอ้ท่ีใชบ่้อยสุด) 

 กูเกิล (Google)     เฟสบุ๊ค (Facebook)  พนัทิป  ฮอตเมล (Hotmail)        ยาฮู (Yahoo)          

จีเมลล ์(Gmail)       อินสตาแกรม (Instagram)    ทวติเตอร์ (Twitter)  ยทููป(YouTube) 

 เวบ็ไซดข์องธนาคารต่างๆ(เช่น ไทยพาณิชย ์กสิกรไทย)  วิกิพีเดีย (Wikipedia)  เมเจอร์ซีเนเพล็กซ์ (Major 

Cineplex)    อ่ืนๆ โปรดระบุ................................. 

10) ท่านเคยซ้ือหรือขายสินคา้ทางโมบายคอมเมิร์ซหรือไม่   เคย    ไม่เคย (ขา้มไปขอ้12) 

 

11) ท่านซ้ือหรือขายสินคา้ทางโมบายคอมเมิร์ซกบัเวบ็ไซดห์รือแอพพลิเคชัน่ใดบา้ง (เลือกไดไ้ม่เกิน 3 ขอ้ท่ีใชบ่้อยสุด) 

 วีเลิฟชอ้ปป้ิง(Weloveshopping.com) เอนโซโก (Ensogo) เฟสบุ๊ค (Facebook)  ดีลฟิช (Dealfish) 

กรุ๊ปปอง (Groupon)         ซาโลล่า (ZALORA)  อินสตาแกรม (Instagram) ลาซาดา้ (LAZADA)  

ราคูเทน็ ตลาดดอมคอม(Rakuten TARAD.com)    อ่ืนๆ โปรดระบุ................................. 

12) ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการใชโ้มบายคอมเมิร์ซในชีวติประจาํวนั  

สาเหตุ/ปัจจยั  
ระดบัความคิด 

เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด                        เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

12.1 ท่านคิดวา่การใชโ้มบายคอมเมิร์ซในการทาํธุรกรรมทางการเงินอาจก่อให้เกิดความ

เส่ียงกบัท่าน 
1 2 3 4 5 

12.2 ท่านคิดวา่การใชโ้มบายคอมเมิร์ซในการซ้ือ/ขายสินคา้และบริการมีความเส่ียง  1 2 3 4 5 

12.3 ท่านคิดวา่การใชโ้มบายคอมเมิร์ซในการชาํระค่าบริการต่างๆมีความเส่ียง  1 2 3 4 5 

12.4 ท่านคิดวา่การใชโ้มบายคอมเมิร์ซมีความเส่ียงต่อขอ้มูลส่วนตวัของท่าน  1 2 3 4 5 

12.5 ท่านคิดวา่ค่าใชจ่้ายในอุปกรณ์เพื่อใชโ้มบายคอมเมิร์ซนั้นมีราคาสูง  1 2 3 4 5 

12.6 ท่านคิดวา่การใชโ้มบายคอมเมิร์ซในการซ้ือ/ขายสินคา้และบริการตอ้งเสียค่าใชจ่้าย

ราคาสูงเก่ียวกบัค่าอินเทอร์เน็ต  
1 2 3 4 5 

12.7 ท่านคิดวา่การใชโ้มบายคอมเมิร์ซในการซ้ือ/ขายสินคา้และบริการตอ้งเสียค่าใชจ่้ายแพง

ในการทาํธุรกรรมต่างๆ เช่น ค่าธรรมเนียมโอนเงิน หรือ ค่าธรรมเนียมการเช่าพื้นท่ีโฆษณา

บนเวบไซต ์  

1 2 3 4 5 

12.8 การซ้ือ/ขายสินคา้และบริการทางโมบายคอมเมิร์ซเหมาะกบัการใชง้านออนไลน์ส่วน

ใหญ่ของท่าน 
1 2 3 4 5 

12.9 การซ้ือ/ขายสินคา้และบริการทางโมบายคอมเมิร์ซเหมาะกบั วถีิทางการดาํเนินชีวติ

(lifestyle) ของท่าน  
1 2 3 4 5 

12.10 ท่านรู้สึกพึงพอใจในการทาํธุรกรรมออนไลน์ผา่นทางโมบายคอมเมิร์ซมากกวา่ทาง

อ่ืน(เช่น คอมพิวเตอร์ หรือ โน๊ตบุ๊คเป็นตน้)  
1 2 3 4 5 
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เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด                        เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

12.11 การใชโ้มบายคอมเมิร์ซทาํใหป้ระสิทธิภาพในการทาํธุรกรรมออนไลนข์องท่านดีข้ึน 1 2 3 4 5 

12.12 การใชโ้มบายคอมเมิร์ซทาํใหท่้านทาํธุรกรรมออนไลนไ์ดม้ากขึน้ 1 2 3 4 5 

12.13 การใชโ้มบายคอมเมิร์ซให้ผลลัพท์ท่ีน่าพงึพอใจมากกวา่การทาํธุรกรรมออนไลน์

ช่องทางอ่ืนๆ(เช่น คอมพิวเตอร์ หรือ โน๊ตบุ๊คเป็นตน้)   
1 2 3 4 5 

12.14 การใชโ้มบายคอมเมิร์ซทาํใหท่้านทาํธุรกรรมออนไลนไ์ดง่้ายข้ึน  1 2 3 4 5 

12.15 ท่านคิดวา่โมบายคอมเมิร์ซมีประโยชน์มากในทาํธุรกรรมออนไลน ์ 1 2 3 4 5 

12.16 ท่านคิดวา่การเรียนรู้ท่ีจะใชโ้มบายคอมเมิร์ซนั้นเป็นส่ิงท่ีง่าย 1 2 3 4 5 

12.17 ท่านคิดวา่การหาส่ิงท่ีท่านตอ้งการทางโมบายคอมเมิร์ซนั้นเป็นเร่ืองง่าย 1 2 3 4 5 

12.18 ท่านคิดวา่การใชโ้มบายคอมเมิร์ซไดอ้ยา่งชาํนาญนั้นไม่ใช่เร่ืองยาก 1 2 3 4 5 

12.19 ท่านคิดวา่การซ้ือ/ขายสินคา้และบริการผ่านทางโมบายคอมเมิร์ซนั้นง่ายและสะดวก  1 2 3 4 5 

12.20 ถา้ท่านเขา้ถึงอินเทอร์เนตผา่นมือถือไดท่้านจะใช้โมบายคอมเมิร์ซอยา่งแน่นอน  1 2 3 4 5 

12.21 หากท่านเขา้ถึงอินเทอร์เนตผ่านมือถือไดท่้านคาดว่าจะใช้โมบายคอมเมิร์ซอยา่ง

แน่นอน  
1 2 3 4 5 

12.22 ท่านทาํธุรกรรมออนไลนผ์่านโมบายคอมเมิร์ซบ่อยคร้ัง  1 2 3 4 5 

 

……………………………………............................................................................................................................................ 

**ขอขอบคุณทุกท่านท่ีสละเวลาในการให้ขอ้มูลอนัเป็นประโยชน์** 
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