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บทคดัยอ่ 
 
 งานวิจัยจัดท าข้ึนโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยต่างๆ ที่มีผลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลมโดยปัจจัยอิสระประกอบไปด้วย 
ปัจจัยด้านการรับรู้การควบคุมจากภายนอก (perceptions of external control) ปัจจัยด้านความ
วิตกกังวล (anxiety) ปัจจัยด้านบรรทัดฐานทางสังคม (subjective norm) ปัจจัยด้านความไว้ใจ 
(trusting belief) ปัจจัยด้านชื่อเสียง (reputation) ปัจจัยด้านความสนุกในการท าธุรกรรม 
(playfulness) ปัจจัยด้านการยืนยัน (confirmation) และปัจจัยด้านข้อผิดพลาด (errors) ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม ท าการศึกษา
ช่วงเดือนมิถุนายน ถึงกรกฎาคม 2559 จ านวน 250 คน ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21–30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาปริญญาตรี อาชีพนักงานบริษัทเอกชน 
และรายได้ประมาณ 10,001–20,000 บาท และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สันและวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า มีเพียงปัจจัยด้านความไว้ใจ (trusting belief) 

(β = 0.387) และปัจจัยด้านชื่อเสียง (reputation) (β = 0.376) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม ซึ่งสามารถอธิบายอิทธิพล ได้ร้อยละ 
48.3 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ .01  
  
ค าส าคัญ: ความไว้ใจ, ชื่อเสียง, การตัดสินใจซื้อ, การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
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ABSTRACT 
 
 The researcher attempted to study the influence of factors positively 
influencing decision to use m-commerce of consumers in Si Lom area. The 
independent factors were perceptions of external control, anxiety, subjective norm, 
trusting belief, reputation, playfulness, confirmation and errors influencing decision to 
use m-commerce of consumers in Si Lom area. The sample size was the 250 
questionnaire respondents during June to July in 2016. The results indicated that the 
respondents mostly were females at the age of 21 – 30 years old, single status. They 
completed bachelor’s degrees and earned average monthly incomes between 
10,001 – 20,000 baht. The data were analyzed using Pearson product-moment 
correlation coefficient and multiple regression analysis. The researcher found that 

only trusting belief (β = 0.387) and reputation (β = 0.376) factors positively 
influencing decision to use m-commerce of consumers in Si Lom area, explaining 
48.3 percent of the influence at .01 level of significance. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าอิสระเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้การพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม ฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์และความกรุณาจาก
อาจารย์ที่ปรึกษา ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ์ ที่ได้ให้ค าแนะน าและค าปรึกษาเป็นอย่างดี ตลอดจนได้ให้
ค าแนะน าในการตรวจทานแก้ไขข้อบกพร่อง พร้อมทั้งอธิบายข้อสงสัยต่างๆ เพ่ือให้ผู้วิจัยมีความเข้าใจ
ในขั้นตอนและเนื้อหางานวิจัยมากขึ้น อีกทั้งยังส่งเสริมให้ผู้วิจัยส่งผลงานในงานประชุมวิชาการเพ่ือ
มาตรฐานและความน่าเชื่อถือจนการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ไปได้ด้วยดีผู้วิจัยขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 
 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ อาจารย์ประจ าวิชา อาจารย์พิเศษทุกท่าน และ
คณะกรรมการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ที่ได้ประสาทความรู้และถ่ายทอดประสบการณ์ท่ีดี 
ตลอดจนให้ค าแนะน าและความช่วยเหลือเป็นอย่างดีตลอดการศึกษาภายในหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ   
 ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาใน
การตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการศึกษาครั้งนี้เป็นอย่างยิ่ง  
 ขอขอบพระคุณ ก าลังใจส าคัญจากบุคคลอันเป็นที่รักยิ่งทุกๆ ท่าน ที่มีส่วนส าคัญใน
การศึกษาครั้งนี้ ที่คอยให้ก าลังใจ จนกระทั่งได้ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
นี้ 
 คุณคา่และประโยชน์ของการค้นคว้าอิสระครั้งนี้ ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ทุกท่านที่มีส่วนร่วมใน
การศึกษาครั้งนี้ หากการค้นคว้าอิสระฉบับนี้มีข้อผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยขออภัยมา ณ ที่นี้ด้วย 
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บทที่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 
 การตลาดยุคใหม่ที่เปลี่ยนรูปแบบไปจากอดีตส่วนหนึ่งเป็นผลจากการเปลี่ยนแปลงทาง
เทคโนโลยีสื่อสารโดยเฉพาะโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน แอพพลิเคชั่นหรือโปรแกรมประยุกต์
การใช้งานที่ได้รับการพัฒนาต่อยอดขึ้นจากการใช้งานพ้ืนฐาน นอกจากนี้การเปลี่ยนแปลงระบบคลื่น
จากยุค 3G เป็น 4G ยังมีส่วนท าให้โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟนเป็นที่นิยมมากข้ึนด้วยเพราะ
โทรศัพท์รุ่นใหม่ถูกพัฒนาให้รองรับ ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสูงกว่าระบบเดิม (สุรียพัชร์  
พุ่มน้ าเย็น และสิตานนท์ เจษฎาพิพัฒน์, 2559) จากผลการส ารวจตลาดการให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทยถูกควบคุมโดยผู้ประกอบ การรายใหญ่เพียง 3 ราย ได้แก่ “เอไอ
เอส” หรือ บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) “ดีแทค” หรือ บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส 
คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) และทรูมูฟ เอช หรือ บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) โดยผล
การส ารวจพบว่าผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทั้ง 3 รายแจ้งผลการด าเนินการ ณ ไตรมาส 
2/2559 โดยที่ “เอไอเอส” หรือ บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน)  ยังครองความ
เป็นเจ้าตลาดด้วยฐานลูกค้ารวมที่ 39.4 ล้านราย (เป็นระบบรายเดือน 15% และระบบเติมเงิน 85%) 
หรือคิดเป็นเลขหมายเพ่ิมข้ึนสุทธิ 426,700 เลขหมาย มาจากระบบรายเดือน (โพสต์เพด) 400,400 
เลขหมาย และระบบเติมเงิน (พรีเพด) จ านวน 26,300 ราย เนื่องจากมีแนวโน้มของการย้ายจาก
ระบบเติมเงินมาเป็นระบบรายเดือนเพ่ิมข้ึน ส่วนอันดับสองยังเป็น “ดีแทค” หรือ บริษัท โทเทิ่ล แอ็ค
เซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) อยู่ที่ 25 ล้านเลขหมาย ลดลง 524,000 เลขหมาย จากไดรมาส 
1/2559 เนื่องจากลูกค้าในระบบเติมเงินลดลงถึง 715,000 เลขหมาย ส่วนฐานข้อมูลลูกค้าในระบบ
รายเดือนยังคงเติบโต โดยมีจ านวนผู้ใช้บริการเพ่ิมขึ้น 191,000 เลขหมาย และท่ีสาม “ทรูมูฟ เอช” 
หรือ บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) มีผู้ใช้บริการรายใหม่สุทธิเพ่ิมขึ้น 1.1 ล้านราย ในไตร
มาสสองท าให้ฐานลูกค้ามีจ านวนเพิ่มขึ้นเป็น 21.5 ล้านราย ณ สิ้นไตรมาส (“3 ค่ายมือถือสู้เดือด”, 
2559)  
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ภาพที่ 1.1: แสดงส่วนแบ่งการตลาดผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ปี พ.ศ. 2558 และ         
ปี พ.ศ. 2559 

 
       Mobile Market Share 2015            Mobile Market Share 2016              

 

ที่มา: ศูนย์ข้อมูลและวิจัยเศรษฐกิจโทรคมนาคม.  (2559).  สรุปภาพรวมอุตสาหกรรมโทรคมนาคม    
       2559.  สืบค้นจาก https://www.nbtc.go.th/wps/portal/NBTC/Home/TDC/. 
 
 มูลค่าตลาดบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่มีมูลค่า 216,404 ล้านบาท โดยส่วนแบ่งการตลาดกลุ่ม
บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ยังคงเหมือนปีที่ผ่านมา เพียงแต่หลังจากการประมูลคลื่นความถี่ 900 และ 
1800 MHz ท าให้ “ดีแทค” ซึ่งไม่ชนะการประมูลเสียสัดส่วนลูกค้าให้กับ “ทรูมูฟ เอช” ซึ่งจะส่งผล
ให้ “ทรูมูฟ เอช” ก้าวขึ้นเป็นอันดับสองได้ไม่ยากในอนาคต  (ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจ ธุรกิจและเศรษฐกิจ
ฐานราก ธนาคารออมสิน, 2559) แต่อย่างไรก็ตามอัตราการเติบโตของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่
ยังคงสูงขึ้นเรื่อยๆ ต่อไป ทั้งนี้เนื่องจากตลาดในธุรกิจให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นตลาดที่
มีผู้เล่นน้อยราย (Oligopoly) และค่อนข้างมีระดับการผูกขาดของความเป็นเจ้าของที่ครอบครองคลื่น
ความถี่โครงข่าย หรือสิ่งอ านวยความสะดวกที่จ าเป็น (ณิชาปวีณ์ กกก าแหง, 2556) 
 นอกจากนี้แล้วในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา ได้มีการเปลี่ยนแปลงอันเป็นผลมาจาก
ความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยีเครือข่ายเพ่ือการเชื่อมต่อระหว่างคอมพิวเตอร์กับเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
เข้าด้วยกันท าให้เกิดธุรกรรมทางธุรกิจในลักษณะ Cyberspace หรือแบบ Online ในรูปแบบการค้า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce: E-commerce) ซึ่งธุรกิจทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เริ่มได้รับความสนใจมากยิ่งขึ้นในหลายปีที่ผ่านมา เนื่องจากความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีสื่อสาร และการมีช่องทางการเข้าถึงสินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ตได้มากข้ึน 
ผู้ประกอบการหลายภาคส่วนเริ่มขยับขยายธุรกิจของตนเองจากหน้าร้านเข้าสู่ระบบออนไลน์ ในขณะ

46% 

29% 

22% 

2% 1% 

AIS DTAC TRUE CAT TOT

45% 

30% 

23% 

1% 1% 

AIS DTAC TRUE CAT TOT
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ที่เจ้าของธุรกิจรุ่นใหม่จ านวนมากมีหน้าร้านเฉพาะออนไลน์เท่านั้น ทั้งนี้เพราะธุรกิจทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เอ้ือประโยชน์หลายอย่างต่อธุรกิจ (“ทิศทางธุรกิจ”, 2559) ส่งผลดีในเรื่องของการลด
ข้อจ ากัดการท าธุรกรรมทางการค้าลง ท าให้เกิดเศรษฐกิจแบบดิจิตอล (Digital Economy) ที่จัดว่า
เป็นปัจจัยทางการแข่งขันธุรกิจในปัจจุบัน ด้วยคุณสมบัติเด่นของการค้าอิเล็กทรอนิกส์ (E-
commerce) ท าให้เกิดการพัฒนาช่องทางธุรกิจใหม่ รวมทั้งการสนับสนุนการด าเนินธุรกรรมที่มีผล
ต่อการเปลี่ยนแปลงของวิถีชีวิต และสังคม ต่อมาท าให้เกิดการขยายตัวในด้านเทคโนโลยีของ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ และอุปกรณ์สื่อสารไร้สายช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของธุรกิจแบบ E-commerce ทั้ง
ในเรื่องของความหลากหลายของตัวเครื่อง กระบวนการรักษาความปลอดภัย ความสะดวกในการ
พกพา และความคล่องตัวในการใช้งาน ท าให้เกิดการด าเนินธุรกิจในรูปแบบ Mobile Commerce 
หรือ M-commerce เพ่ิมมากข้ึน และมีแนวโน้มที่จะขยายตัวอย่างต่อเนื่อง (ณัฐคูณค์ ดอนยังไพร, 
2557) 
 การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (M-commerce) นั้นสถาบันวิจัย Durlacher (Lehner, 
2001) ได้นิยามไว้ว่า “การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ หมายถึงการท าธุรกรรมใดๆ ด้วยมูลค่า
เงินตราที่ถูกชักน าโดยผ่านเครือข่ายการติดต่อสื่อสารโทรคมนาคมด้วยโทรศัพท์เคลื่อนที่” โดยการ
พาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นการแตกแขนงของเทคโนโลยีที่มีผลกระทบโดยตรงต่อการขยายตัว
ของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิคส์ (E-commerce) จะช่วยเร่งอัตราการเติบโตให้กับการด าเนินธุรกรรม
ผ่านเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์ได้เร็วกว่าการใช้เทคโนโลยีพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ขอบเขตของการ
พาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ครอบคลุมทั้งการด าเนินธุรกรรมระหว่างผู้ด าเนินธุรกิจกับผู้ใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (Business to Customer หรือ B2C) และระหว่างผู้ด าเนินธุรกิจด้วยกันเอง 
(Business to Business หรือ B2B) แต่ในปัจจุบันพบว่ามีธุรกิจแบบผู้บริโภคกับผู้บริโภค (Customer 
to Customer หรือ C2C) โดยใช้สมาร์ทโฟนเป็นสื่อกลางมากข้ึนและได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว  
(สุรียพัชร์ พุ่มน้ าเย็น และสิตานนท์ เจษฎาพิพัฒน์, 2559) 
 ทั้งนี้การใช้ชีวิตประจ าวันของคนยุคใหม่ที่มีโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นเหมือนปัจจัยที่ห้า ใช้
โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นมากกว่าโทรศัพท์ ทั้ง GPS น าทาง เป็นผู้รายงานสภาพการจราจรแบบเรียลไทม์ 
เป็นกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์แทนบัตรเครดิต จึงท าให้ความนิยมในการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่เพ่ิมมาก
ขึ้นทุกปี จนจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตบนโทรศัพท์เคลื่อนที่มีจ านวนมากกว่าผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่าน
คอมพิวเตอร์ ซึ่งนอกจากการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่เพ่ือค้นหาข้อมูลและสนทนาบนสื่อออนไลน์แล้ว ยัง
มีการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่เพ่ือซื้อสินค้าและบริการ เป็นสัดส่วนสูงขึ้นทุกปี เห็นได้จากการส ารวจของ 
Appiterate ที่พบว่า สัดส่วนของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าและบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่มีมากขึ้นทุกปี 
โดยปี 2013 มีสัดส่วนของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าและบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ร้อยละ 39 ปี 2014 มี
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สัดส่วนของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าและบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ร้อยละ 41 และปี 2015 มีสัดส่วน
ของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าและบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ร้อยละ 43 ตามล าดับ (สิทธาพงศ์  
มาลีสุวรรณ, 2558) 
 นอกจากนี้จากผลการส ารวจของ Global Web Index เปิดเผยผลส ารวจพฤติกรรม
ผู้บริโภค ในกลุ่มผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ต่อการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ ในช่วงปี 2558 ซึ่งส ารวจจาก 32 
ประเทศทั่วโลก (5 ภูมิภาค ได้แก่ อเมริกาเหนือ ยุโรป ลาตินอเมริกา เอเชียแปซิฟิคและตะวันออก
กลาง และแอฟริกา) รวมถึงประเทศไทย ผู้ตอบแบบสอบถามจะมีอายุระหว่าง 16-64 ปี ในแต่ละ
ประเทศ ที่มักจะซื้อสินค้าออนไลน์ด้วยโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้เป็นข้อมูลเชิงลึกที่เก่ียวข้อง
กับการพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ทั้งสิ้น จากผลการส ารวจใน 32 ประเทศ พบว่า ในจ านวนนี้ร้อย
ละ 26 มีพฤติกรรมซื้อสินค้าออนไลน์ด้วยโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยช่วงอายุที่ซื้อสินค้ามากที่สุดคือ 25-
34 ปี รองลงมาคือ 16-24 ปี ซึ่งล้วนเป็นกลุ่มผู้ซื้อสินค้าที่อายุไม่มาก ในส่วนของเพศ แบ่งเป็น ผู้หญิง 
ร้อยละ 28 และผู้ชายร้อยละ 24 นอกจากนี้จากผลการส ารวจพบว่าร้อยละ 67 บอกว่า WeChat 
เป็นช่องทางที่ใช้ซื้อสินค้ามากที่สุด ส่วน facebook และ instagram ที่ได้รับความนิยมในประเทศ
ไทยใช้เป็นช่องทางในการจ าหน่ายสินค้าอยู่ในล าดับที่ 4 และ 5 ด้วยจ านวนร้อยละ 47 และร้อยละ 
45 ตามล าดับ นอกจากนี้ 1 ใน 10 ผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ระบุว่า นิยมใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่อย่างเดียวใน
การซื้อสินค้า และไม่ใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์อ่ืนๆ เพ่ิมเติม แสดงให้เห็นว่าในอนาคตร้านค้าต่างๆ จะ
ถ่ายเทมายังออนไลน์มากขึ้น (“Over a quarter”, 2015) 

ดังนั้นหากผู้ประกอบการหรือนักการตลาดจะน าเสนอร้านค้าเพ่ือดึงดูดกลุ่มผู้บริโภค 
การศึกษาถึงจุดแข็ง จุดอ่อน รวมทั้งโอกาส และอุปสรรค ในการด าเนินธุรกิจประเภทนี้ เป็นอีกกล
ยุทธ์ที่ส าคญัที่จะช่วยขยายธุรกิจการพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ให้เติบโตมากยิ่งขึ้น เพ่ือปรับตัวให้
สอดคล้องกับสภาพสังคม สอดคล้องกับยุคสมัยปัจจุบัน เพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกเข้าถึงร้านค้า
ได้ง่าย และสร้างความได้เปรียบกับธุรกิจของคู่แข่ง ซึ่งสามารถวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อนของธุรกิจการ
พาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ M-commerce ได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 1.1: จุดแข็งและจุดอ่อน ธุรกิจการพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ M-commerce 
 

จดุแข็ง จดุอ่อน 

-  การใช้งานที่ง่าย m-commerce เกิดจากการ
ที่เทคโนโลยีไร้สายสามารถต่อเข้ากับอินเทอร์เน็ต
เพ่ือเข้าสู่เว็บไซต์หรือเปิดอ่อนอีเมล์ หรือเรียกว่า
ระบบไร้สาย (wireless) 

- ความยุ่งยากในการช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์
และการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลส่วน
บุคคล ยังเป็นอุปสรรค์ในการท า m-
commerce ซึ่งจะต้องรอเทคโนโลยี 3G 
และ 4G ที่มี 

สามารถใช้งานได้ทุกเวลา ทุกสถานที่ ต่างจาก e-
commerce ที่ต้องใช้งานผ่านเครื่องพีซีเท่านั้น 
และข้อจ ากัดหลายประการที่ส่งผลให้เทคโนโลยี
ไร้สายได้รับการพัฒนาอย่างรวดเร็ว 

ประสิทธิภาพและสมบูรณ์แบบ 

-  ความสามารถในการติดตามตัวได้เสมอ ตราบ
ใดที่ผู้ใช้บริการเปิดเครื่องอยู่ในบริเวณท่ีมี
สัญญาณ ซึ่งผู้ใช้งานยังมีสิทธิ์ระงับการติดตามตัว
ได้ในเวลาที่ต้องการได้เช่นกัน และผู้ใช้งาน
สามารถได้รับบริการแบบเฉพาะพ้ืนที่และรู้
ต าแหน่งของตนเองในขณะที่ใช้งาน และการ
โต้ตอบที่เป็นปัจจุบันของผู้ใช้งาน 

- การก าหนดท าธุรกรรมผ่าน m-commerce 
กับ m-commerce ยังเป็นไปได้ยาก ส่วน
ใหญ่จะเป็น B2C ซึ่งมีการซื้อ-ขายเพียง
จ านวนเล็กน้อย ในขณะที่ธุรกรรมขนาดใหญ่
ยังคงต้องเกิดใน e-commerce 

- กระบวนการรักษาความปลอดภัยของ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในปัจจุบันมี SIM Card ซึ่งใช้
เก็บข้อมูลส่วนตัวที่ส าคัญของผู้ใช้บริการ พร้อม
กับการเข้ารหัสข้อมูลไว้ หากต้องมีการรับ-ส่ง
ข้อมูลกับระบบเครือข่ายตัวเครื่อง
โทรศัพท์เคลื่อนที่จะมีความสามารถในการ
เข้ารหัสข้อมูลต่างๆ ที่มีการใช้งานด้วยรหัสที่ไม่
สามารถถอดออกได้โดยบุคคลที่ 3 เช่น เครื่อง
โทรศัพท์เคลื่อนที่ที่สนับสนุนเทคโนโลยี WAP 
เป็นต้น 

- ขนาดของหน้าจอยังไม่ใหญ่เพียงพอเท่ากับ
คอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๊ะหรือ notebook ท า
ให้ผู้ใช้งานดู product catalog ที่ลงรายะ
ละเอียดสินค้า ราคาสินค้า ได้ล าบากและอาจ
ท าให้ข้อมูลผิดเพ้ียน และแบตเตอรี่ไม่
ยาวนาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.1(ต่อ): จุดแข็งและจุดอ่อน ธุรกิจการพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ m-commerce 
 

จดุแข็ง จดุอ่อน 

- ความสะดวกในการใช้งานเนื่องจากการออกแบบ
โทรศัพท์เคลื่อนที่รุ่นใหม่ๆ ให้ความสวยงามและการใช้
งานง่ายมากข้ึน การแสดงผลและการป้อนข้อมูลรวมทั้ง
การเพ่ิมหน่วยความจ าในตัวเครื่องให้มากขึ้น ท าให้
สามารถบันทึกข้อมูลต่าง ๆ เช่น สมุดโทรศัพท์ รายการ
นัดหมาย หรือ รหัสลับส่วนตัวต่างๆ ได้มากข้ึน 

- การใช้อัตราการรับ-ส่งข้อมูลได้ใน
ระต่ าของการสื่อสารผ่านเทคโนโลยี
ไร้สาย 

- ความสามารถเชื่อมต่อกับเครือข่ายเพ่ือติดต่อสื่อสารได้
ทันที โดยไม่ต้องเสียเวลาในการเชื่อมต่อวงจรให้เรียบร้อย
ก่อนที่จะท าการสื่อสารได้ ด้วยเทคโนโลยี GPRS หรือ 
WAP ในเครือข่าย GSM ซึ่งจะตรงกับความต้องการการใช้
งานของมนุษย์ที่สุด 

 

- การจัดการฐานข้อมูลส่วนบุคคล ในปัจจุบัน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ที่มีหน่วยความจ ามาก มีการใช้โปรแกรม 
Java2ME ที่จะเก็บฐานข้อมูลส่วนบุคคล เช่น ความชอบ
ส่วนตัว เลขท่ีบัตรประจ าตัวต่างๆ ซึ่งหากผู้ใช้บริการ
อนุญาตให้มีการเปิดเผยกับแหล่งให้บริการข้อมูล m-
commerce ก็จะท าให้เกิดบริการรูปแบบใหม่ๆ ที่
น่าสนใจอีกมากมาย 

 

-การใช้ประโยชน์จากข้อมูลต าแหน่งท้องถิ่น เทคโนโลยี 
Location-Based Service ท าให้เครือข่ายทราบได้ว่า
ผู้ใช้บริการแต่ละรายอยู่ ณ สถานที่แห่งใดได้ตลอดเวลา 
ท าให้สามารถสร้างบริการ m-commerce ที่สัมพันธ์กับ
ต าแหน่งที่อยู่ของผู้ใช้บริการได้อย่างอัตโนมัติ 

 

 
ที่มา: กิตตินันต์ ปรีชาวิทย์.  (2551).  การพัฒนาต้นแบบเอ็มคอมเมิร์ชแอพพลิเคชั่นส าหรับร้านค้า 
       โทรศัพท์เคลื่อนที่.   กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์. 
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ตารางที่ 1.2: โอกาสและอุปสรรค ของธุรกิจการพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ M-commerce 
 

โอกาส อุปสรรค 

-  มูลค่าและอัตราการขยายตัวของตลาดและ
จ านวนผู้ใช้อุปกรณ์สื่อสารไร้สายรวมทั้ง
สินค้าออนไลน์เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องและ
รวดเร็ว 

-  ความกังวลใจของผู้บริโภคในเรื่องของ
ประสิทธิภาพของเครือข่ายของความสามารถของ
การส่งผ่านข้อมูลอาจไม่น่าเชื่อถือและไม่มีความ
ปลอดภัยและถูกเชื่อมโยงต่อทางระบบ
อินเทอร์เน็ตที่ไม่น่าเชื่อถือ 
 

-  การขยายตัวทางการค้าท้ังในและ
ต่างประเทศผ่านเว็บไซต์ 

-  ความละเอียดในการแสดงผล ความสะดวกใน
การป้อมข้อมูล ประสิทธิภาพในการประมวลผลมี
ขีดจ ากัดเมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องคอมพิวเตอร์
แบบตั้งโต๊ะ หรือ notebook 
 

-  แนวโน้มด้านเทคโนโลยีการสื่อสารของ
ประเทศไทยดีขึ้นและการขยายพื้นที่
ให้บริการของผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพทเ์คลื่อนที่ 

-  การขาดความรู้และทักษะในการใช้งานที่จะท า
ให้ผู้บริโภคนั้นรับ m-commerce เข้ามาใช้อย่าง
เต็มรูปแบบ 

-  ขยายตัวทางการค้าได้ทั้งในและ
ต่างประเทศผ่านเว็บไซต์ 

-  บริษัทที่ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ก าลัง
ประสบปัญหาหารายได้เฉลี่ยที่ได้จากการใช้บริการ
โทรศัพท์เพ่ือสนทนาของผู้ใช้บริการแต่ละราย
ก าลังลดลง จนในไม่ช้าอาจเกิดปัญหาต่อความ
คล่องตัวทางการเงินของบริษัทเหล่านี้ ซึ่งต้องมี
การลงทุนสร้างและบ ารุงรักษาเครือข่ายอย่าง
ต่อเนื่อง แม่จ านวนลูกค้าผู้ใช้บริการจะเพ่ิมมากข้ึน
แต่รายได้ต่อหัวลดลง วันใดที่รายได้รวมเริ่มต่ ากว่า
ค่าใช้จ่ายต่างๆ เหล่านี้ ก็จะเป็นสัญญาณบอกถึง
เสถียรภาพของผู้ประกอบการให้บริการเหล่านี้ 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.2 (ต่อ): โอกาสและอุปสรรค ของธุรกิจการพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ m-commerce 
 

โอกาส อุปสรรค 

-  อัตราการเจริญเติบโตของการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่มีเพ่ิมมากข้ึน 

-  ลูกค้ามีความต้องการในการเปลี่ยนแปลงสินค้า
ตลอดเวลา ความต้องการของผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงเร็ว และมีความต้องการที่หลากหลาย 

 
ที่มา: กิตตินันต์ ปรีชาวิทย์.  (2551).  การพัฒนาต้นแบบเอ็มคอมเมิร์ชแอพพลิเคชั่นส าหรับร้านค้า 
       โทรศัพท์เคลื่อนที่.   กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์. 
 
 จากตารางข้อมูลที่ 1.1 และตารางท่ี 1.2 ที่กล่าวมาข้างต้นจะพบว่า ธุรกิจการพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ให้บริการในตลาดของประเทศไทยนั้นมีการแข่งขันที่ค่อนข้างสูง เพราะฉะนั้น
ผู้ประกอบการแต่ละรายควรมีการพัฒนาสินค้าและบริการให้มีความแตกต่างและเหนือกว่าคู่แข่งอยู่
เสมอ จึงจ าเป็นต้องสร้างความหลากหลายให้มีความแปลกใหม่ ความทันสมัย รวมไปถึงการเข้า
ใจความต้องการของผู้บริโภคเป้าหมาย นอกจากนี้สามารถวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนของผู้น าใน
ธุรกิจการพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (m-commerce) ได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 1.3: จุดแข็งและจุดอ่อนของ Lazada  
 

จดุแข็ง จดุอ่อน 
- เป็นแหล่งซื้อ-ขายสินค้าออนไลน์ที่รวบรวม
สินค้าไว้มากที่สุด โดยสินค้ามีความหลากหลาย
ครอบคลุมทุกความต้องการของผู้บริโภคทุกเพศ 
ทุกวัย  
- มีระบบการจัดส่งสินค้าถึงมือผู้บริโภคท่ี
สะดวกและรวดเร็ว เช่น ในกรุงเทพมหานครจะ
มีการส่งสินค้าภายใน 24 ชั่วโมง ต่าง จังหวัดจะ
มีการส่งสินค้าภายใน 72 ชั่วโมง หากเกิดการ
ล่าช้าจากที่ก าหนดรับส่วนลดสูงสุด 1,000 บาท 

- มีสินค้าที่อาจจะซ้ ากันบ้าง จึงอาจท าให้เกิด
การตั้งราคาที่ไม่เหมาะสม  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.3 (ต่อ): จุดแข็งและจุดอ่อนของ Lazada  
 

จดุแข็ง จดุอ่อน 

- เรื่องของราคาของลาซาด้าเป็นที่ดึงดูด
ความสนใจแก่ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก
เนื่องจากสินค้าจะมีราคาถูกกว่าเว็บไซต์อ่ืน 
โดยมีบริการหากใครถูกกว่าทางลาซาด้ายินดี
จ่ายส่วนต่างทันที  
- มีการช าระเงินที่หลากหลายให้ลูกค้าได้
เลือกและสามารถเลือกช าระเงินด้วยเงินสด
ได้ที่ปลายทาง (Cash on Delivery)  
- มีระบบ Line Official Account และ 
แอพพลิเคชั่นให้ผู้บริโภคได้เข้าไปเช็คสินค้า
และโปรโมชั่นใหม่ๆ  

- ผู้ประกอบการที่น าสินค้าที่ไม่ได้คุณภาพหรือไม่
มีมาตรฐานมาวางขายบนหน้าเว็บไซต์ ซึ่งสร้าง 
ความเสียหายให้กับเจ้าของแบรนด์โดยตรง 

 
ที่มา: พนิดา อ่อนลออ และสุรพงษ์ โสธนะเสถียร.  (2559).  กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่
 ท าให้ลาซาด้า(Lazada) ประสบความส าเร็จ.  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
 
ตารางที่ 1.4: จุดแข็งและจุดอ่อนของ Weloveshopping 
 

จดุแข็ง จดุอ่อน 

- เป็นรูปแบบการตลาดทางอินเทอร์เน็ตราย
แรกๆ และใหญ่ที่สุดในประเทศไทย 
- เป็นพื้นที่ส าหรับร้านค้าออนไลน์ที่มี
ชื่อเสียงมานานและแข็งแกร่ง 
- มีฐานผู้ซื้อและผู้ขายจ านวนมาก 
- มีระบบการจ่ายเงินที่ทันสมัยด้วยระบบ 
Escrow  
- มีการจ ากัดการเข้าถึงต้องสมัครสมาชิกจึง 

- ค่าธรรมเนียมสูง 
- สินค้ามีราคาค่อนข้างสูง ส่วนมากมาจากการ
ค านวณต้นทุนไม่สอดคล้องกับก าลังซื้อของ
กลุ่มเป้าหมาย 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.4 (ต่อ): จุดแข็งและจุดอ่อนของ Weloveshopping 
 

จดุแข็ง จดุอ่อน 

สามารถคัดกรองผู้ซื้อและผู้ขายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
- มีระบบ Line Official Account และ 
แอพพลิเคชั่นให้ผู้บริโภคได้เข้าไปเช็คสินค้า
และโปรโมชั่นและเกร็ดความรู้ต่างๆ  
- จับมือ Seven-eleven ดันระบบขนส่ง 
ช่วยประหยัดต้นทุนและเพ่ิมความม่ันใจ
ให้กับผู้บริโภค 

 

 
ที่มา: weloveshopping.  (2016).  Reyrieved from http://www.weloveshopping.com. 
 
ตารางที่ 1.5: จุดแข็งและจุดอ่อนของ Tarad.com 
 

จดุแข็ง จดุอ่อน 

- ให้บริการด้านการค้าขายออนไลน์เว็บไซต์
แรกของประเทศไทยเริ่มเปิดให้บริการครั้ง
แรกในปี พ.ศ.2544 
- มีการรับประกันสินค้าสูงสุดถึง 50,000 
บาท 

- รูปแบบของเว็บไซต์ยังไม่ความน่าสนใจของ
ผู้บริโภค 
- เว็บไซต์มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ยังไม่เป็นที่
รู้จักส าหรับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใหม่ๆ  
- ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะรู้จักว่าเป็นเว็บไซต์ที่ซื้อ-
ขายสินค้ามือสองเท่านั้น 

 
ที่มา: ตลาดดอทคอม.  (2559).  สืบค้นจาก http://www.tarad.com. 
 
 ในส่วนของวรรณกรรมปริทัศน์นั้น Al-Najjar (2012) กล่าวว่า การรับรู้จากการควบคุมจาก
ภายนอก (Perception of External Control) ที่เป็นส่วนหนึ่งของแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
3 (Technology Acceptance Model 3: TAM3) ปัจจัยดังกล่าวที่เพ่ิมข้ึนแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มหลัก 
คือ1) กลุ่มปัจจัยหลัก (Anchors) เป็นปัจจัยที่แสดงให้เห็นถึงความเชื่อทั่วไป (General Beliefs) 
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เกี่ยวกับการใช้งานเทคโนโลยี และ 2) กลุ่มปัจจัยปรับเปลี่ยน (Adjustment) เป็นความเชื่อที่ถูก
แปรเปลี่ยนไปอันเนื่องจากประสบการณ์ตรงที่ได้รับจากเทคโนโลยี ซึ่งการรับรู้จากการควบคุมจาก
ภายนอก (Perception of External Control) เป็นหนึ่งในกลุ่มปัจจัยหลักท่ีจะมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้งานเทคโนโลยีของผู้บริโภค  ที่แสดงให้เห็นว่าการรับรู้การควบคุมจากภายนอกมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่นอกจากนี้ ความวิตกกังวล (Anxiety) 
อันเป็นสภาวะทางอารมณ์ท่ีไม่พึงประสงค์ ซึ่งเป็นความรู้สึกของความตึงเครียดและความกลัว เมื่อ
ความวิตกกังวลเกิดขึ้นกับการใช้งานการพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ผู้ใช้งานแต่ละคนเกิด
ความรู้สึกถึงความเป็นไปได้ของการเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ซึ่งจะน าไปสู่การยอมรับ
เทคโนโลยีที่ลดน้อยลง (El-Qirem, 2013) โดยมีการศึกษาที่บ่งชี้ให้เห็นถึงความวิตกกังวลที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ เช่นเดียวกับ Khaled & Mohammed-
Issa (2015) ที่กล่าวว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งานของผู้บริโภคท่ีจะก่อให้เกิดการตัดสินใจในการ
ใช้งานเทคโนโลยี เกิดขึ้นจาก การรับรู้ความสามารถของการรับรู้การควบคุมจากภายนอก 
(Perception of External Control) ความวิตกกังวล (Anxiety)  และความสนุกสนานในการใช้งาน 
(Playfulness)  
 ปัจจัยถัดมาคือ ความไว้ใจ (Trusting Belief)  ที่จะช่วยอ านวยความสะดวก สร้างความ
เชื่อมั่นและการตัดสินใจให้กับผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นปัจจัยหนึ่งที่จะสร้างความส าเร็จให้กับผู้ให้บริการ 
(Venkatesh & Bala, 2008) อีกท้ัง Antonia, Christian & Thomas (2016) ยังกล่าวอีกด้วยว่า การ
บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) เป็นการรับรู้ว่าใครคือบุคคลที่มีความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจของเขาและการที่ผู้ขายมีชื่อเสียงที่ดี (Reputation) จะเป็นอีกหนึ่งการรับรู้ที่แสดงให้
ผู้บริโภคยอมรับ และช่วยลดความรู้สึกทางลบของผู้บริโภค โดย Mallat (2007) กล่าวว่า ผู้บริโภคท่ี
ซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ค่อนข้างลังเลถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึนจากการใช้งานแต่ทั้งนี้ชื่อเสียงที่ดี
ของผู้ให้บริการสามารถช่วยลดความเสี่ยงส่วนนี้ของผู้บริโภคให้น้อยลงได้ รวมทั้ง Jun-Jie, Voon-
Hsien, Keng-Boon & Binshan (2016) ที่กล่าวว่า การตัดสินใจอย่างต่อเนื่องในการใช้งาน
เทคโนโลยีของผู้บริโภคส่วนใหญ่ได้รับผลกระทบจากความพึงพอใจที่เกิดขึ้นจากการใช้งานที่ผ่านมา 
โดยการประเมินจากข้อผิดพลาด (Errors) และอิทธิพลจากการยืนยัน (Confirmation) ของผู้ใช้งาน
ได้เป็นอย่างดี 
 จากสถานการณ์และข้อมูลดังกล่าวจึงน ามาสู่การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม” โดยท าการศึกษา
ในปัจจัย การรับรู้การควบคุมจากภายนอก (Perceptions of External Control) ความวิตกกังวล 
(Anxiety) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) ความไว้ใจ (Trusting Belief) ชื่อเสียง 
(Reputation) ความสนุกในการท าธุรกรรม (Playfulness) การยืนยัน (Confirmation) และ
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ข้อผิดพลาด (Errors) เพ่ือให้ผู้ประกอบการธุรกิจ และบุคคลที่สนใจได้ทราบถึงปัจจัยที่ส าคัญท่ีมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคให้ประสบ
ผลส าเร็จเกิดประสิทธิภาพสูงสุด และสามารถน าผลวิจัยในครั้งนี้มาใช้เป็นข้อมูลหรือแนวทางต่อ
นักวิจัย  ผู้ประกอบการธุรกิจ และผู้สนใจในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการ
ใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ในหัวข้ออ่ืนๆ ต่อไป 
 
1.2 วัตถปุระสงคข์องงานวจิยั 
 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม 
 
1.3 ขอบเขตของงานวจิยั 
 1.3.1 การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม โดยอาศัยความสัมพันธ์ของตัวแปร ได้แก่ 
  1.3.1.1 การรับรู้การควบคุมจากภายนอก (Perceptions of External Control) 
  1.3.1.2 ความวิตกกังวล (Anxiety) 
  1.3.1.3 บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) 
  1.3.1.4 ความไว้ใจ (Trusting Belief) 
  1.3.1.5 ชื่อเสียง (Reputation) 
  1.3.1.6 ความสนุกในการท าธุรกรรม (Playfulness) 
  1.3.1.7 การยืนยัน (Confirmation) 
  1.3.1.8 ข้อผิดพลาด  (Errors) 

  1.3.1.9 การตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Decision to use  
m-commerce) 
 1.3.2 ศึกษาโดยเก็บตัวอย่างข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลมใน
กรุงเทพมหานคร โดยเก็บตัวอย่างครั้งนี้อย่างน้อย จ านวน 250 ตัวอย่าง ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล
ตั้งแต่ช่วงเดือนมิถุนายน ถึงกรกฎาคม 2559  
 
1.4 ค าถามของงานวจิยั 
 การรับรู้การควบคุมจากภายนอก ความวิตกกังวล บรรทัดฐานทางสังคม ความไว้ใจ ชื่อเสียง 
ความสนุกในการท าธุรกรรม การยืนยัน และข้อผิดพลาด มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การ
พาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม หรือไม่ อย่างไร 
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1.5 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
 1.5.1 ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม 
 1.5.2 ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการวางแผนการตลาด เพ่ือพัฒนากล
ยุทธ์ทางการตลาดที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภค 
 1.5.3 ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ คือขยายองค์ความรู้
เกี่ยวกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่
ของผู้บริโภค เช่น การรับรู้การควบคุมจากภายนอก ความวิตกกังวล บรรทัดฐานทางสังคม ความไว้ใจ 
ชื่อเสียง ความสนุกในการท าธุรกรรม การยืนยัน และข้อผิดพลาด เป็นต้น เพ่ือเป็นพ้ืนฐานของ
งานวิจัยในอนาคต 
 
1.6 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 1.6.1 การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (M-commerce) หมายถึง การด าเนินกิจกรรม
ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับธุรกรรม หรือการเงิน โดยผ่านเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ หรือการค้าขายตาม
ระบบแนวความคิดของระบบการค้าอิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ที่ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็น
เครือ่งมือในการสั่งซื้อ หรือขายสินค้าหรือบริการต่างๆ 
 1.6.2 การรับรู้การควบคุมจากภายนอก (Perceptions of External Control) หมายถึง 
การที่ผู้บริโภครับรู้ว่ามีปัจจัยภายนอกอะไรบ้างที่จะสามารถควบคุมการใช้งานเทคโนโลยีในการซื้อ
หรือขายสินค้าหรือบริการโดยใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 1.6.3 ความวิตกกังวล (Anxiety) หมายถึง ความรู้สึกของความตึงเครียดและความกลัว เมื่อ
ใช้งานการพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ผู้ใช้งานแต่ละคนเกิดความรู้สึกถึงความเป็นไปได้ของการ
เลือกซื้อสินค้าหรือบริการโดยใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 1.6.4 บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) หมายถึง การคล้อยตามสิ่งอ้างอิงหรือ
บุคคลอ้างอิงที่เป็นแบบและมีอิทธิพลที่ท าให้บุคคลคล้อยตามสิ่งที่จะกระท าและกระท าในลักษณะที่
คล้ายๆ กัน ซึ่งเกิดจากความเชื่อของบุคคลในการที่จะกระท าหรือไม่กระท าพฤติกรรมใดๆ  
 1.6.5 ความไว้ใจ (Trusting Belief) หมายถึง ความรู้สึกและการกระท าที่เกิดจากความ
เชื่อมั่น ความไว้วางใจ ของบุคคลหรือสถานการณ์ใดๆ ที่แสดงถึงความมั่นใจ ความซื้อสัตย์ ความ
เชื่อมั่นและการสนับสนุนต่อร้านค้าที่ขายสินค้าหรือบริการโดยการใช้การพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 
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 1.6.6 ชื่อเสียง (Reputation) หมายถึง เป็นการตัดสินโดยรวมของผู้บริโภคเก่ียวกับองค์กร
ธุรกิจทีข่ายสินค้าหรือบริการโดยการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ บนพื้นฐานของการประเมิน
ถึงผลกระทบด้านการเงิน และสภาพแวดล้อมต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับองค์กรนั้นตลอดช่วงเวลาที่ผ่านมา 
 1.6.7 ความสนุกในการท าธุรกรรม (Playfulness) หมายถึง การที่ผู้ใช้รู้สึกมีความสุข 
สนุกสนานเพลิดเพลิน ในการใช้เทคโนโลยี การด าเนินกิจกรรมต่างๆ ทีม่ีการโต้ตอบที่เป็นปัจจุบันที่
เกี่ยวข้องกับธุรกรรม หรือการเงิน ในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 1.6.8 การยืนยัน (Confirmation) หมายถึง การพิสูจน์ข้อเท็จจริงจากความคาดหวังหรือ
ความเชื่อจากประสบการณ์หรือการน าเสนอบางอย่างของร้านค้าที่ขายสินค้าหรือบริการโดยการใช้
การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 1.6.9 ข้อผิดพลาด  (Errors) หมายถงึ ความผิดพลาดคลาดเคลื่อนที่อาจเกิดขึ้นจากการใช้
งานร้านค้าที่ขายสินค้าหรือบริการโดยใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยอาจเกิดจากการ
ออกแบบ หรือเกิดจากระหว่างการด าเนินการหรือการผลิต 
 1.6.10 การตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Decision to use m-
commerce) หมายถึง การกระท าต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการเลือกซื้อสินค้าผ่านทางการพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคหลังจากผู้บริโภคประเมินทางเลือกและข้อมูลต่างๆ แล้วผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อสินค้านั้น โดยผู้บริโภคอาจได้รับสิ่งกระตุ้นที่ช่วยในการตัดสินใจซื้อเร็วยิ่งขึ้น 
 
 
 



บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 ในการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้การพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม ครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องตามล าดับดังต่อไปนี้ 
 2.1 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้การควบคุมจากภายนอก (Perceptions of External 
Control) 
 2.2 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความวิตกกังวล (Anxiety) 
 2.3 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับบรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) 
 2.4 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความไว้ใจ (Trusting Belief) 
 2.5 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับชื่อเสียง (Reputation) 
 2.6 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความสนุกในการท าธุรกรรม (Playfulness) 
 2.7 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการยืนยัน (Confirmation) 
 2.8 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับข้อผิดพลาด (Errors) 
 2.9 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Decision to 
use m-commerce) 
 2.10 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.11 สมมติฐานการวิจัย 
 2.12 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 2.13 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 
2.1 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับการรบัรู้การควบคุมจากภายนอก (Perceptions of External Control) 
 Airen (2015) กล่าวว่าปัจจัยเริ่มต้นของการใช้งานเทคโนโลยีเกิดจากการรับรู้ความง่ายใน
การใช้งาน  ถึงแม้ว่าในปัจจุบันจะมีการเพ่ิมประสิทธิภาพของเทคโนโลยีให้ง่ายต่อการใช้งานของ
ผู้บริโภค แต่ทั้งนี้การรับรู้ถึงปัจจัยที่ควบคุมจากภายนอกในการใช้งานเทคโนโลยีของผู้บริโภคก็เป็นอีก
ปัจจัยหนึ่งที่ยังคงเป็นตัวแปรส าคัญ อย่างไรก็ตามแม้ว่าผลกระทบของความสนุกสนาน ความวิตก
กังวลจะลดลงเมื่อเวลาผ่านไป แต่การรับรู้การควบคุมจากภายนอกจะเชื่อมโยงอย่างแนบแน่นกับ
บุคคลต่อไปตลอดการใช้งาน ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องทรัพยากรต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับการใช้งานเทคโนโลยี 
เช่น ค่าใช้จ่าย การเชื่อมต่อกับอุปกรณ์อ่ืน หรือความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี เป็นต้น จึงอาจกล่าวได้ว่า 
การรับรู้การควบคุมจากภายนอก เป็นการรับรู้ความสามารถของตนเองและความรู้เกี่ยวกับข้ันตอน
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ต่างๆ ที่ต้องใช้ประสบการณ์และการด าเนินงานที่ควบคู่กับทักษะของแต่ละบุคคลในการพิจารณา
เลือกใช้เทคโนโลยีนั้นๆ 
 Al-Najjar (2012) กล่าวว่า การรับรู้จากการควบคุมจากภายนอก (Perception of External 
Control) ที่เป็นส่วนหนึ่งของแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 3 (Technology Acceptance 
Model 3: TAM3) ปัจจัยดังกล่าวที่เพ่ิมข้ึนแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มหลัก คือ 
 1) กลุ่มปัจจัยหลัก (Anchors) เป็นปัจจัยที่แสดงให้เห็นถึงความเชื่อท่ัวไป (General Beliefs) 
เกี่ยวกับการใช้งานเทคโนโลยี  
 2) กลุ่มปัจจัยปรับเปลี่ยน (Adjustment) เป็นความเชื่อที่ถูกแปรเปลี่ยนไปอันเนื่องจาก
ประสบการณ์ตรงที่ได้รับจากเทคโนโลยี  
 ซ่ึงการรับรู้จากการควบคุมจากภายนอก (Perception of External Control) เป็นหนึ่งใน
กลุ่มปัจจัยหลักที่จะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้งานเทคโนโลยีของผู้บริโภค  ที่แสดงให้เห็นว่าการรับรู้
การควบคุมจากภายนอกมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้งาน M-commerce 
 Venkatesh & Bala (2008) ได้น าเสนอ แบบจ าลองของปัจจัยการรับรู้ความง่ายในการใช้
งาน สามารถจ าแนกออกเป็น 2 กลุ่ม คือ  
 1) กลุ่มท่ีเป็นปัจจัยหลัก (Anchors) ที่แสดงให้เห็นถึงความเชื่อทั่วไป (General Beliefs) 
เกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ สมรรถนะของตนเองด้านคอมพิวเตอร์ (Computer Self-efficiency) การรับรู้
จากการควบคุมจากภายนอก (Perception of External Control) ความวิตกต่อคอมพิวเตอร์ 
(Computer Anxiety) และความสนุกสนานของคอมพิวเตอร์ (Computer Playfulness) 
 2) กลุ่มท่ีเป็นปัจจัยปรับเปลี่ยน (Adjustment) ที่แสดงถึงความเชื่อท่ีถูกแปรเปลี่ยนไปอัน
เนื่องจากประสบการณ์ตรง (Direct Experience) ที่ได้รับจากเทคโนโลยีที่ใช้ ประกอบด้วย ความ
สนุกสนานที่รับรู้ได้ (Perceived Enjoyment) และการใช้ประโยชน์ได้ตามวัตถุประสงค์ (Objective 
Usability) 
 จากที่กล่าวมานั้น สรุปได้ว่า การรับรู้การควบคุมจากภายนอก หมายถึง ปัจจัยเริ่มต้นของ
การใช้เทคโนโลยีซึ่งเกิดจากการรับรู้ความง่ายในการใช้งานเทคโนโลยี เป็นการรับรู้ความสามารถของ
ตนเองเกี่ยวกับขั้นตอนหรือวิธีการใช้งาน รวมถึงทรัพยากรต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับการใช้งานเทคโนโลยี 
ซึ่งเป็นหนึ่งในปัจจัยหลักที่มีผลต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ
ผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าหากผู้บริโภคมีทรัพยากรต่างๆ เช่น สมาร์ทโฟน หรือค่าใช้
งานทางอินเทอร์เน็ต หรือแอพพลิเคชั่นต่างๆ ที่ผู้บริโภคใช้งานอยู่รวมทั้งการใช้งานระบบดังกล่าวเป็น
เรื่องง่าย จะท าให้ผู้บริโภคมีโอกาสและความรู้ในการตัดสินใจใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
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2.2 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับความวติกกงัวล (Anxiety) 
Hanan (2016) กล่าวถึงทฤษฎีสัมพันธภาพระหว่างบุคคล ของ Harry Stack Sullivan  

(1892-1949) ที่เน้นความวิตกกังวลและระบบตน (Anxiety and the Self-system) โดยกล่าวว่า 
ความวิตกกังวล เป็นความรู้สึกท่ีเจ็บปวดจากความรู้สึกไม่ได้รับความมั่นคงปลอดภัย และความพึง 
พอใจทางเสรีวิทยา ก่อให้เกิดความรู้สึกวิตกกังวล ซึ่งเกิดและแสดงออกได้ดังนี้ 
  ประการที่ 1 ความวิตกกังวลที่เริ่มต้นมาจากสัมพันธภาพระหว่างบุคคล เกิดจากความ
วิตกกังวลของมารดาถ่ายทอดไปยังบุตร 
  ประการที่ 2 ความวิตกกังวลสามารถอธิบายและสังเกตได้ บุคคลที่อยู่ในภาวะวิตก
กังวลสามารถบอกได้ว่าเขารู้สึกอย่างไรและแสดงออกทางพฤติกรรมอย่างไร 
  ประการที่ 3 แต่ละคนจะพยายามดิ้นรนเพื่อขจัดความวิตกกังวล เช่น ในเด็กจะ
พยายามเรียนรู้เพ่ือหลีกเลี่ยงความวิตกกังวลที่เกิดจากการถูกลงโทษ และแสวงหาความมั่นคงโดยการ
ยินยอมกระท าตามความปรารถนาของบิดามารดา 
 El-Qirem (2013) กล่าวว่า ความวิตกกังวลเป็นสภาวะทางอารมณ์ที่ไม่พึงประสงค์ ซึ่งเป็น
ความรู้สึกของความตึงเครียดและความกลัว เมื่อความวิตกกังวลเกิดขึ้นกับการใช้งาน M-commerce 
ที่ผู้ใช้งานแต่ละคนเกิดความรู้สึกถึงความเป็นไปได้ของการเลือกซื้อสินค้าผ่านทาง M-commerce ซ่ึง
จะน าไปสู่การยอมรับเทคโนโลยีที่ลดน้อยลง 
 Spielberger (2004) กล่าวว่า ความวิตกกังวลเป็นภาวะที่บุคคลรู้สึกตึงเครียดหวาดหวั่น 
กังวลใจและมีการเปลี่ยนแปลงการท างานของระบบประสาทอัตโนมัติให้มีลักษณะสู้หรือหนี 
 จากที่กล่าวมา สรุปได้ว่า ความวิตกกังวล หมายถึง ความวิตกกังวลเป็นสภาวะทางอารมณ์ 
ความรู้สึกเจ็บปวดจากความรู้สึกไม่ได้รับความมั่นคง ปลอดภัย และความกลัว เมื่อเกิดขึ้นกับการใช้
งานการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ จะรู้สึกถึงความเป็นไปได้ของการใช้งาน
การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ซึ่งจะน าไปสู่การยอมรับเทคโนโลยีที่ลดลงของ
ผู้บริโภค 
   
2.3 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับบรรทดัฐานทางสงัคม (subjective norm) 
 Antonia, Christian & Thomas (2016) กล่าวว่า การบรรทัดฐานทางสังคม (Subjective 
Norm) เป็นการรับรู้ว่าใครคือบุคคลที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจของเขา 
 กรรณิการ์ กันธะรักษา, และปรียกมล เลิศตระการนนท์ (2558) กล่าวว่า การรับรู้เกี่ยวกับ
ความคาดหวัง หรือความต้องการของบุคคลอ่ืนๆ ที่มีความส าคัญส าหรับตนว่าต้องการหรือไม่ต้องการ
ให้กระท าพฤติกรรมนั้นๆ การรับรู้นี้อาจจะตรงหรือไม่ตรงกับความจริงก็ได้ หากบุคคลรับรู้ว่าคนอ่ืนที่มี
ส าคัญส าหรับตนคิดว่าตนควรท าพฤติกรรมนั้น บุคคลก็จะมีแนวโน้มที่จะท าพฤติกรรมนั้น ในทางตรง
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ข้ามหากบุคคลรับรู้ว่าคนอ่ืนที่ส าคัญส าหรับตนคิดว่าตนไม่ควรท าพฤติกรรมนั้น บุคคลก็จะมีแนวโน้มที่
จะไม่ท าพฤติกรรมนั้น 
 สุมาลี วิจักษณ์กุล (2558) กล่าวว่า บรรทัดฐานทางสังคมเป็นการรับรู้ของบุคคลผู้ที่มี
ความส าคัญส าหรับเขาคิดว่าเขาควรท าหรือไม่ควรท าถ้าหากว่าคนๆ นั้นมีความส าคัญส าหรับเขาคิดว่า
เขาควรท ามากเพียงใด บุคคลนั้นก็จะมีการตัดสินใจต่อการลงมือท ามากขึ้น ซึ่ง Ajzen & Fishbein 
(1980) ได้กล่าวว่า บรรทัดฐานทางสังคมเป็นการรับรู้ถึงแรงกดดันของสังคมที่มีต่อบุคคลในสังคมนั้นๆ 
ให้ต้องมีพฤติกรรมอย่างไรอย่างหนึ่งในสถานการณ์หนึ่งๆ ส่วน Vijayasarathy (2004) กล่าวว่า 
บรรทัดฐานทางสังคมเป็นความเชื่อเชิงนามธรรม (normative belief) ว่ากลุ่มท่ีบุคคลนั้นอ้างอิงอยู่ 
(Reference Group) จะเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยกับพฤติกรรมหนึ่งหรือไม่ และมีแรงจูงใจให้บุคคลนั้น
ประพฤติตามความเห็นของกลุ่มอ้างอิง ในแง่ของการซื้อสินค้าออนไลน์ Clemes, Gan & Zhang 
(2014) กล่าวว่า บรรทัดฐานทางสังคม หมายถึงการที่ผู้บริโภคบุคคลหนึ่งยินดีที่จะท าตามค าแนะน า
ของผู้ที่มีความส าคัญต่อเขาในเรื่องการซื้อของออนไลน์ แนวคิดทางทฤษฎีเชื่อว่าบรรทัดฐานทางสังคม
มีผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ 
 จากที่กล่าวมา สรุปได้ว่า บรรทัดฐานทางสังคม หมายถึง การรับรู้เกี่ยวกับความคาดหวัง หรือ
ความต้องการของบุคคลอ่ืนซึ่งเป็นบุคคลที่มีความส าคัญส าหรับตนว่าต้องการหรือไม่ต้องการให้ท า
พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งในสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง เป็นความเชื่อเชิงนามธรรม เป็นการ
รับรู้ว่าใครคือบุคคลที่มีความส าคัญและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจและยินดีที่จะท าตามค าแนะน าของผู้
ที่มีความส าคัญในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ การรับรู้นี้อาจตรงหรือไม่ตรงกับความจริงก็ได้ 
 
 2.4 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกบัความไวใ้จ (Trusting belief) 
 รัฐ ใจรักษ์ และประสงค์ ปราณีตพลกรัง (2555) กล่าวว่า การซื้อขายสินค้าออนไลน์ถือเป็น
การบริการอิเล็กทรอนิกส์อย่างหนึ่งที่มีการเปลี่ยนสถานะของผู้ใช้บริการไปสู่ผู้ซื้อสินค้าและบริการ ผู้
ซื้อในตลาดออนไลน์นั้นตกอยู่ในภาวะเสี่ยงที่ต้องช าระ ค่าสินคา้และบริการก่อนจึงจะได้รับสินค้าและ
บริการจริง เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นในลักษณะนี้ส่งผลให้ความไว้ใจเข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ และเป็นปัจจัยหลักท่ีผู้ซื้อใช้พิจารณาประกอบการตัดสินใจซื้อในครั้งแรก และการซื้อ
ซ้ าในครั้งต่อๆ ไป 
 รัชดา บัวส าลี (2553) กล่าววา่ ความไว้ใจต่อเว็บไซต์ใดเว็บไซต์หนึ่งของคนใดนั้นอาจเริ่ม 
จากการมีใจโน้มเอียงที่เกิดขึ้นก่อน (Predisposition) ทั้งนี้อาจเกิดขึ้นจากบุคลิกส่วนตัวและอุปนิสัย
ใจคอ (Disposition to Trust) สภาพแวดล้อมและเงื่อนไขต่างๆ (Institutional-based Trust) รวม
ไปถึงข้อมูลต่างๆ ที่ได้จากบุคคลที่สามที่น่าเชื่อถือ ท าให้เกิดความไว้ใจเบื้องต้น (Initial Trusting 
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Beliefs) สิ่งต่างๆ เหล่านี้ ท าให้ลูกค้าเกิดทัศนคติทางบวกท่ีพร้อมจะรับค ามั่นสัญญาต่างๆ จากผู้ขาย 
 Lee & Turban (2001) ได้แบ่งปัจจัยหลักของความไว้ใจ ออกเป็น 3 ปัจจัย ได้แก่ 
 1. ความไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้าทางอินเทอร์เน็ต เมื่อผู้ขายสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
กับผู้ซื้ออย่างสม่ าเสมอและมีจิตใจดี ซื่อสัตย์สุจริต จะมีผลท าให้ผู้ซื้อรับรู้ถึงชื่อเสียงและเกิดความ
น่าเชื่อถือในตัวของผู้ขายเอง ซึ่งมีผลให้เกิดความไว้วางใจในตัวผู้ขายด้วย 
 2. ความไว้วางใจในระบบอินเทอร์เน็ตว่าเป็นช่องทางหนึ่งของการซื้อขาย ระบบงาน
คอมพิวเตอร์เป็นตัวกลางที่มีความส าคัญต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์หลักกับระบบคอมพิวเตอร์ในการซื้อขายสินค้า โดยที่ผู้ซื้อจะติดต่อซื้อขายผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตเสมือนกับการติดต่อกับพนักงานขายสินค้าในร้านแบบดั้งเดิม ดังนั้นการสร้างความ
ไว้วางใจในระบบอินเทอร์เน็ต จึงประกอบด้วย ความมีเสถียรภาพ ความน่าเชื่อถือของระบบ
อินเทอร์เน็ต สามารถเข้าใจในระบบอินเทอร์เน็ต และความปลอดภัยในการช าระเงิน  
 3. ความไว้วางใจในระบบธุรกิจ และกฎระเบียบของสภาพแวดล้อม ในปัจจุบันการท า
ธุรกรรมผ่านทางอินเทอร์เน็ตเป็นภัยคุกคามต่อความเป็นส่วนตัว ผู้ซื้อต้องเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลซึ่ง
จะถูกเก็บตามร้านค้าปลีก ดังนั้นการป้องกันความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของผู้ซื้อเป็นปัจจัย
ส าคัญต่อการสร้างความไว้วางใจระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย ซึ่งสามารถป้องกันได้โดยองค์ประกอบต่างๆ 
เช่น วัฒนธรรมของธุรกิจ การปกป้องผู้บริโภค และกฎหมายที่มีประสิทธิภาพ 
 จากที่กล่าวมา สรุปได้ว่า ความไว้ใจ หมายถึง ความไว้วางใจทั้งในตัวผู้ขายสินค้าหรือบริการ
ทางอินเทอร์เน็ตและความไว้วางใจในระบบอินเทอร์เน็ต เช่น ความมีเสถียรภาพ ความน่าเชื่อถือของ
ผู้ขายหรือองค์กร ความน่าเชื่อถือของระบบอินเทอร์เน็ต และความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล 
รวมถึงความปลอดภัยในระบบการช าระเงิน การปกป้องผู้บริโภค และกฎหมายที่มีประสิทธิภาพ สิ่ง
ต่างๆ เหล่านี้ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติทางบวกที่พร้อมจะรับค าม่ันสัญญาต่างๆ จากผู้ขาย ความ
ไว้วางใจในด้านการบริการและด้านการให้เวลาเป็นปัจจัยหลักท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคใช้พิจารณา
ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 
2.5 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับชือ่เสยีง (Reputation) 
 Sung, Bang & Timothy (2015) กล่าวว่า ชื่อเสียง (Reputation) เป็นความมีชื่อเสียงของ
สินค้านั้นมาจากความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีแสดงว่าสินค้านั้นดีและสามารถเชื่อถือได้ ไว้ใจได้ สินค้าที่
มีชื่อเสียงนอกจากจะสามารถพัฒนาขึ้นจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ยังเกิดมาจากความมีอิทธิพล
ของคุณภาพและการใช้งาน 
 Toonthum (2014) กล่าวว่า การดูแลภาพลักษณ์ของแบรนด์ หรือ การจัดการชื่อเสียงของ
แบรนด์ในโลกออนไลน์ (brand reputation management ) ก าลังทวีความส าคัญ และความจ าเป็น
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อย่างยิ่งในปัจจุบัน  เพราะมันไม่ใช่แค่การจัดการกับข่าวสารธรรมดา แต่หมายถึงแบรนด์ทั้งแบรนด์ 
องค์กรทั้งองค์กร ในโลกยุคดิจิตอล ที่ผู้คนต่างหาค าตอบต่างๆ ผ่านโลกออนไลน์ และข้อมูลทางด้าน
ออนไลน์นั้นมี ทั้งเนื้อหา ความแรง และการแพร่กระจาย และเมื่อเวลาที่ลูกค้าค้นหาชื่อแบรนด์ของ
องค์กร และพวกเขาค้นพบว่ามีเรื่องราวด้านลบอยู่ 2-3 กระทู้ ความเชื่อมั่นในแบรนด์ขององค์กรก็จะ
ตกต่ าลงทันที ทั้งนี้ จุดส าคัญอีกประการหนึ่งของข่าวสารบนออนไลน์คือ จะไม่หายไปง่ายๆ ไม่เหมือน
ข่าวในโทรทัศน์ หรือหนังสื่อพิมพ์ ที่เมื่อเวลาผ่านไปผู้บริโภคก็จะลืม  แต่ข่าวบนโลกออนไลน์นั้นจะติด
อยู่ได้นานเท่านาน และถูกน ามาอ่านได้เรื่อยๆ ผ่านการค้นหาของผู้บริโภค ORM นั้นส่วนมากเกี่ยวกับ
การท า SEO ในรูปแบบที่เฉพาะเจาะจงต่อการควบคุมกับโพสที่เป็นแง่ลบต่อแบรนด์ 
 จินตวีร์ เกษมศุข (2557) กล่าวว่า ชื่อเสียงเป็นผลรวมระหวา่งข้อเท็จจริง (Objective Facts) 
กับการประเมินส่วนตัว (Personal Judgment) ซึ่งมีผลมาจากการรับรู้ของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ตัวอย่างเช่น ชื่อเสียงที่เกิดข้ึนต่อมหาวิทยาลัยแห่งหนึ่งจะขึ้นอยู่กับข้อเท็จจริงเกี่ยวกับมหาวิทยาลัย
นั้น คือ สถานที่ตั้ง คณะที่เปิดสอน อาจารย์ นักศึกษา ชื่อเสียง เกียรติคุณที่ปรากฏ เป็นต้น ส่วนการ
ประเมินส่วนตัว ของแต่ละบุคคลนั้น เช่น ถ้าถามถึงสถานที่ตั้งกับคนที่อาศัยอยู่ใกล้มหาวิทยาลัยก็จะ
ได้รับค าตอบเป็นไปใน ทางบวก เป็นต้น  เมื่อกล่าวถึงชื่อเสียงของสินค้าหรือบริการ คือภาพที่เกิดข้ึน
ในใจของ ประชาชนที่มีต่อสินค้าหรือบริการขององค์กรหรือบริษัทหนึ่งๆ ที่อาจมีผลิตภัณฑ์หลายชนิด
และหลายยี่ห้อจ าหน่ายอยู่ในท้องตลาด ดังนั้น ชื่อเสียงลักษณะนี้จึงเป็นภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์
หรือบริการทุกชนิดและทุกตรายี่ห้อที่อยู่ภายใต้ความรับผิดชอบของบริษัทใด บริษัทหนึ่ง 
 จากที่กล่าวมา สรุปได้ว่า ชื่อเสียง หมายถึง ชื่อเสียงของสินค้าหรือบริการรวมถึงภาพลักษณ์
ขององค์และแบรนด์ เป็นผลรวมระหว่างข้อเท็จจริงกับการประเมินส่วนตัวซึ่งมีผลจากการรับรู้ของ
บุคคลที่มีต่อสิ่งหนึ่งว่าสินค้าหรือบริการนั้นดีและสามารถเชื่อถือและไว้ใจได้ การจัดการด้านชื่อเสียง
ของสินค้าหรือบริการมีความส าคัญและจ าเป็นอย่างยิ่ง สินค้าหรือบริการที่มีชื่อเสียงเป็นที่ไว้วางใจ
และเป็นที่จดจ าของผู้บริโภค และหากผู้ขายสินค้าหรือบริการมีชื่อเสียงที่ดีในระดับต่ าจะไม่สามารถ
เพ่ิมโอกาสในการท าธุรกรรมผ่านทางออนไลน์ได้เมื่อเทียบกับผู้ขายสินค้าหรือบริการที่มีชื่อเสียงใน
ระดับสูง ในการตัดสินใจของผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าผู้ให้บริการขายสินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ต
มักมีชื่อเสียงที่ดีได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางรวมทั้งมีบริการที่ดีจึงมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก 
  
2.6 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับความสนกุในการท าธรุกรรม (Playfulness) 
 Wang, Lin & Liao (2012) กล่าวว่า ความสนุกสนานในการท าธุรกรรม เป็นระดับของ
ความรู้ความเข้าใจในธรรมชาติของการค้าผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ หรือ M-commerce โดยมี
งานวิจัยมากมายสนับสนุนว่า ปัจจัยความสนุกสนานในการท าธุรกรรมนี้เป็นปัจจัยที่ส าคัญที่มีอิทธิพล
ต่อการรับรู้ความสะดวกสบายในการใช้งาน และน าไปสู่การตัดสินใจในการใช้งาน 
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 Padilla-Meléndez, Aguila-Obra & Garrido-Moreno (2013) กล่าวว่า ในบริบทของการ
เรียนรู้แบบผสมผสานชี้ให้เห็นว่า การก าหนดการรับรู้ความง่ายในการใช้งานอันจะน าไปสู่การตัดสินใจ
ใช้งานนั้น เกิดจากอิทธิพลของความสนุกสนานในการท าธุรกรรม นอกจากนี้ยังพบว่าบุคคลที่ใช้
อินเทอร์เน็ตเพื่อความบันเทิงมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าทางออนไลน์มากกว่าผู้ใช้งานอ่ืนๆ  
 เกศวิทู ทิพยศ (2557) กล่าวว่า เทคโนโลยีมีบทบาทต่อการด าเนินชีวิตประจ าวันและการ
ด าเนินธุรกิจมากขึ้นบทบาทของเทคโนโลยีไม่ได้จ ากัดอยู่ที่ระดับของธุรกิจเท่านั้นแต่ได้แผ่ขยายเข้ามา
มีบทบาทต่อการด าเนินชีวิตประจ าวันของบุคคลทั่วไป ดังจะเห็นได้จากการเกิดของมือถือ
ระบบปฏิบัติการ Android หรือ IOs ต่างๆ ที่มีการเชื่อมต่อจากเครือข่ายอินเตอร์เน็ตเพื่อการ
ติดต่อสื่อสารที่เพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพ ด้วยเหตุผลดังต่อไปนี้ 
 - โทรศัพท์มือถือประเภท Smartphone มีการพัฒนาให้รองรับการให้บริการ Mobile 
Internet เพ่ิมมากข้ึน 
 - แนวโน้มราคาของอุปกรณ์ท่ีรองรับการใช้งานอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงที่ปรับตัวลดลง และ
หลากหลายมากยิ่งขึ้น 
 - Widget/Gadget รูปแบบใหม่ๆ ที่ทยอยออกมาสร้างกระแสความตื่นตัวในการใช้งาน 
Application ใหม่ๆ กระตุ้นให้เกิดความต้องการใช้งานอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
 - ความนิยมในการใช้งาน social networking เช่น facebook twitter หรือ line 
application ที่มีคุณภาพและมีประสิทธิภาพให้ประสบการณ์การใช้งานแบบ Real-time และ
เทคโนโลยี Virtualization เช่น เกมออนไลน์ประเภท 3D หรือ Social Network Game 
จ าเป็นต้องใช้งานบนอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงโดยไม่ต้องเสียค่าโทรศัพท์แบบเดิมๆและสามารถสื่อสาร
รายกลุ่มหรือรายตัวได้อย่างสะดวกรวดเร็ว 
 นอกเหนือจากนี้ ความสะดวกสบายในการท าธุรกรรมต่างๆ ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ และ
เครื่องมือต่างๆ ผ่านทางอินเทอร์เน็ต ได้รับความนิยมและความเชื่อถือจากผู้ใช้งานมากข้ึนเรื่อยๆ ซึ่งดู
ได้จากการเพ่ิมข้ึนของจ านวนธุรกรรมทางการเงินที่ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตหรือโทรศัพท์เคลื่อนที่
โดยตรงมีอยู่เป็นจ านวนมาก และเพ่ิมข้ึนอย่างไม่หยุดยั้ง ไม่ว่าจะเป็นรับช าระค่าสินค้า หรือบริการ 
โดยโอนเงินเข้าบัญชีธนาคารหลังจากตกลงซื้อสินค้าหรือบริการการตัดค่าใช้จ่ายโดยตรงจากบัญชีบัตร
เดบิต บัตรเครดิต แม้แต่การน าเงินเข้ากระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ก่อนที่จะท ารายการหักช าระค่าสินค้า
หรือบริการต่อไป 
 จากที่กล่าวมา สรุปได้ว่า ความสนุกในการท าธุรกรรม หมายถึง ระดับของความรู้ความเข้าใจ
ในธรรมชาติของการค้าผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ ความง่ายในการใช้งานอันจะน าไปสู่การตัดสินใจใน
การใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่นั้น เกิดจากอิทธิพลของความสนุกสนานในการท าธุรกรรม 
และยังพบว่าผู้บริโภคท่ีใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือความบันเทิงมีการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการทาง
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โทรศัพท์เคลื่อนที่มากกว่าผู้ใช้งานอื่นๆ เนื่องจากผู้บริโภคมีความคิดว่าเมื่อซื้อสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่แล้วผู้บริโภคชอบการโต้ตอบที่เป็นปัจจุบันของการใช้อุปกรณ์ รวมทั้งความสนุกใน
การรับ ส่งสติ๊กเกอร์ไลน์ การตกแต่งภาพสื่อสารผ่านอุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ ความสนุกในการท า
ธุรกรรมเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ความสะดวกสบายในการใช้งานและน าไปสู่การ
ตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 
2.7 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับการยนืยัน (Confirmation) 
 Hsu & Lin (2015) กล่าวว่า การคาดการณ์ความพึงพอใจและการตัดสินใจในการใช้งาน
อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในลักษณะของการใช้งานการซื้อสินค้าหรือบริการบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ พบว่าผู้ใช้งานจะมีความพึงพอใจถ้าพบว่ามีการยืนยันถึงความ
คาดหวังของผู้บริโภคท่ีจะได้รับจากการใช้งานซื้อสินค้าหรือบริการบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่าน
ทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งผลจากการยืนยันนี้จะน าไปสู่การตัดสินใจอย่างต่อเนื่องในการใช้งานต่อไป 
 Gao & Bai (2014) กล่าวว่า ในบริบทของการค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์นั้นเป็นที่คาดหวัง
ว่าหลังจากการใช้งานการค้าผ่านทางสังคมออนไลน์บนโทรศัพท์เคลื่อนที่ ผู้ใช้งานหวังที่จะได้รับ
ค ายืนยันจากผู้ให้บริการในเบื้องต้นเพ่ือแสดงถึงความมั่นใจในการตัดสินใจใช้งานการค้าผ่านทางสังคม
ออนไลน์บนโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งการยืนยันนี้จะน าไปสู่การรับรู้ประโยชน์ที่ได้จากการใช้งานการค้า
ผ่านทางสังคมออนไลน์บนโทรศัพท์เคลื่อนที่ อันจะน าไปสู่ความพึงพอใจ สุดท้ายจะแปรเปลี่ยนเป็น
การตัดสินใจที่จะใช้งานของผู้บริโภคต่อไป 
 อนุชา โสมาบุตร (2556) กล่าวว่า ขั้นการยืนยัน เป็นขั้นที่บุคคลจะเสาะแสวงหาการ
สนับสนุน ส่งเสริมและแนวร่วมในการใช้นวัตกรรมเพ่ือให้เกิดความมั่นใจและยืนยันที่จะน านวัตกรรม
ไปใช้อย่างต่อเนื่อง หากบุคคลพบว่าสารสนเทศเก่ียวกับนวัตกรรมมีความขัดแย้งกันแล้ว อาจจะมีการ
เปลี่ยนแปลงการตัดสินใจจากยอมรับเป็นปฏิเสธนวัตกรรมก็ได้ อย่างไรก็ตามบุคคลจะพยายามค้นหา
สารสนเทศเพ่ือสนับสนุนและยืนยันการตัดสินใจของตนเอง และจะพยายามปฏิเสธหรือขจัด
สารสนเทศที่ขัดแย้งกัน ดังนั้น ทัศคติของบุคคลจึงเป็นสิ่งส าคัญในขั้นการยืนยันนี้ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับการ
สนับสนุน ส่งเสริมและช่วยเหลือในการใช้นวัตกรรม รวมทั้งการแพร่สารสนเทศท่ีสอดคล้องกันทั้ง
กระบวนการ เพ่ือให้บุคคลได้เกิดทัศคติท่ีดีและยืนยันการใช้นวัตกรรมต่อไป หากแต่บุคคลอาจมีการ
ปฏิเสธนวัตกรรมหรือไม่ยืนยันที่ใช้นวัตกรรมต่อไป เมื่อเห็นว่าไม่มีความเหมาะสมกับบริบทและไม่พึง
พอใจในประสิทธิผลของนวัตกรรม 
 จากที่กล่าวมา สรุปได้ว่า การยืนยัน หมายถึง การคาดการณ์ความพึงพอใจ และการตัดสินใจ
ใช้งานอย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในการซื้อหรือขายสินค้าผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ ผู้บริโภคหวังที่จะ
ได้รับค ายืนยันจากผู้ให้บริการหรือผู้ขายสินค้าหรือบริการในเบื้องต้นแสดงถึงความมั่นใจในการ
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ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการซึ่งการยืนยันนี้จะน าไปสู่การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้จากการใช้งานการ
พาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่อันจะน าไปสู่ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 
2.8 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับข้อผดิพลาด (Errors) 
 Osatuyi (2015) กล่าวว่า การตรวจสอบการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานการซื้อสินค้าหรือ
บริการภายใต้สื่อสังคมออนไลน์ พบว่าการตัดสินใจอย่างต่อเนื่องในการใช้งานเทคโนโลยีของผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ได้รับผลกระทบจากความพึงพอใจที่เกิดข้ึนจากการใช้งานที่ผ่านมา โดยการประเมินจาก
ข้อผิดพลาด (errors) และอิทธิพลจากการยืนยัน (confirmation) ของผู้ใช้งาน 
 เฟ่ืองเกษ ทองวันชัย (2558) กล่าวว่า มีนักหลายท่านที่ได้ให้ค าจ ากัดความของค าว่า
ข้อผิดพลาด (Error) ไว้ ตัวอย่างเช่น Norich (1987) ได้ให้ค าจ ากัดความของค าว่า “ข้อผิดพลาด” คือ
ความคลาดเคลื่อนอย่างเป็นระบบ เมื่อผู้ใช้งานสิ่งนั้นๆ ไมได้เข้าใจในขั้นตอนของเรื่องใดเรื่องหนึ่งแล้ว
เกิดความเข้าใจผิด ในขณะที่ Cunningsworth (1987) ได้ให้ค าจ ากัดความของค าว่า “ข้อผิดพลาด” 
ไว้ว่าเป็นความคลาดเคลื่อนอย่างเป็นระบบที่เกิดจากกฎหรือหลักการต่างๆ ของสิ่งของนั้นๆ จะเห็นได้
ว่านักวิชาการท้ังสองท่านนี้ได้กล่าวถึงค าว่า “ความคลาดเคลื่อนอย่างเป็นระบบ” ซึ่งสามารถตีความ
ได้ว่าเป็นความคลาดเคลื่อนที่เกิดข้ึนซ้ าๆ 
 สุภาภรณ์  ธรรมสรางกูร (2557) กล่าวว่าผลกระทบในทางลบของเทคโนโลยีสารสนเทศ ที่
เกิดข้ึนจากข้อผิดพลาดในการใช้งานเทคโนโลยี มีดังนี้ 
  1. ท าให้เกิดอาชญากรรม เทคโนโลยีสารสนเทศสามารถน ามาใช้ในการก่อให้เกิด
อาชญากรรมได้ โจรผู้ร้ายใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในการวางแผนการปล้น วางแผนการ โจรกรรม มี
การลักลอบใช้ข้อมูลข่าวสาร มีการโจรกรรมหรือแก้ไขตัวเลข บัญชีด้วยคอมพิวเตอร์ การลอบเข้าไป
แก้ไขข้อมูลอาจท าให้เกิดปัญหาหลาย อย่าง 
  2. ท าให้ความสัมพันธ์ของมนุษย์เสื่อมถอย การใช้คอมพิวเตอร์และอุปกรณ์สื่อสารท า
ให้สามารถติดต่อสื่อสารกันได้โดยไม่ต้องเห็นตัว 
  3. ท าให้เกิดความวิตกกังวล ผลกระทบนี้เป็นผลกระทบทางด้านจิตใจของกลุ่มบุคคล
บางกลุ่มท่ีมีความวิตกกังวลว่าคอมพิวเตอร์อาจท าให้คนตกงานมากขึ้น 
  4. ท าให้เกิดความเสี่ยงภัยทางด้านธุรกิจ ธุรกิจในปัจจุบันจ าเป็นต้องพ่ึงพาอาศัย 
เทคโนโลยีสารสนเทศมากขึ้น ข้อมูลข่าวสาร ทั้งหมดของธุรกิจฝากไว้ในศูนย์ข้อมูล 
  5. ท าให้การพัฒนาอาวุธมีอ านาจท าลายสูงมากขึ้น ประเทศท่ีเป็นต้นต ารับของ
เทคโนโลยี สามารถน าเอาเทคโนโลยีไปใช้ ในการสร้างอาวุธที่มีอานุภาพการท าลายสูง ท าให้หมิ่นเหม่
ต่อสงครามที่มี การท าลายสูงเกิดข้ึน 
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  6. ท าให้เกิดการแพร่วัฒนธรรมและกระจายข่าวสารที่ไม่เหมาะสมอย่างรวดเร็ว 
คอมพิวเตอร์เป็นอุปกรณ์ท่ีท างานตามค าสั่งอย่างเคร่งครัด การน ามาใช้ ในทางใดจึงขึ้นอยู่กับผู้ใช้ 
จริยธรรมการใช้คอมพิวเตอร์ซึ่งเป็นเรื่องส าคัญ 
 จากที่กล่าวมา สรุปได้ว่า ข้อผิดพลาด หมายถึง การรับรู้ถึงผลประโยชน์จากการใช้งานการ
ซื้อขายสินค้าหรือบริการที่ผ่านมาของผู้บริโภค และการตัดสินใจใช้งานในเทคโนโลยีของผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจจากการใช้งานที่ผ่านมาซึ่งหากผู้บริโภคได้รับผลกระทบจากความพึงพอใจที่เกิดข้ึนจาก
การใช้งานโดยประเมินจากข้อผิดพลาดซึ่งเกิดจากความเข้าใจที่คลาดเคลื่อนหรือความไม่เข้าใจหรือ
เกิดความเข้าใจที่ผิดในขั้นตอนจากการใช้งานของผู้บริโภค 
 
2.9 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับการตัดสนิใจในการใชก้ารพาณชิยผ์า่นโทรศัพท์เคลื่อนที ่(decision to 
use m-commerce) 
 Kakkosa, Trivellasb & Sdrolias (2015) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อสินค้า แสดงให้เห็นถึง
ความเป็นไปได้ว่า ผู้บริโภคจะวางแผนหรือมีการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการบางอย่างในอนาคต และ
มันเป็นขั้นตอนการพิจารณาเกิดข้ึนก่อนพฤติกรรมการซื้อจริง 
 นัชฐภรณ์ อ่อนแก้ว และนิตยา วงศ์ภินันท์วัฒนา (2558) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง
การตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการที่เกิดจากการที่ผู้บริโภคได้ประเมินตรา
สินค้าแล้วเกิดความพึงพอใจในสินค้าและบริการนั้นๆ รวมถึงทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าและบริษัท 
 อุราเพ็ญ ยิ้มประเสริฐ (2556) กล่าวว่า การขายสินค้าและบริการผ่านระบบอีคอมเมิร์ซนั้น 
ยังมีข้อจ ากัดหลายประการ เช่นระบบการรักษาความปลอดภัยต้องมีประสิทธิภาพ การซื้อขาย
ระหว่างประเทศจ าเป็นต้องมีกฎหมายรองรับที่มีประสิทธิภาพและด้านภาษีท่ีมีความชัดเจน อย่างไรก็
ตามระบบอีคอมเมิร์ซยังแบ่งแยกความเป็นตัวตนของผู้ซื้อและผู้ขายอยู่มาก ในระยะเวลาต่อมาจึงเกิด
การปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ด้านการซื้อขายแนวทางใหม่ คือการสื่อสารผ่านระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ในการ
เจรจาตกลงด้านธุรกิจกันหรือที่เรียกว่าเอ็มคอมเมิร์ช (Mobile Commerce: M-commerce) ขึ้น
และกลายมาเป็นที่นิยมในกลุ่มลูกค้าทุกระดับอย่างกว้างขวางเนื่องจากมีความสะดวกรวดเร็ว ผู้ขาย
สามารถน าเสนอสินค้าหรือให้บริการที่น าไปสู่การเจรจาต่อรองที่ตรงใจลูกค้าได้ทันทีและเมื่อมีการ
พัฒนาระบบเทคโนโลยีโครงข่ายการให้บริการติดต่อสื่อสารแบบไร้สายทั่วประเทศและข้ามพรมแดน 
อย่างเต็มประสิทธิภาพ ครอบคลุมได้ทุกพ้ืนที่ M-commerce สามารถระบุที่อยู่ของลูกค้าแต่ละคนได้
อย่างละเอียดแม่นย ามากข้ึน ซึ่งส่งผลเกิดประสิทธิภาพทางการค้าสูงสุดตามมาด้วย โดยการตัดสินใจ
ของลูกค้าต่อการซื้อสินค้าหรือบริการผ่าน M-commerce เกิดจากการวางแผนอย่างมีสติของลูกค้า
หรือ การตัดสินใจโดยมีความพยายามในการซื้อสินค้า  
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 อนุชา โสมาบุตร (2556) กล่าวว่า การตัดสินใจ เป็นขั้นที่บุคคลจะต้องเลือกว่าจะปฏิเสธหรือ
ยอมรับนวัตกรรม ซึ่งการยอมรับหมายถึง การน านวัตกรรมไปใช้ในการปฏิบัติงานหรือการเรียนการ
สอนอย่างเต็มรูปแบบ (Rogers, 2003) ถ้าบุคคลมีพ้ืนฐานในการใช้หรือทดลองใช้นวัตกรรมอยู่แล้ว 
นวัตกรรมมักจะได้รับการยอมรับอย่างรวดเร็ว ซึ่งโดยปกติแล้วบุคคลส่วนใหญ่ต้องการที่จะทดลองใช้
นวัตกรรมในบริบทและสถานการณ์ของตนเอง แล้วจึงจะตัดสินใจยอมรับหรือปฏิเสธ โดยการที่บุคคล
ได้ทดลองใช้นวัตกรรมจะท าให้สามารถตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมได้ง่ายและเร็วยิ่งขึ้น อย่างไรก็ตาม 
ในขั้นการตัดสินใจนี้ บุคคลอาจตัดสินใจปฏิเสธนวัตกรรม ซึ่งการปฏิเสธนวัตกรรมอาจเกิดขึ้นได้ 2 
ลักษณะคือ ปฏิเสธการใช้งาน (Active Rejection) และปฏิเสธโดยสิ้นเชิง (Passive Rejection) ซ่ึง
หากบุคคลปฏิเสธการใช้งาน หมายถึง ยังคงมีการคิด ไตร่ตรองและหาโอกาสในการใช้งานนวัตกรรม
ในโอกาสและบริบทอ่ืนๆ และจะน านวัตกรรมมาใช้เมื่อเห็นว่ามีความเหมาะสม แต่หากปฏิเสธโดย
สิ้นเชิง บุคคลจะไม่ให้ความสนใจและไม่คิดจะน านวัตกรรมมาใช้อีกเลย แม้ในบริบทและสถานการณ์
ใดๆ อย่างไรก็ตาม ลักษณะการปฏิเสธทั้ง 2 ลักษณะข้างต้น ยังไม่มีการศึกษาวิจัยที่ลึกซึ้งและ
แพร่หลาย ในบางกรณีของการยอมรับนวัตกรรมอาจเริ่มจากข้ันความรู้ ขั้นตัดสินใจและขั้นโน้มน้าว 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในประเทศแถบตะวันออกท่ีมีวัฒนธรรมเน้นส่วนร่วม (Collectivistic Cultures) 
อาจเกิดกระบวนการยอมรับในลักษณะดังกล่าวและการยอมรับนวัตกรรมของกลุ่มสังคมจะมิอิทธิพล
ต่อการยอมรับนวัตกรรมของบุคคลด้วย แต่ส่วนใหญ่แล้วจะเกิดขั้นความรู้ ขั้นโน้มน้าวและข้ันการ
ตัดสินใจ 
 Kotler & Keller (2006) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคสามารถ
พิจารณาตามข้ันตอนต่างๆ ได้เป็น 5 ขั้นตอน โดยเริ่มจากเหตุการณ์ก่อนที่จะมีการซื้อสินค้าจริงๆ 
จนถึงเหตุการณ์ภายหลังจากการซื้อ ซึ่งสรุป ขั้นตอนที่ส าคัญได้ดังนี้คือ  
  1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) พฤติกรรมการซื้อมีจุดเริ่มต้น
จากการที่ผู้บริโภคมีความต้องการที่อาจได้รับจาการกระตุ้นจากภายนอก เช่น สื่อโฆษณาที่จูงใจ หรือ
เห็นคนรอบข้างใช้สินค้านั้นๆ เป็นต้น หรือจากภายใน เช่น ความรู้สึกหิว ความต้องการขั้นพื้นฐาน 
เป็นต้น  
  2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้ว 
การค้นหา เสาะหา ศึกษาข้อมูลของสินค้านั้นๆ เป็นขั้นตอนที่จะเกิดต่อมา แต่ทั้งนี้กระบวนการหา
ข้อมูลในขั้นนี้ อาจไม่เกิดข้ึนในกรณีท่ีผู้บริโภคมีความต้องการสินค้านั้นๆ สูงมาก และสามารถซ้ือ
สินค้าได้ทันที การเสาะหาข้อมูลอาจไม่มีเพราะผู้บริโภคจะซื้อสินค้าในทันที แต่ถ้าหากมีความต้องการ
ธรรมดาตามธรรมชาติและไม่อาจหาซื้อได้ทันที การเสาะหาข้อมูลก็จะเกิดข้ึนในกระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือ  
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  3. การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Evaluation of Alternatives) เมื่อ
ผู้บริโภคได้มีการเสาะหาข้อมูลแล้ว จากนั้นผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ
นั่นหมายถึง ผู้บริโภคต้องมีการตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้ายี่ห้ออะไร หรือซื้อสินค้าอะไร ผู้บรโิภคแต่ละคน
ก็มีแนวทางการตัดสินใจที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับสถานการณ์ของการตัดสินใจ และทางเลือกท่ีมีอยู่ 
นักการตลาดจ าเป็นต้องรู้ถึงวิธีการต่างๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการ
ประเมินผลไม่ใช่สิ่งที่ง่ายและไม่ใช่กระบวนการเดียวที่ใช้กับผู้บริโภคทุกคน และไม่ใช่เป็นของผู้ซื้อคน
ใดคนหนึ่งในทุกสถานการณ์ซื้อ แนวความคิดพ้ืนฐานที่ช่วยเหลือในกระบวนการประเมินผลพฤติกรรม
ผู้บริโภคมีหลายประการ คือ 
   3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ คือ การพิจารณาถึง
ผลประโยชน์ที่จะได้รับและคุณสมบัติของสินค้าว่า สามารถท าอะไรได้บ้าง หรือมีความสามารถ
เพียงใด  
   3.2 ผู้บริโภคจะให้น้ าหนักความส าคัญของคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ คือการ
พิจารณาถึงความส าคัญของคุณสมบัติของสินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้า 
ดังนั้น ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้าอาจเปลี่ยนแปลงได้เสมอ  
   3.3 ความเชื่อถือต่อตราสินค้า คือการพิจารณาถึงความเชื่อถือต่อตราของสินค้า 
หรือภาพลักษณ์ของสินค้า ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็นรับรู้จากประสบการณ์ในอดีต  
   3.4 ความพอใจ คือการประเมินว่ามีความพอใจต่อสินค้าแต่ละตราสินค้าแค่
ไหน ถ้าน าคุณสมบัติของสินค้าเทียบกับความพึงพอใจที่ได้รับจากคุณสมบัติของแต่ละสินค้าแล้วก็จะ
สามารถประเมินการเลือกซ้ือสินค้าได้ง่ายขึ้น 
   3.5 กระบวนการประเมิน วิธนีี้เป็นอีกวิธีหนึ่งที่น าเอาปัจจัยส าหรับการตัดสินใจ 
เช่น ความพอใจ ความเชื่อถือในตราสินค้า คุณสมบัติของสินค้ามาพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนนเพ่ือ
หาผลสรุปว่า ตราสินค้าใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุดก่อนการตัดสินใจซื้อต่อไป  
  4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ
ท าให้ผู้บริโภคสามารถจัดล าดับความส าคัญของการเลือกซ้ือได้แล้ว ในขั้นต่อไปคือ การพิจารณาถึง
ทัศนคติของผู้อ่ืนที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ และปัจจัยที่ไม่สามารถคาดการณ์ได้ การที่ผู้บริโภคสามารถ
ประเมินและเลือกสินค้าหรือตราสินค้าได้แล้ว ไม่ได้หมายความว่าจะเกิดการซื้อได้เพราะปัจจัยทั้งสอง
อย่างนี้ ซึ่งอาจท าให้เกิดความเสี่ยงจากการเลือกบริโภคสินค้านั้นๆ ได้อีกด้วย  
  5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลงัจากมีการซื้อแล้ว 
ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจ
ผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีต่างๆ ของสินค้า ก็ท าให้เกิดการซื้อซ้ าได้ หรืออาจมีการแนะน าให้เกิด
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ลูกค้ารายใหม่ได้ แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินค้านั้นๆ ในครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสีย
ต่อเนื่องจากการบอกต่อ ท าให้ลูกค้าซื้อสินค้าได้น้อยลงตามไปด้วย 
 จากที่กล่าวมา สรุปได้ว่า การที่ผู้บริโภคประเมินสินค้าหรือบริการแล้วเกิดความพึงพอใจ
รวมถึงทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าและบริษัท โดยปกติแล้วผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการที่จะทดลองใช้
นวัตกรรมในบริบทและสถานการณ์ของตนเอง จะท าให้ตัดสินใจในการยอมรับหรือปฏิเสธนวัตกรรม
ได้ง่ายและรวดเร็วขึ้น โดยที่ผู้บริโภคมีการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจเมื่อผู้บริโภคได้มีการ
เสาะหาข้อมูลแล้วเกิดความเข้าใจ การตัดสินใจของผู้บริโภคแต่ละคนก็มีแนวทางแตกต่างกันข้ึนอยู่กับ
สถานการณ์ จากกระประเมินจากชื่อเสียงของร้านค้า ขนาดของร้านค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความ
ปลอดภัยในการท าธุรกรรม และการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 
2.10 เอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้อง 
 วริษฐา อภัยนนท์ และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจในการใช้บริการโมบายแบงก์ก้ิง (mobile banking) ของพนักงานธนาคาร A ส านักงานใหญ่ 
ในพ้ืนที่ถนนสีลม กรุงเทพมหานคร งานวิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัย
อิทธิพลด้านสังคม สังคมเดี่ยว/สังคมกลุ่ม ความเชื่อมั่น ความเหมาะสมกับการใช้ในชีวิตประจ าวัน 
ความคุ้มค่าด้านราคา ประโยชน์ที่ได้รับ การคาดหวังต่อความพยายามในการใช้งาน การยอมรับความ
เสี่ยง ต้นทุนของการใช้งานที่มีผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการโมบายแบงก์ก้ิง (Mobile Banking) 
ของพนักงานธนาคาร A ส านักงานใหญ่ ในพ้ืนที่ถนนสีลม กรุงเทพมหานคร จากแบบสอบถามจ านวน 
320 ชุด ช่วงสิงหาคม ถึงเดือนกันยายน 2558 และวิเคราะห์ข้อมูลโดยความถดถอยเชิงพหุคูณพบว่ามี
เพียงปัจจัยความเชื่อมั่น ความเหมาะสมกับการใช้ในชีวิตประจ าวัน ประโยชน์ที่ได้รับ และการ
คาดหวังต่อความพยายามในการใช้งาน ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้ในระดับร้อยละ 
55.4 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 ฐิตาภัทร์ ธนารัฐอัครทวี และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า ของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค งานวิจัยจัดท าข้ึนโดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยคุณภาพหลังการขาย ศีลธรรมของผู้ขาย การซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม ความน่าเชื่อถือ การรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน ความเสี่ยงของ
สินค้า ความง่ายต่อการใช้งาน ข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผู้ใช้งาน การรับรู้ความเสี่ยง ที่มีผลเชิง
บวกต่อปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้า จากแบบสอบถาม จ านวน 270 ชุด จากกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอินสตา
แกรม และเคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้าออนไลน์ ช่วงกันยายนถึงเดือนตุลาคม 2558 และวิเคราะห์
ข้อมูลโดย ใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันและวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า มี
เพียงปัจจัย การรับรู้ความเสี่ยง ปัจจัยข้อมูลการสนับสนุนที่ได้จากกลุ่มผู้ใช้งาน ปัจจัยการรับฟัง
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ค าแนะน าจากเพ่ือน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าตามร้านค้าใน อินสตาแกรมของ
ผู้บริโภค ซึ่งสามารถอธิบายอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผู้บริโภค
ได้ร้อยละ 65.7 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 พิริณฎา หลวงเทพ และประสพชัย พสุนนท์ (2557) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยา
เขตสารสนเทศเพชรบุรี เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด โดยวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์คอนติงเจนซี และการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติก ผลการวิจัย
พบว่า 1) ทุกด้านของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญ โดยด้านลักษณะทางกายภาพมีระดับความส าคัญมากที่สุด 2) ทุกด้านของ 
ปัจจัยเทคโนโลยีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ โดยด้านระบบสื่อโฆษณา 
ออนไลน์มีระดับความส าคัญมากท่ีสุด 3) ทุกด้านของปัจจัยทัศนคติมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ โดยด้านความรู้และความเข้าใจมีระดับความส าคัญมากท่ีสุด 4) ข้อมูล
ทั่วไปด้านเพศ และรายได้มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการผ่านธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญ และ 5) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านระบบการจ่ายเงิน และด้าน
กระบวนการ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมี
นัยส าคัญ และอธิบายความถูกต้องร้อยละ 92.80 
 วริศรา สอนจิตร (2557) ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ท
โฟน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นกลุ่มวัยรุ่นและวัยท า งานตอนต้น ที่
มีอายุ 18-33 ปี ในจังหวัดนครราชสีมา จ านวน 420 คน น ามาท าการวิเคราะห์ด้วยวิธีการวิเคราะห์
เชิงปริมาณ ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิง
พหุ ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยการรับรู้ด้านความเสี่ยง มีผลกระทบต่อทัศนคติในการซื้อสินค้าหรือ
บริการออนไลน์ของผู้บริโภคมากท่ีสุด รองลงมา คือ ปัจจัยการรับรู้ด้านความสนุก ปัจจัยการรับรู้ด้าน
ประโยชน์ และปัจจัยการรับรู้ด้านความง่ายในการใช้งาน ตามล าดับ ด้านปัจจัยทัศนคติในการซื้อ
สินค้าหรือบริการออนไลน์ของผู้บริโภคมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่าน
สมาร์ทโฟนมากท่ีสุด รองลงมา คือ ปัจจัยบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิง กลุ่มทุติยภูมิ คือ บล็อกเกอร์ และ
ปัจจัยบรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิงกลุ่มปฐมภูมิ คือ เพื่อนสนิท ตามล าดับ 
 กัญญาลักษณ์ เคลือนุตยางกูร (2557) ศึกษาเรื่อง โมเดลเชิงสาเหตุการรับรู้คุณลักษณะเพจ
ธุรกิจบนเฟสบุ๊คที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันและความจงรักภักดีของผู้บริโภคออนไลน์ โดยเก็บข้อมูล
ด้วยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการเฟสบุ๊ค และเคยซื้อผลิตภัณฑ์ ตรา
สินค้าหรือร้านที่กด Like หรือเป็นแฟนเพจ ผลการวิจัยพบว่า อิทธิพลการรับรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะ
เพจธุรกิจบนเฟสบุ๊คส่งผลต่อความผูกพันของผู้บริโภคออนไลน์ กล่าวคือการรับรู้ด้านคุณภาพข้อมูลมี
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อิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันทางความคิด ความผูกพันทางอารมณ์ และความผูกพันในการมีส่วน
ร่วมของผู้บริโภคออนไลน์ การรับรู้ด้านความเพลิดเพลินมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันทางอารมณ์
ของผู้บริโภคออนไลน์และการรับรู้ด้านปฏิสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันในการมีส่วนร่วม
ของผู้บริโภคออนไลน์ นอกจากนี้ยังพบว่าความผูกพันของผู้บริโภคออนไลน์ทางความคิดและการมี
ส่วนร่วมมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี 
 ประจบพร ทองสุกโชติ และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านอุปกรณ์สื่อสารอินเทอร์เน็ตไร้สายของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยศึกษาในปัจจัยช่องทางการสื่อสารทางการตลาดสมัยใหม่ ด้านความเข้าใจความ
ต้องการของผู้บริโภค และโครงสร้างพ้ืนฐานรองรับธุรกิจโมบายคอมเมิร์ซ โดยใช้แบบสอบถามปลาย
ปิด ในการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีมีอายุตั้งแต่ 21 ปีถึง 60 ปีขึ้นไปและเคยซื้อสินค้าหรือบริการ
ออนไลน์ผ่านอุปกรณ์สื่อสารอินเทอร์เน็ตไร้สาย จ านวน 350 คน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า
ช่องทางการสื่อสารตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านอุปกรณ์สื่อสาร
อินเทอร์เน็ตไร้สายอย่างมีนัยส าคัญ ได้แก่ รูปแบบการด าเนินชีวิตด้านการเจาะลูกค้าเชิงลึก ช่อง
ทางการสื่อสารการตลาดที่ใช้ สื่อสังคมออนไลน์ และโครงสร้างพ้ืนฐานรองรับธุรกิจโมบายคอมเมิร์ซ 
ในขณะที่ปัจจัยด้านรูปแบบในการด าเนินชีวิต ด้านความเชื่อใจ และช่องทางการสื่อสารการตลาดที่ใช้
สื่อดั้งเดิม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านอุปกรณ์สื่อสารอินเทอร์เน็ตไร้
สายของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 บุษรา ประกอบธรรม (2556) ศึกษาเรื่อง การยอมรับเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษา: 
กรณีศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยใช้แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพจ านวน 400 
คน  ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ และอิทธิพลของสังคม มี
อิทธิพลต่อทัศนคติท่ีมีต่อการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ และทัศนคติท่ีมีต่อการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 จากผลการวิจัย 
สถาบันการศึกษาสามารถนาเครือข่ายสังคมออนไลน์ไปใช้ประโยชน์ในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร
ต่างๆ ได้สะดวก รวดเร็ว นอกจากนี้อาจารย์ผู้สอนจะสามารถใช้เป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับ
นักศึกษาได้ง่ายขึ้น 
 นิตนา ฐานิตธนกร และสุนันท์ ทับทิมแดง (2555) ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยตัวเชื่อม
ประสาน และปัจจัยความไว้วางใจที่ส่งผลต่อดารตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้า
ออนไลน์ จ านวน 400 ตัวอย่าง และใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
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ข้อมูล คือการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยตัวเชื่อมประสานด้านข้อมูลบริษัท 
และปัจจัยความไว้วางใจในด้านการบริการและด้านการให้เวลา ในขณะที่ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยตัวเชื่อมประสานด้านข้อมูลสินค้า ด้านการ
ช าระเงิน ด้านการซื้อและการคืนสินค้า ด้านรูปภาพตัวอย่าง ปัจจัยความไว้วางใจ ด้านความจริง ด้าน
ความน่าเชื่อถือ ด้านความเข้าใจ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 
 บงกช รัตนปรีดากุล (2554) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของทัศนคติและบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิงที่ 
มีต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภควัยท างานตอนต้น โดยใช้ตัวแปรทัศนคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์และบรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง ได้แก่ หัวหน้า
งาน เพื่อนร่วมงาน เพื่อนสนิท เพื่อนบ้าน สมาชิกในชุมชนออนไลน์ สมาชิกในครอบครัว ศิลปินที่ชื่น
ชอบ นักการเมืองที่ชื่นชอบ นักกีฬาที่ชื่นชอบ พบว่า กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ที่เป็นวัยท างาน
ตอนต้นมีระดับของทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์โดยรวมอยู่ใน
ระดับสูง และมีระดับของบรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยสมาชิกในชุมชนออนไลน์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
และบริการออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมาคือเพ่ือนร่วมงาน และเพ่ือนสนิท ตามล าดับ 
 Antonia, Christian & Thomas (2016) ศึกษาเรื่อง ชื่อเสียงของผู้ให้บริการช าระเงินที่มี
อิทธิพลต่อการท าธุรกรรมผ่านทาง M-commerce เป็นการศึกษาถึงความแตกต่างของชื่อเสียงของผู้
ให้บริการช าระเงินกับการท าธุรกรรมผ่านทาง M-commerce พบว่าผู้บริโภคไว้วางใจต่อชื่อเสียงของ
ผู้ให้บริการช าระเงิน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจท าธุรกรรมผ่านทาง 
M-commerce ของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังพบว่าหากผู้ขายสินค้าออนไลน์มีชื่อเสียงที่ดีในระดับต่ า ไม่
สามารถเพ่ิมโอกาสในการท าธุรกรรมผ่านทาง M-commerce  ของผู้บริโภคได้เมื่อเทียบกับผู้ขาย
สินค้าออนไลน์มีชื่อเสียงที่ดีในระดับสูง 
 Khaled & Mohammed-Issa (2015) ศึกษาเรื่อง การประเมินผลของความแตกต่างทางเพศ
และปัจจัยส่วนร่วมในระดับบุคคลในการใช้งานเทคโนโลยีการค้าผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (M-
commerce): มุมมองเทคโนโลยี 3 TAM ท าการเก็บข้อมูลจาก 14 มหาวิทยาลัยในประเทศจอร์แดน 
โดยใช้แบบสอบถามจ านวน 425 ชุด ผลการศึกษาเชิงประจักษ์สรุปได้ว่า การรับรู้ประโยชน์และการ
รับรู้ความง่ายในการใช้งานเป็นปัจจัยส าคัญในการอธิบายการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่
ของแต่ละบุคคล นอกจากนี้ผลการศึกษายังแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยการควบคุมจากภายนอก ความวิตก
กังวล บรรทัดฐานทางสังคม และความสนุกมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
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โทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่
ได้ร้อยละ 41 
 Jun-Jie, Voon-Hsien, Keng-Boon & Binshan (2016) ศึกษาเรื่อง เครือข่ายสังคมการค้า
ออนไลน์ผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ การศึกษาครั้งนี้เป็นการตรวจสอบความภักดีต่อการค้าทาง
เครือข่ายสังคมผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยการประเมินบทบาท ความวิตกกังวล การยืนยัน และ
ความผิดพลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้งานการค้าทางเครือข่ายสังคมผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
อย่างต่อเนื่อง  โดยท าการศึกษาในบริบทของคนเอเชีย ผลการศึกษาพบว่า บทบาท ความวิตกกังวล 
การยืนยัน และความผิดพลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานของผู้ใช้งานการค้า
ทางเครือข่ายสังคมผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่  นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบว่า การตัดสินใจใช้งาน
อย่างต่อเนื่องและความพึงพอใจของผู้ใช้งานกับความวิตกกังวล การยืนยัน และความผิดพลาด มี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 Junadi & Sfenriantob (2015) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจที่จะใช้งาน
ระบบ e-payment ในประเทศอินโดนีเซีย  ในปีที่ผ่านมาการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศ
อินโดนีเซียเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลายเป็นโอกาสส าคัญของธุรกิจที่จะเพ่ิม
การขาย การช าระเงินผ่านทางระบบ E-payment ถูกพัฒนาขึ้นเพ่ืออ านวยความสะดวกในการท า
ธุรกรรมผ่านทางระบบ E-payment ของผู้บริโภคและผู้ขาย ในการศึกษาครั้งนี้จึงเป็นการตรวจสอบ
การตัดสินใจใช้งานระบบ E-payment ของผู้บริโภคในประเทศอินโดนีเซีย รูปแบบการศึกษาพัฒนา
จากทฤษฎีของการยอมรับเทคโนโลยี กับวัฒนธรรมและการรับรู้ความปลอดภัยในรูปแบบของการ
สั่งซื้อเพ่ือตรวจสอบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัดสินใจใช้งานระบบ e-payment ผลการศึกษาพบว่า 
ไม่เพียงแต่ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี  เท่านั้นที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้งานระบบ e-payment 
ปัจจัยวัฒนธรรมและการรับรู้ความปลอดภัยในรูปแบบของการสั่งซื้อ ยังมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
งานระบบ e-payment ด้วยเช่นกัน 
 Kim & Park (2013) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของลักษณะต่างๆ ของการค้าทางสังคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (S-commerce) ที่มีต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค และประสิทธิภาพของ
ความไว้วางใจ จึงได้ท าการศึกษาปัจจัยส าคัญในการการค้าทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ได้แก่ ความมีชื่อเสียงของร้านค้า ขนาดของร้านค้า คุณภาพของข้อมูล ความปลอดภัยในการท า
ธุรกรรม และการสื่อสารแบบปากต่อปาก ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในประเทศเกาหลีในการซื้อสินค้า
ผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผลที่ได้จากการวิเคราะห์เชิงประจักษ์จากกลุ่มตัวอย่าง 
371 คน พบว่า ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ระบุว่า ทุกปัจจัยของ
การค้าทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อความไว้วางใจ และ
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ความไว้วางใจที่มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 See, Khalil & Ameen (2012) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
เว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ของนักศึกษาในประเทศมาเลเซีย โดยใช้ตัวแปรการรับรู้ด้านความง่ายในการ
ใช้งาน การรับรู้ด้านประโยชน์และบรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง ตามแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
และทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล จากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 297 คน พบว่า การรับรู้
ด้านประโยชน์เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อของนักศึกษาในมาเลเซียมากท่ีสุด รองลงมาคือ
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และบรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิงตามล าดับ 
 Lee, Eze & Ndubisi (2011) ศึกษาเรื่องปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
พบว่า การรับรู้คุณค่าของสินค้า การรับรู้ความง่ายในการซื้อ การรับรู้ประโยชน์จากการซื้อสินค้า
ออนไลน์ ความมีชื่อเสียงของบริษัท การรักษาข้อมูลลูกค้า ความไว้ใจ ความน่าเชื่อถือ และฟังก์ชัน
การท างานของเว็บไซต์ ส่งผลต่อการซื้อซ้ าในสินค้าออนไลน์ 
 
2.11 สมมตฐิานการวจิยั 
  จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้การควบคุมจากภายนอกมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (M-commerce) ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม  
 สมมติฐานที่ 2 ความวิตกกังวลมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การ
พาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (M-commerce) ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม  
 สมมติฐานที่ 3 บรรทัดฐานทางสังคมมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้
การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (M-commerce) ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม  
 สมมติฐานที่ 4 ความไว้ใจมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (M-commerce) ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม  
 สมมติฐานที่ 5 ชื่อเสียงมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (M-commerce) ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม  
 สมมติฐานที่ 6 ความสนุกในการท าธุรกรรมมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการตัดสินใจใน
การใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (M-commerce) ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม  
 สมมติฐานที่ 7 การยืนยันมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (M-commerce) ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม  
 สมมติฐานที่ 8 ข้อผิดพลาดมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (M-commerce) ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม 
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 สมมติฐานที่ 9 การรับรู้การควบคุมจากภายนอก ความวิตกกังวล บรรทัดฐานทางสังคม 
ความไว้ใจ ชื่อเสียง ความสนุกในการท าธุรกรรม การยืนยัน และข้อผิดพลาด มีอิทธิพลเชิงบวกในการ
พยากรณ์การตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (M-commerce) ของผู้บริโภคใน
พ้ืนที่สีลม  
 
2.12 ตวัแปรทีใ่ช้ในการวจิยั 
 2.12.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบ่งออกเป็น 
 2.12.1.1 การรับรู้การควบคุมจากภายนอก (Perceptions of External Control)
 2.12.1.2 ความวิตกกังวล (Anxiety) 
 2.12.1.3 บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) 
 2.12.1.4 ความไว้ใจ (Trusting Belief) 
 2.12.1.5 ชื่อเสียง (Reputation) 
 2.12.1.6 ความสนุกในการท าธุรกรรม (Playfulness) 
 2.12.1.7 การยืนยัน (Confirmation) 
 2.12.1.8 ข้อผิดพลาด (Errors) 
 2.12.2 ตัวแปรตาม (Dependent Xariable) คือ การตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (Decision to use M-commerce) 
 
2.13 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 เพ่ือน าไปใช้ในการพิสูจน์สมมติฐาน 
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (m-
commerce) ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม ดังภาพที่ 2.1 ดังนี้  
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
    ตวัแปรอสิระ              ตวัแปรตาม 
  (Independent Variables)       (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

   
 
 

 
 

 
 

 
 

การรับรู้การควบคุมจากภายนอก 
(perceptions of external control) 

ความวิตกกังวล 
(anxiety) 

บรรทัดฐานทางสังคม  
(subjective norm)  

ความไว้ใจ  
(trusting belief) 

ชื่อเสียง  
(reputation) 

การตัดสินใจในการใช้การ
พาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่  

(decision to use m-
commerce) 

m-commerce) 
ความสนุกในการท าธุรกรรม  

(playfulness) 

การยืนยัน 
 (confirmation) 

ข้อผิดพลาด  
(errors) 



บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม ผู้วิจัยขอน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัยตามล าดับดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6 การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.7 วิธีการทางสถิติ 
 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 
 ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ คือ กลุ่มประชากรวัยท างานในพ้ืนที่สีลมใน 
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากพ้ืนที่สีลมเป็นพ้ืนที่ส าคัญในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร จากการส ารวจ
ข้อมูลพบว่าเขตบางรักเป็นหนึ่งในเขตศูนย์กลางธุรกิจ (Central Business District : cbd) ที่พบว่ามี
ความหนาแน่นของงานมากที่สุดในกรุงเทพมหานคร จ านวนงานสูงถึง 171,351 อัตรา โดยกระจาย
อยู่ในย่านท างานยอดนิยมอย่างสีลม (“จ๊อบไทยเผย 5”, 2559) ดังที่กล่าวมานี้จึงมีกลุ่มคนท างานอยู่
รวมกันเป็นจ านวนมาก ซึ่งผลส ารวจของ PwC’s total retail 2016 พบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้า
และบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ยังเป็นที่นิยมมากของหมู่ผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งกลุ่มผู้บริโภควัย
ท างานถือเป็นกลุ่มที่มีการโต้ตอบกับร้านค้าหรือแบรนด์ที่ชื่นชอบผ่านทางโซเชียลมีเดียมากกว่ากลุ่ม
อ่ืนๆ (“They say they”, 2016)  
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยครั้งนี้โดยอ้างอิงจากสูตรการก าหนดขนาด
ของตัวอย่างจากกลุ่มประชากรทั่วไปมีการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้
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หลักการค านวณของ Cohen (1977) จากแบบสอบถามท่ีเป็น pilot test จ านวน 40 ชดุ โดยใช้
โปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 3.1.7 เพราะเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตร ของ Cohen (1977) และ
ผ่านการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน (Erdfelder, Faul & Buchner, 1996; นง

ลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการค านวณก าหนดค่าเพาเวอร์ (1–β) เท่ากับ 0.95 ค่าอัลฟา (α) เท่ากับ 
0.05 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 8 ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.0949667 (ซ่ึง
ค านวณได้จากค่า Partial R2 เท่ากับ 0.08673025) ผลที่ได้คือขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดที่ต้อง
เก็บส าหรับงานวิจัยครั้งนี้อย่างน้อยคือ จ านวน 248 ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้เก็บเป็น
จ านวน 250 ตัวอย่าง (Cohen, 1977) 
 3.2.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 
(Non-probability Sampling) โดยใช้วิธีการเลือกแบบสะดวก (Convenient Sampling) หมายถึง
กลุ่มเป้าหมายที่ยินดีให้ความร่วมมือกับผู้วิจัยในการให้ข้อมูลตอบแบบสอบถามของผู้วิจัย (ฉัตรศิริ  
ปิยะพิมลสิทธิ์, 2557) โดยเลือกกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นบุคคลวัยท างานและเป็นบุคคลที่ใช้การพาณิชย์
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ในพ้ืนที่สีลมในกรุงเทพมหานคร บริเวณศูนย์การค้า แนวรถไฟฟ้าใต้ดิน และ
รถไฟฟ้าบีทีเอส เนื่องจากเป็นแหล่งชุมนุมชนและกลุ่มเป้าหมายเป็นประชากรวัยท างานในพื้นที่
เหล่านี้ตามที่ได้กล่าวไปแล้วข้างต้น เหตุผลที่เลือกพ้ืนที่สีลมในการส ารวจครั้งนี้ เนื่องจากพ้ืนที่สีลม
เป็นแหล่งความเจริญ เป็นย่านเศรษฐกิจที่เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคชาวไทยเป็นอย่างดี จากย่านที่เริ่ม
จากคนท างานและการค้าในสมัยโบราณ จนมาเป็นย่านธุรกิจและการอยู่อาศัยที่ในปัจจุบันมีมูลค่า
มหาศาล และเป็นพ้ืนที่ที่ประชากรในกรุงเทพมหานคร และชาวต่างชาติมีความต้องการเป็นอย่างมาก 
เพราะว่าพ้ืนที่สีลมนั้นเป็นทั้งแหล่งค้าขายและอาคารส านักงานจนได้รับฉายาว่าเป็นวอลล์สตรีทแห่ง
ประเทศไทย (““สีลม” ต านานที่ไม่เคยหลับใหล”, 2558) จึงเป็นศูนย์รวมของกลุ่มคนวัยท างานอยู่
เป็นจ านวนมากซึ่งเป็นประชากรกลุ่มเป้าหมายตามที่กล่าวไปข้างต้น โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บ
แบบสอบถามช่วงเดือน มิถุนายน ถึง กรกฎาคม 2559 
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือวิจัย 
 3.3.1 ศึกษาจาก เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ การรับรู้การควบคุมจากภายนอก 
ความวิตกกังวล บรรทัดฐานทางสังคม ความไว้ใจ ชื่อเสียง ความสนุกในการท าธุรกรรม การยืนยัน 
ข้อผิดพลาด และการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ เพื่อเป็นแนวทางในการ
สร้างแบบสอบถาม และขอค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล  
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 3.3.2 การสร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ 
การรับรู้การควบคุมจากภายนอก ความวิตกกังวล บรรทัดฐานทางสังคม ความไว้ใจ ชื่อเสียง ความ
สนุกในการท าธุรกรรม การยืนยัน ข้อผิดพลาด และการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 3.3.3 หาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ด้านเนื้อหาของค าถามหลังจากสร้างเครื่องมือ 
ในการวิจัยจากนั้นจึงน าแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล 1 ท่าน ได้แก่ 
ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ์ และให้ผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์เกี่ยวกับการใช้การพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ได้แก่ คุณอนุรักษ์ โรยสุวรรณ หัวหน้างานปฏิบัติการผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภค 
บริษัท ดีเคเอสเอช (ประเทศไทย) จ ากัด และคุณศักดิ์ศิริ ธนพัชรศิริ ผู้จัดการอาวุโสกลยุทธ์งาน
เครือข่ายและธุรกิจขนาดเล็ก ธนาคารธนชาต จ ากัด (มหาชน) (จดหมายตอบรับการเป็นผู้เชี่ยวชาญ
และแบบฟอร์มให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาอ้างอิงในภาคผนวก) เพื่อท าการตรวจสอบความถูกต้อง และให้
การเสนอแนะในการท าวิจัยซึ่งถือเป็นการตรวจสอบ ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
และให้ได้ข้อค าถามที่มีข้อความตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 3.3.4 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล และ
ผู้เชี่ยวชาญทั้ง 2 ท่าน มาท าการแก้ไขให้ถูกต้อง ก่อนน าไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 40 ชุด และ
น าผลมาวิเคราะห์หาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามในแต่ละตัวแปรด้วยวิธีการหาค่า
สัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552)  
เพ่ือทดสอบค่าความเชื่อมั่นและความสอดคล้องของแบบสอบถาม ค่าอัลฟาที่ได้จะแสดงค่าความคงที่

ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0≤α≤ 1 ค่าท่ีใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง  
 3.3.5 การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ด้วย Factor 
Analysis ของแบบสอบถามจ านวน 40 ชุด เพื่อท าการวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัย 
ต่างๆ ตามทฤษฎีที่ได้ศึกษาของงานวิจัยนี้ ได้แก่ การรับรู้การควบคุมจากภายนอก ความวิตกกังวล 
บรรทัดฐานทางสังคม ความไว้ใจ ชื่อเสียง ความสนุกในการท าธุรกรรม การยืนยัน ข้อผิดพลาด และ
การตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ เพ่ือให้แน่ใจว่าการจัดกลุ่มค าถามของแต่ละ
ปัจจัยยังสอดคล้องกับทฤษฏีที่ศึกษา (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2548; ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์ และ
อุทัยวรรณ สายพัฒนะ, 2555)  
 การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยแบ่ง
ออกเปน็ 3 ส่วน คือ 
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 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค
จ านวน 6 ข้อได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ โดยเป็นค าถาม
แบบลักษณะปลายปิด (Close–ended Response Question) 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการด้วย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ จ านวน 5 ข้อได้แก่ ความถี่ ค่าใช้จ่าย รูปแบบการช าระเงิน ช่วงระยะเวลา และ
สินค้าหรือบริการที่เลือกซ้ือ โดยเป็นค าถามแบบลักษณะปลายปิด (Close–ended Response 
Question) 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้การควบคุมจากภายนอก ความวิตกกังวล บรรทัด
ฐานทางสังคม ความไว้ใจ ชื่อเสียง ความสนุกในการท าธุรกรรม การยืนยัน ข้อผิดพลาด และการ
ตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยแบบสอบถามมีลักษณะเป็นปลายปิด 
(Close–ended Response Question) มีจ านวนทั้งสิ้น 38 ข้อ ประกอบไปด้วย 
   ด้านการรับรู้การควบคุมจากภายนอก  จ านวน   4 ข้อ 
   ด้านความวิตกกังวล    จ านวน   4 ข้อ 
   ด้านบรรทัดฐานทางสังคม   จ านวน   5 ข้อ 
   ด้านความไว้ใจ    จ านวน   4 ข้อ 
   ด้านชื่อเสียง     จ านวน   4 ข้อ 
   ด้านความสนุกในการท าธุรกรรม  จ านวน   4 ข้อ 
   ด้านการยืนยัน    จ านวน   4 ข้อ 
   ด้านข้อผิดพลาด    จ านวน   4 ข้อ 
   ด้านการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์  จ านวน   5 ข้อ 
   ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่       
 โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวัดแบบ Likert Scale 
มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
   ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง  มากที่สุด 
   ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง  มาก 
   ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง  ปานกลาง 
   ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง  น้อย 
   ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง  น้อยที่สุด 
 การอภิปรายผลการวิจัย ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการแปรผล ซึ่งผลค านวณโดยใช้สูตรการค านวณ
ความกว้างของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 
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 จากสูตร ความกว้างของอันตรภาคชั้น =       ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด  
                       จ านวนชั้น  
        =            5 – 1 

     5 
         =       0.8 
 ดังนั้นเกณฑ์ในการประเมินผล การอภิปรายในส่วนของ Descriptive ผลของการวิจัย
ลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูว้ิจัยใช้ 
เกณฑ์เฉลี่ยดังนี้  
   คะแนนเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง ความสัมพันธ์และอิทธิพลของการรับรู้การ
ควบคุมจากภายนอก ความวิตกกังวล บรรทัดฐานทางสังคม ความไว้ใจ ชื่อเสียง ความสนุกในการท า
ธุรกรรม การยืนยัน ข้อผิดพลาด และการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่  อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด  
   คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถึง ความสัมพันธ์และอิทธิพลของการรับรู้การ
ควบคุมจากภายนอก ความวิตกกังวล บรรทัดฐานทางสังคม ความไว้ใจ ชื่อเสียง ความสนุกในการท า
ธุรกรรม การยืนยัน ข้อผิดพลาด และการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ อยู่ใน
ระดับมาก  
   คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง ความสัมพันธ์และอิทธิพลชนิดของการรับรู้
การควบคุมจากภายนอก ความวิตกกังวล บรรทัดฐานทางสังคม ความไว้ใจ ชื่อเสียง ความสนุกในการ
ท าธุรกรรม การยืนยัน ข้อผิดพลาด และการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ อยู่
ในระดับปานกลาง  
   คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ความสัมพันธ์และอิทธิพลของการรับรู้การ
ควบคุมจากภายนอก ความวิตกกังวล บรรทัดฐานทางสังคม ความไว้ใจ ชื่อเสียง ความสนุกในการท า
ธุรกรรม การยืนยัน ข้อผิดพลาด และการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่  อยู่ใน
ระดับน้อย  
   คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง ความสัมพันธ์และอิทธิพลของการรับรู้การ
ควบคุมจากภายนอก ความวิตกกังวล บรรทัดฐานทางสังคม ความไว้ใจ ชื่อเสียง ความสนุกในการท า
ธุรกรรม การยืนยัน ข้อผิดพลาด และการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่  อยู่ใน
ระดับน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 4 เป็นส่วนที่เกี่ยวกับค าแนะน าเพ่ิมเติมส าหรับปัจจัยอ่ืนๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจใน
การใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยเป็นค าถามปลายเปิด (Open–ended Response 
Question) ให้มีการแสดงความคิดเห็น จ านวน 1 ข้อ 
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3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 จากการเก็บแบบสอบถามโดยน าทดสอบใช้กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด พบว่า 
ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังนี้ ค าถามด้านการรับรู้
การควบคุมจากภายนอก เท่ากับ 0.804 ด้านความวิตกกังวล เท่ากับ 0.914 ด้านบรรทัดฐานทาง
สังคม เท่ากับ 0.876 ด้านความไว้ใจ เท่ากับ 0.858 ด้านชื่อเสียง เท่ากับ 0.823 ด้านความสนุกในการ
ท าธุรกรรม เท่ากับ  0.937 ด้านการยืนยัน เท่ากับ 0.815 ด้านข้อผิดพลาด เท่ากับ 0.864 และด้าน
การตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ เท่ากับ 0.843 จากค่าสัมประสิทธิ์ที่ออกมา 
แสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่น (Reliability) สูง เนื่องจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.65 
(Nunnally, 1978)  
 นอกจากนั้น ผู้วิจัยมีการวิเคราะห์การหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 
ด้วย factor analysis โดยมีตัวแปรทั้งหมด ดังนี้  
 1. ด้านการรับรู้การควบคุมจากภายนอก (Perceptions of External Control) 
 2. ด้านความวิตกกังวล (Anxiety) 
 3. ด้านบรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) 
 4. ด้านความไว้ใจ (Trusting Belief) 
 5. ด้านชื่อเสียง (Reputation) 
 6. ด้านความสนุกในการท าธุรกรรม (Playfulness) 
 7. ด้านการยืนยัน (Confirmation) 
 8. ด้านข้อผิดพลาด (Errors) 
 9. ด้านการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Decision to use M-
commerce) 
 ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามจากโครงสร้างข้างต้นได้จ านวน 38 ข้อ ดังนี้ ค าถามด้านการ
รับรู้การควบคุมจากภายนอก จ านวน 4 ข้อ ด้านความวิตกกังวล จ านวน 4 ข้อ ด้านบรรทัดฐานทาง
สังคมจ านวน 5 ข้อ ด้านความไว้ใจ จ านวน 4 ข้อ ด้านชื่อเสียง จ านวน 4 ข้อ ด้านความสนุกในการท า
ธุรกรรม จ านวน 4 ข้อ ด้านการยืนยัน จ านวน 4 ข้อ ด้านข้อผิดพลาด จ านวน 4 ข้อ และด้านการ
ตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ จ านวน 5 ข้อ ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงโครงสร้างด้วยวิธี Principal Component Analysis ในการหาจ านวนของ
องค์ประกอบ (Factor) ที่เกิดจากข้อค าถามต่างๆ และก าหนดค่าในโปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อค านวณหา
ค่าน้ าหนักของข้อค าถามแต่ละองค์ประกอบ โดยให้ Eigenvalue มีค่าเท่ากับ 1 เป็นค่าต่ าที่สุดในการ
ควบคุมจ านวนองค์ประกอบ แล้วก าหนดค่าหมุนแกน Orthogonal แบบ Varimax เพ่ือท าให้ข้อ
ค าถามบางตัวที่เดิมเป็นสมาชิกหลายองค์ประกอบกลายเป็นสมาชิกขององค์ประกอบใดองค์ประกอบ
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หนึ่งอย่างเด่นชัด เป็นการแยกว่าข้อค าถามใดควรจะอยู่ในองค์ประกอบใด ผลลัพธ์ คือ หลังจากการ
หมุนแกน 5 ครั้ง ผู้วิจัยได้พิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของข้อค าถามต่างๆ 
ว่ามีค่ามากท่ีสุดอยู่ที่องค์ประกอบใดก็จะจัดให้อยู่ในองค์ประกอบนั้น แต่มีข้อแม้ว่าค่า factor 
loading ของแต่ละข้อค าถามควรจะมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป เพ่ือแสดงว่าตัวแปรนั้นมีความเที่ยงตรงเชิง
โครงสร้าง (Nitiphong, 2012; ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2548 และ รสริน ศรีสิกานนท์, 2555) ผลลัพธ์
ของการวัดความเที่ยงตรงในตัวแปรต่างๆ มีดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยการรับรู้การควบคุมจากภายนอก (PE) 
  ความวิตกกังวล (AN) บรรทัดฐานทางสังคม (SN) ความไว้ใจ (TB) ชื่อเสียง (RE) ความ
  สนุกในการท าธุรกรรม (PF) การยืนยัน (CF) ข้อผิดพลาด (ER) และการตัดสินใจในการ
  ใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (PD) ที่ n = 250  
 

(ตารางมีต่อ) 

 PE AN SN TB RE PF CF ER PD 

PE1 0.670         

PE2 0.756         

PE3 0.495         
PE4 0.599         

AN1  0.835        
AN2  0.718        

AN3  0.774        

AN4  0.712        
SN1   0.640       

SN2   0.678       

SN3   0.621       
SN4   0.625       

SN5   0.746       
TB1    0.693      

TB2    0.736      

TB3    0.712      



42 

ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยการรับรู้การควบคุมจากภายนอก 
   (PE) ความวิตกกังวล (AN) บรรทัดฐานทางสังคม (SN) ความไว้ใจ (TB) ชื่อเสียง 
   (RE) ความสนุกในการท าธุรกรรม (PF) การยืนยัน (CF) ข้อผิดพลาด (ER) และการ
   ตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (PD) ที่ n = 250 
  

 
 

 PE AN SN TB RE PF CF ER PD 

TB4    0.664      

RE1     0.617     
RE2     0.760     

RE3     0.717     

RE4     0.654     
PF1      0.815    

PF2      0.732    
PF3      0.779    

PF4      0.825    

CF1       0.459   
CF2       0.491   

CF3       0.545   

CF4       0.802   
ER1        0.686  

ER 2        0.682  
ER3        0.771  

ER4        0.713  

PD1         0.827 
PD2         0.816 

PD3         0.736 

PD4         0.545 
PD5         0.569 
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 จากตารางที่ 3.1 สามารถอธิบายปัจจัยด้านต่างๆ ได้ดังนี้ 
 ด้านการรับรู้การควบคุมจากภายนอก (Perceptions of External Control) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านการรับรู้การควบคุมจากภายนอก (Perceptions of 
External Control) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis 
ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ ท่านสามารถควบคุมการใช้
งานการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (PE1) ท่านมีทรัพยากรต่างๆ เช่น สมาร์ท
โฟน หรือค่าใช้งานอินเทอร์เน็ตที่ใช้ในการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (PE2) 
ถ้าท่านมีทรัพยากรต่างๆ เช่น โอกาสและความรู้ในการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ แล้วการใช้งานระบบดังกล่าวเป็นเรื่องง่ายส าหรับท่าน (PE3) และแอพพลิเคชั่นใน
การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ สามารถเข้ากันได้กับแอพพลิเคชั่นอื่นๆ ที่ท่าน
ใช้งานอยู่ (PE4) 
 ด้านความวิตกกังวล (Anxiety)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านความวิตกกังวล (Anxiety)  สามารถจัดโครงสร้างใน
กลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถาม
จ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ท าให้ท่านกลัว
(AN1) การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่  ท าให้ท่านเป็นกังวล (AN2) การซื้อ
หรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ท าให้ท่านรู้สึกอึดอัด (AN3) และการซื้อหรือขาย
สินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ท าให้ท่านรู้สึกไม่สบายใจ (AN4)  
 ด้านบรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านบรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) สามารถ
จัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ 
ประกอบด้วยค าถามจ านวน 5 ข้อค าถาม ได้แก่ บุคคลในสังคมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของท่านคิดว่า
ท่านควรจะใช้งานการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (SN1) บุคคลในสังคมมี
ความส าคัญต่อความคิดของท่านว่าท่านควรจะใช้งานการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (SN2) ครอบครัวของท่านแนะน าให้ท่านใช้งานการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการ
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (SN3) ญาติของท่านคิดว่าท่านควรใช้งานการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (SN4) และเพ่ือนของท่านคิดว่าท่านควรใช้งานการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการ
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่(SN5) 
 ด้านความไว้ใจ (Trusting Belief) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านความไว้ใจ (Trusting Belief) สามารถจัดโครงสร้างใน
กลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถาม
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จ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ ผู้ขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ไว้ใจได้ (TB1) ผู้ขายสินค้า
หรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่จะมอบประโยชน์สูงสุดให้แก่ลูกค้าเสมอ (TB2) ท่านเชื่อว่าผู้ขาย
สินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่จะรักษาสัญญาและข้อผูกพันกับลูกค้า (TB3) และผู้ขายสินค้า
หรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่เชื่อถือได้ (TB4) 
 ด้านชื่อเสียง (Reputation) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านชื่อเสียง (Reputation) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่ม
ของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถาม
จ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ ผู้ให้บริการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่มักมี
ชื่อเสียงที่ดี (RE1) ผู้ให้บริการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้รับการยอมรับ
อย่างกว้างขวาง (RE2) ผู้ให้บริการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่มีบริการที่ดี 
(RE3) และผู้ให้บริการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่มีชื่อเสียงที่เป็นที่รู้จัก (RE4) 
 ด้านความสนุกในการท าธุรกรรม (Playfulness) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านความสนุกในการท าธุรกรรม (Playfulness) สามารถ
จัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ 
ประกอบด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ เมื่อท่านซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่แล้วท่านชอบการโต้ตอบที่เป็นปัจจุบันทันด่วนของการใช้อุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ 
(PF1) เมื่อท่านซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่แล้วท่านชอบความคิดสร้างสรรค์ท่ี
เกิดจากการใช้งานอุปกรณ์เช่น การส่งสติ๊กเกอร์ไลน์สื่อสารผ่านอุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ (PF2) เมื่อ
ท่านซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่แล้วท่านชอบความสนุก เช่น การตกแต่งภาพ
รับ ส่งในการสื่อสารด้วยอุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ (PF3) และเมื่อท่านซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการ
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่แล้วท่านชอบความเป็นต้นฉบับ เช่น ได้เห็นภาพเค้กที่แต่งหน้าเสร็จแล้วก่อน
ผ่านอุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ (PF4) 
 ด้านการยืนยัน (Confirmation) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านการยืนยัน (Confirmation) สามารถจัดโครงสร้างใน
กลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถาม
จ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ ประสบการณ์การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ
ท่านดีกว่าที่ท่านคาดหวังไว้ (CF1) การให้บริการของผู้ให้บริการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ดีกว่าที่ท่านคาดหวังไว้ (CF2) ในภาพรวมท่านคิดว่าความคาดหวังส่วนใหญ่จากการ
ซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้รับการยอมรับแล้ว (CF3) และท่านคิดว่ามี
ผู้บริโภคจ านวนไม่น้อยที่ใช้การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (CF4) 
 



45 

 ด้านข้อผิดพลาด (Errors) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านข้อผิดพลาด (Errors) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของ
ตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 
4 ข้อค าถาม ได้แก่ ธุรกิจที่มีการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ควรออกแบบให้
แน่ใจว่าข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าถูกต้อง (ER1) ธุรกิจที่มีการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ควรมีขั้นตอนการด าเนินงานที่ดีในการแก้ไขข้อผิดพลาดเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล
ของลูกค้า (ER2) ธุรกิจที่มีการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ควรใช้เวลาในการ
ตรวจสอบข้อมูลที่ถูกต้องของลูกค้า (ER3) และธุรกิจที่มีการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ควรใช้ความพยายามในการตรวจสอบข้อมูลที่ถูกต้องของลูกค้า (ER4) 
 ด้านการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Decision to use M-
commerce) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (Decision to use M-commerce) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ 
และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 5 ข้อค าถาม 
ได้แก่ ท่านยินดีที่จะซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ในอนาคต (PD1) ท่านแนะน า
ให้บุคคลอื่นซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่เช่นเดียวกับท่าน (PD2) ท่านคิดว่าการ
ซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นเรื่องสนุก (PD3) ท่านมีการเข้าถึงการซื้อหรือ
ขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้ ท่านตัดสินใจใช้งานระบบดังกล่าวต่อไป (PD4) ท่าน
วางแผนซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ในอีกไม่กี่เดือนข้างหน้า (PD5)  
  
3.5 วธิีการเกบ็ขอ้มลู 
 ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท ดังต่อไปนี้  
 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถาม มีข้ันตอนในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ดังนี้  
 3.5.1 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารต่างๆ ที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นกรอบใน
การศึกษาและน ามาสร้างเป็นแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มของตัวอย่างที่ 
ได้คัดเลือกอย่างน้อย จ านวน 250 ชุด โดยเก็บรวบรวมข้อมูล เดือนมิถุนายน ถึงเดือนกรกฎาคม 
2559 
 3.5.2 ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับจากผู้ตอบ
แบบสอบถามก่อนจะน ามาประมวลผลในระบบ โดยได้รับค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษา
เฉพาะบุคคลและผู้เชี่ยวชาญข้างต้นดังกล่าว  
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 3.5.3 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์ และท าการเลือก
เฉพาะฉบับที่สมบูรณ์มาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัสส าหรับการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ตาม
เกณฑ์ของเครื่องมือแต่ละส่วน แล้วจึงน าไปประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป  
 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ ตาราง และ
บทความ ผลงานวิจัยที่ท ามาการศึกษามาก่อน และรวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตที่สามารถหาได้ 
โดยเกี่ยวข้องกับการรับรู้การควบคุมจากภายนอก ความวิตกกังวล บรรทัดฐานทางสังคม ความไว้ใจ 
ชื่อเสียง ความสนุกในการท าธุรกรรม การยืนยัน ข้อผิดพลาด และการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ เพ่ือใช้ในการก าหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัยและสามารถใช้อ้างอิงในการ
เขียนรายงานผลการวิจัยได้ 
 
3.6 การจัดท าและการวเิคราะหข์้อมลู 
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้จากลุ่มตัวอย่างมาท าการรวบรวมและท าการประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS ท าวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับขั้นตอน ดังนี้  
 3.6.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยต้องตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของ
ข้อมูลในแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออกไป  
 3.6.2 การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ มาลงรหัสตามท่ีได้ก าหนดไว้  
 3.6.3 น าแบบสอบถามที่ลงรหัสแล้วไปบันทึกลงในโปรแกรมประมวลผลโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติประมวลผลข้อมูล โดยในการวิจัยครั้งนี้ใช้ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
(Level of Significance) 
 3.6.4 การวิเคราะห์ข้อมูลในแบบสอบถาม จะท าการวิเคราะห์หาค่าสถิติต่างๆ ดังนี้  
   3.6.4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
     1) ข้อมูลส่วนที่ 1 เป็นค าถามที่เก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล วิเคราะห์
โดยการแจกแจงความถี่และร้อยละ  
     2) ข้อมูลส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลการซื้อหรือขายสินค้า
หรือบริการด้วยโทรศัพท์เคลื่อนที่ วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่และร้อยละ 
     3) ข้อมูลส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับระดับความเห็นในด้านการ
รับรู้การควบคุมจากภายนอก ความวิตกกังวล บรรทัดฐานทางสังคม ความไว้ใจ ชื่อเสียง ความสนุกใน
การท าธุรกรรม การยืนยัน ข้อผิดพลาด และการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

ท าการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (X  ) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D)  
     4) ข้อมูลส่วนที่ 4 เป็นค าถามส าหรับการให้ค าแนะน าเพ่ิมเติม
ส าหรับปัจจัยอื่นๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
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   3.6.4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เป็น
สถิติที่ใช้ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้  
     1) การรับรู้การควบคุมจากภายนอกมีความสัมพันธ์กันต่อการ
ตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–moment Correlation Coefficient)  
     2) ความวิตกกังวลมีความสัมพันธ์กันต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ทางการพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน (Pearson Product–moment Correlation Coefficient) 
     3) บรรทัดฐานทางสังคมมีความสัมพันธ์กันต่อการตัดสินใจในการ
ใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน (Pearson Product–moment Correlation Coefficient) 
     4) ความไว้ใจมีความสัมพันธ์กันต่อการตัดสินใจในการใช้การ
พาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Product–moment Correlation Coefficient) 
     5) ชื่อเสียงมีความสัมพันธ์กันต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Product–moment Correlation Coefficient))   
     6) ความสนุกในการท าธุรกรรมมีความสัมพันธ์กันต่อการตัดสินใจ
ในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน (Pearson Product–moment Correlation Coefficient) 
     7) การยืนยันมีความสัมพันธ์กันต่อการตัดสินใจในการใช้การ
พาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Product–moment Correlation Coefficient) 
     8) ข้อผิดพลาดมีความสัมพันธ์กันต่อการตัดสินใจในการใช้การ
พาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Product–moment Correlation Coefficient) 
     9) การรับรู้การควบคุมจากภายนอก ความวิตกกังวล บรรทัดฐาน
ทางสังคม ความไว้ใจ ชื่อเสียง ความสนุกในการท าธุรกรรม การยืนยัน และข้อผิดพลาด มีอิทธิพลใน
การพยากรณ์การตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม โดยใช้
สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
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3.7 วธิีการทางสถติ ิ
 สถิติที่ใช้ในก ารวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย 
 3.7.1 ค่าความเชื่อมั่นของชุดค าถาม (Reliability of the Test) โดยการใช้สูตร 
ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) 

 
 
   เมื่อ 
 
 
 
  
 3.7.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
  3.7.2.1 ร้อยละ (Percentage) เป็นสถิติท่ีใช้ในการเปรียบเทียบความถี่หรือจ านวนที่
ต้องการกับความถ่ีหรือจ านวนทั้งหมด โดยเทียบเป็น 100 ท าการหาค่าร้อยละจากสูตร ดังต่อไปนี้ 
(อภินันท์ จันตะเสนี, 2549 อ้างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 34) 

 
   เมื่อ    P แทน ค่าร้อยละ 
             f  แทน ความถี่ที่ต้องการแปลงให้เป็นค่าร้อยละ 
                  N     แทน จ านวนความถี่ทั้งหมด 
  ค่าร้อยละจะแสดงความหมายของค่าและสามารถน าค่าท่ีได้ไปเปรียบเทียบกันได้ 
   3.7.2.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) หรือค่าเฉลี่ย 
 

 
  
            เมื่อ 
 
 

แทน ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
แทน จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 
แทน ผลรวมค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ 
แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

แทน ค่าเฉลี่ย 
แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดในกลุ่ม 
แทน จ านวนของคะแนนในกลุ่ม 
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  3.7.2.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นการวัดการกระจาย
เขียนแทนด้วย S.D. หรือ S (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545 อ้างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 35) 
 

 
 
 หรือ 

 
 
  เมื่อ    S.D.  
   X 
   n 
   ∑ 
 
 3.7.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
  3.7.3.1 วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เป็น 
  การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
หนึ่งตัวแปรกับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไปซึ่งเป็นสถิติที่ใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐานหากทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะท านายอีกตัวแปรหนึ่งได้สามารถเขียนให้อยู่ในสมการ
เชิงเส้นตรงรูปแบบคะแนนดิบได้ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) 
 
     Ý = b0+b1X1+b2X2+ ··· +bkXk 
 
   เมื่อ Ý   คือ คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม 
    b0  คือ ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
    b1 ,..., bk คือ น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของ 
 ตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k ต ามล าดับ 
    X0 ,…, Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k  
    k  คือ จ านวนตัวแปรอิสระ 

แทน ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
แทน ค่าคะแนน 
แทน จ านวนคะแนนแต่ละกลุ่ม 
แทน ผลรวม 
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   3.7.3.2 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุก

ตัวพร้อมกันโดยท าการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) มีสมมติฐานของการทดสอบคือ H0: β1 

= β2 =…= βk = 0 เทียบกับ H1: มี βi อย่างน้อย 1 ตัวที ่≠ 0 (i=1,…,k) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2551) 
 
ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 

แหล่งความแปรปรวน 
(source of variance) 

องศาอสิระ 
(df) 

ผลบวกก าลัง
สอง (sum 

square: SS) 

ผลบวกก าลังสอง
เฉลีย่ (mean 
square: MS) 

F–statistics 

การถดถอย (Regression) 
 

k SSR MSR = SSR 
          K 

 
F = MSR 
       MSE ความคลาดเคลื่อน 

(Error/ Residual) 
n–k–1 SSE MSE = SSE 

           n–k–1 

ผลรวม (Total) n–1 SST   

 
ที่มา: กัลยา วานิชย์บัญชา.  (2551).  การวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร (พิมพ์ครั้งที่ 3).     
        กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
 
   เมื่อ  k  คือ จ านวนตัวแปรอิสระ 
     n คือ จ านวนตัวอย่าง 
  SST (Sum Square of Total) คือค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ 

 
     
  SSR (Sum Square of Regression) คือ ค่าความแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพล
ของX0,…,Xk 
  SSE (Sum Square of Error/Sum Square of Residual) คือ ค่าความแปรปรวน
ของ Y เนื่องจากอิทธิพลอ่ืนๆ ∑ = 1(–) 
  MSR (Mean Square of Regression) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y  
เนื่องจากอิทธิพลของ X0,…, Xk 
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  MSE (Mean Square of Error) คือ ค่ าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพล
อ่ืน 
  F คือ ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F–distribution) จากการ
ปฏิเสธ H0 เมื่อค่า F ที่ค านวณได้ มีค่ามากกว่า F1–, k, n–k–1  
 3.3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–moment Correlation 
Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538 อ้างใน ภัทรพร 
เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 38) 
 

 
 
 เมื่อ   
 R xy คือ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

 ∑ คือ ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 1 
 ∑ คือ ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 2 (Y) 
 ∑ คือ ผลรวมของผลคูณระหว่างข้อมูลตัวแปรที่ 1 และ 2 
 ∑X2 คือ ผลรวมก าลังสองของข้อมูลที่วัดได้จกตัวแปรตัวที่ 1 

 ∑Y คือ ผลรวมก าลังสองของข้อมูลที่วัดได้จกตัวแปรตัวที่ 2 
 N คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่าอยู่ระหว่าง–1≤ r ≤ 1 ความหมายของค่า r คือ
เครื่องหมายบวกและลบจะเป็นตัวบ่งบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ์ 
  ค่า r ที่มีค่าเป็นบวก หมายถึงตัว แปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
  ค่า r ที่มีค่าเป็นลบ  หมายถึงตัว แปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
ส าหรับขนาดของความสัมพันธ์สามารถดูได้จากค่า r ที่เป็นตัวเลข 
  ค่า r ที่มีค่าสูง (ค่าเข้าใกล้ 1) หมายถึง มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและ 
มีสัมพันธ์กันมาก 
  ค่า r ที่มีค่าต่ า (ค่าเข้าใกล้–1) หมายถึง มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
และมีสัมพันธ์กันน้อย 
  ค่า r ที่มีค่าเป็นศูนย์ หมายถึง ไม่มีความสัมพันธ์กันเลย 
  ค่า r ที่มีค่าเข้าใกล้ศูนย์ หมายถึง มีความสัมพันธ์กันน้อย 



 
 

บทที ่4 
บทวเิคราะห์ข้อมลู 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือนมิถุนายน 2559 
ถึง เดือนกรกฎาคม 2559 โดยใช้แบบสอบถามแจกกลุ่มตวัอย่างวัยท างานที่มีการใช้การพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ในพ้ืนที่สีลมในกรุงเทพมหานคร จ านวนอย่างน้อย 250 ชุด และด าเนินการ
ประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS  
 ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (cronbach’s alpha coefficient) ได้ผลดังนี้ ค าถามดา้น
การรับรู้การควบคุมจากภายนอก เท่ากับ 0.731 ค าถามด้านความวิตกกังวล เท่ากับ 0.898 ค าถาม
ด้านบรรทัดฐานทางสังคม เท่ากับ 0.758 ค าถามด้านความไว้ใจ เท่ากับ 0.847 ค าถามด้านชื่อเสียง 
เท่ากับ 0.929 ค าถามด้านความสนุกในการท าธุรกรรม เท่ากับ 0.838 ค าถามด้านการยืนยัน เท่ากับ 
0.878 ค าถามด้านข้อผิดพลาด เท่ากับ 0.843 และค าถามด้านการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ เท่ากับ 0.882 จากค่าสัมประสิทธิ์ที่ออกมา แสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อม่ัน 
(reliability) สูง เนื่องจากมีค่าใกล้เคียง 1 และ ไม่ต่ ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) จึงสามารถน า
ผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป โดยผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลและเสนอผลการวิเคราะห์ 
ดังนี้   
 
4.1 การสรุปข้อมลูทางประชากรศาสตร์ 
 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถี่ (frequency) และค่าร้อยละ (percentage) เพ่ืออธิบายถึง
ลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ น าเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.1–4.6 ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.1: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านเพศ  
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 81 32.4 
หญิง 169 67.6 

รวม 250 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงโดยมีจ านวน 
169 คน คิดเป็นร้อยละ 67.6 มากกว่าเพศชาย ซึ่งมีจ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 32.4 

 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
21–30 ปี 131 52.4 

31–40 ปี 100 40.0 
41–50 ปี 19 7.6 

รวม 250 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุระหว่าง 21–30 ปี  
มีจ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 52.4 รองมาคือ อายุ 31–40 ปี มีจ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 
40.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ 41–50 ปี มีจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 7.6       

 
ตารางที่ 4.3: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 243 97.2 
สมรส 7 2.8 

รวม 250 100.0 
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 จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีจ านวน 
243 คน คิดเป็นร้อยละ 97.2 และสมรส มีจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 ส่วน 
 
ตารางที่ 4.4: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 14 5.6 

ปริญญาตรี 210 84.0 
ปริญญาโท 26 10.4 

รวม 250 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
มีจ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 84.0 รองมาคือปริญญาโท มีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 10.4 
ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6 
          
ตารางที่ 4.5: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 7 2.8 
10,001– 20,000 บาท 59 23.6 

20,001– 30,000 บาท 118 42.7 

30,001– 40,000 บาท 61 24.4 
40,001– 50,000 บาท 5 2.0 

รวม 250 100.0 

       
 จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้  20,001–30,000 
บาท มีจ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 42.7 รองมาคือ 30,001–40,000 บาท มีจ านวน 61 คน คิด
เป็นร้อยละ 24.4 ต่อมาคือ 10,001–20,000 บาท มีจ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 23.6 ต่อมาคือ ต่ า
กว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ 
40,001 – 50,000 บาท มีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 
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ตารางที่ 4.6: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ 7 2.8 
พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง 230 92.0 

ธุรกิจส่วน/ ตัวค้าขาย 13 5.2 

รวม 250 100.0 
  
 จากตารางที่  4.6 แสดงให้ เห็นว่ าผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ รับจ้าง มีจ านวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 92.0 รองมาคือ ธุรกิจส่วน/ ตัวค้าขาย   
มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ 
มีจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8   

 
4.2 การสรุปข้อมลูดา้นการซือ้หรือขายสนิคา้หรอืบรกิารผา่นโทรศัพท์เคลื่อนที่  
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของผู้ตอบ
แบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถี่ (frequency) และค่าร้อย
ละ (percentage) เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลด้านการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย ความถี่ ค่าใช้จ่าย รูปแบบการช าระเงิน 
ช่วงระยะเวลา และสินค้าหรือบริการที่เลือกซ้ือ น าเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.7–4.13 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.7: ผลการวิจัยข้อมูลการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ด้านความถี่ 
 

ความถี่ จ านวน ร้อยละ 

วันละ 1 ครั้ง 14 5.6 

2 - 5 วัน/ครั้ง 19 7.6 
6 - 10 วัน/ครั้ง 105 42.0 

มากกว่า 11 วัน/ครั้ง 112 44.8 

รวม 250 100.0 
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 จากตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซื้อหรือขาย
สินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ มากกว่า 11 วัน/ครั้ง จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 
รองลงมา 6 - 10 วัน/ครั้ง จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 ถัดมา 2 - 5 วัน/ครั้ง จ านวน 19 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.6 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ วันละ 1 ครั้ง จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6  
 
ตารางที่ 4.8: ผลการวิจัยข้อมูลการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ด้านค่าใช้จ่าย 
 

ค่าใช้จ่าย จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 1,000 บาท 28 11.2 

1,001 - 2,000 บาท 136 54.4 
2,001 - 3,000 บาท 75 30.0 

3,001 - 4,000 บาท 11 4.4 

รวม 250 100.0 
  
 จากตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อหรือขาย
สินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ครั้งละ 1,001 – 2,000 บาท จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 
54.4 รองลงมา 2,001 – 3,000 บาท จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 ถัดมา ต่ ากว่า 1,000 บาท 
จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือ 3,001 – 4,000 บาท จ านวน 
11 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4  
 
ตารางที่ 4.9: ผลการวิจัยข้อมูลการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ด้านรูปแบบ

การช าระเงิน 
 

รูปแบบการช าระเงิน จ านวน ร้อยละ 

บัตรเครดิต 33 13.2 

บัตรเดบิต 7 2.8 

e-banking 210 84.0 

รวม 250 100.0 
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 จากตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรูปแบบการช าระเงินในการ
ซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ผ่านทาง e-banking จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อย
ละ 84.0 รองลงมา บัตรเครดิต จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือ 
บัตรเดบิต จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8  
 
ตารางที่ 4.10: ผลการวิจัยข้อมูลการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ด้านช่วง 
  ระยะเวลา 
 

ช่วงระยะเวลา จ านวน ร้อยละ 

12.00 - 17.59 น. 96 38.4 

18.00 - 23.59 น. 154 61.6 

รวม 250 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงระยะเวลาในการซื้อ
หรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ระหว่างเวลา 18.00 - 23.59 น. จ านวน 154 คน คิด
เป็นร้อยละ 61.6 และระหว่างเวลา 12.00 - 17.59 น. จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 38.4  
 
ตารางที่ 4.11: ผลการวิจัยข้อมูลการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ด้านสินค้า

หรือบริการที่เลือกซื้อ 
 

สินค้าหรือบริการที่เลือกซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
ประเภทท่องเที่ยว 37 14.8 

ประเภทบันเทิง 20 8.0 

ประเภทแฟชั่น 193 77.2 

รวม 250 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเลือกซื้อสินค้าประเภท
แฟชั่น จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 77.2 รองลงมา ประเภทท่องเที่ ยว จ านวน 37 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14.8 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือ ประเภทบันเทิง จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0  
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4.3 ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานระดบัความคิดเหน็โดยรวมและรายด้าน 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ด้านการรับรู้การควบคุมจากภายนอก (perceptions of external control) 
 

การรับรู้การควบคุมจากภายนอก  
(perceptions of external control) 

mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ท่านสามารถควบคุมการใช้งานการซื้อหรือขาย
สินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

3.49 0.616 มาก 

ท่านมีทรัพยากรต่างๆ เช่น สมาร์ทโฟน หรือค่าใช้
งานอินเทอร์เน็ตที่ใช้ในการซื้อหรือขายสินค้าหรือ
บริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

3.44 0.710 
มาก 

ถ้าท่านมีทรัพยากรต่างๆ เช่น โอกาสและความรู้ใน
การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ แล้วการใช้งานระบบดังกล่าวเป็น
เรื่องง่ายส าหรับท่าน 

3.29 0.764 

ปานกลาง 

แอพพลิเคชั่นในการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการ
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ สามารถเข้ากันได้กับ
แอพพลิเคชั่นอ่ืนๆ ที่ท่านใช้งานอยู่ 

3.41 0.902 
มาก 

รวม 3.40 0.561 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า การรับรู้การควบคุมจากภายนอก (perceptions of external 
control) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (mean = 3.40) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ (S.D. = 0.561)  ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านสามารถควบคุมการใช้งานการซื้อหรือ
ขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนทีม่ีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (mean 
= 3.49) รองลงมาคือ ท่านมีทรัพยากรต่างๆ เช่น สมาร์ทโฟน หรือค่าใช้งานอินเทอร์เน็ตที่ใช้ในการซื้อ
หรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (mean = 3.44) และต่อมาคือ แอพพลิเคชั่นในการ
ซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ สามารถเข้ากันได้กับแอพพลิเคชั่นอื่นๆ ที่ท่านใช้
งานอยู่ (mean = 3.41) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ถ้าท่านมีทรัพยากรต่างๆ เช่น โอกาส
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และความรู้ในการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ แล้วการใช้งานระบบดังกล่าว
เป็นเรื่องง่ายส าหรับท่าน (mean = 3.29) 
 จากตารางนี้พบว่า การรับรู้การควบคุมจากภายนอก (perceptions of external 
control) แอพพลิเคชั่นในการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ สามารถเข้ากันได้
กับแอพพลิเคชั่นอื่นๆ ที่ท่านใช้งานอยู่ มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 
ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.902) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อย
ที่สุดคือ ท่านสามารถควบคุมการใช้งานการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (S.D. 
= 0.616)  
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ด้านความวิตกกังวล (anxiety) 
 

ความวิตกกังวล (anxiety) mean S.D. ระดับความคิดเห็น 
การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ท าให้ท่านกลัว 

3.74 0.750 
มาก 

การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่  ท าให้ท่านเป็นกังวล 

3.64 0.868 
มาก 

การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ท าให้ท่านรู้สึกอึดอัด 

3.73 0.840 
มาก 

การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ท าให้ท่านรู้สึกไม่สบายใจ 

3.38 0.784 
ปานกลาง 

รวม 3.62 0.710 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ความวิตกกังวล (anxiety) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
(mea = 3.62) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.710) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ท าให้ท่านกลัว มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมี
คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (mean = 3.74) รองลงมาคือ การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ท าให้ท่านรู้สึกอึดอัด (mean = 3.73) ต่อมาคือ การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการ
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่  ท าให้ท่านเป็นกังวล (mean = 3.64) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การ
ซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ท าให้ท่านรู้สึกไม่สบายใจ (mean = 3.38) 
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 จากตารางนี้พบว่า ความวิตกกังวล (anxiety) การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่  ท าให้ท่านเป็นกังวล มีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 
ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.868) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อย
ที่สุดคือ การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ท าให้ท่านกลัว (S.D. = 0.750)  
 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

       ด้านบรรทัดฐานทางสังคม (subjective norm) 
 

บรรทัดฐานทางสังคม (subjective norm) mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

บุคคลในสังคมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของท่านคิด
ว่าท่านควรจะใช้งานการซื้อหรือขายสินค้าหรือ
บริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่  

3.44 0.877 
 

มาก 

บุคคลในสังคมมีความส าคัญต่อความคิดของท่านว่า
ท่านควรจะใช้งานการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการ
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่   

3.54 0.755 
 

มาก 

ครอบครัวของท่านแนะน าให้ท่านใช้งานการซื้อหรือ
ขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่   

3.58 0.697 
มาก 

ญาติของท่านคิดว่าท่านควรใช้งานการซื้อหรือขาย
สินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่   

3.54 0.671 
มาก 

เพ่ือนของท่านคิดว่าท่านควรใช้งานการซื้อหรือขาย
สินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่   

3.38 0.747 
ปานกลาง 

รวม 3.49 0.536 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า บรรทัดฐานทางสังคม (subjective norm) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ย
อยู่ในระดับมาก (mean = 3.49) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.536) ซึ่งเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ครอบครัวของท่านแนะน าให้ฉันใช้งานการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (mean = 3.58) รองลงมาคือ 
บุคคลในสังคมมีความส าคัญต่อความคิดของท่านว่าท่านควรจะใช้งานการซื้อหรือขายสินค้าหรือ
บริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ และญาติของท่านคิดว่าท่านควรใช้งานการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการ
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่  (mean = 3.54) ต่อมาคือ บุคคลในสังคมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของท่านคิดว่า
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ท่านควรจะใช้งานการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (mean = 3.44) ส่วนข้อที่มี
คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ เพ่ือนของท่านคิดว่าท่านควรใช้งานการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (mean = 3.38) 
 จากตารางนี้พบว่า บรรทัดฐานทางสังคม (subjective norm) บุคคลในสังคมมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของท่านคิดว่าท่านควรจะใช้งานการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ มี
การกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
(S.D. = 0.877) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ญาติของท่านคิดว่าท่านควรใช้งาน
การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (S.D. = 0.671)  
 
ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

       ด้านความไว้ใจ (trusting belief) 
 

ความไว้ใจ (trusting belief) mean S.D. ระดับความคิดเห็น 
ผู้ขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ไว้ใจ
ได้ 

3.94 0.742 
มาก 

ผู้ขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่จะ
มอบประโยชน์สูงสุดให้แก่ลูกค้าเสมอ 

3.79 0.850 
 

ท่านเชื่อว่าผู้ขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่จะรักษาสัญญาและข้อผูกพันกับ
ลูกค้า 

3.91 0.955 
 

มาก 

ผู้ขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่
เชื่อถือได้ 

3.63 0.888 
มาก 

รวม 3.81 0.714 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ความไว้ใจ (trusting belief) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
(mean = 3.81) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.714) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้ขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ไว้ใจได้ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูง
ที่สุด (mean = 3.94) รองลงมาคือ ท่านเชื่อว่าผู้ขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่จะรักษา
สัญญาและข้อผูกพันกับลูกค้า (mean = 3.91) ต่อมาคือ ผู้ขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่
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จะมอบประโยชน์สูงสุดให้แก่ลูกค้าเสมอ (mean = 3.79) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ผู้ขาย
สินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่เชื่อถือได้ (mean = 3.63) 
 จากตารางนี้พบว่า ความไว้ใจ (trusting belief) ฉันเชื่อว่าผู้ขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่จะรักษาสัญญาและข้อผูกพันกับลูกค้า มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจาก
องค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.955) และข้อที่มีการกระจาย
ตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ผู้ขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ไว้ใจได้ (S.D. = 0.742)  
 
ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

       ด้านชื่อเสียง (reputation) 
 

ชื่อเสียง (reputation) mean S.D. ระดับความคิดเห็น 
ผู้ให้บริการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่มักมีชื่อเสียงที่ดี 

3.87 0.914 
มาก 

ผู้ให้บริการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวาง 

3.88 0.908 
มาก 

ผู้ให้บริการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่มีบริการที่ดี 

3.87 0.915 
มาก 

ผู้ให้บริการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่มีชื่อเสียงที่เป็นที่รู้จัก 

3.88 0.924 
มาก 

รวม 3.87 0.831 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ชื่อเสียง (reputation) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
(mean = 3.87) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.831) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้
ให้บริการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวาง และผู้
ให้บริการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่มีชื่อเสียงที่เป็นที่รู้จักมีคะแนนเฉลี่ยมาก
ที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (mean = 3.88) รองลงมาคือ ผู้ให้บริการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการ
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่มักมีชื่อเสียงที่ดี และผู้ให้บริการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่มีบริการที่ดี (mean = 3.87)  
 จากตารางนี้พบว่า ชื่อเสียง (reputation) ผู้ให้บริการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่มีชื่อเสียงที่เป็นที่รู้จัก มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 
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ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.924) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อย
ที่สุดคือ ผู้ให้บริการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้รับการยอมรับอย่าง
กว้างขวาง (S.D. = 0.908)  
 
ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

       ด้านความสนุกในการท าธุรกรรม (playfulness) 
 

ความสนุกในการท าธุรกรรม (playfulness) mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

เมื่อท่านซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่แล้วท่านชอบการโต้ตอบที่เป็น
ปัจจุบันทันด่วนของการใช้อุปกรณ์
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 

3.58 0.758 

 
มาก 

เมื่อท่านซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่แล้วท่านชอบความคิดสร้างสรรค์
ที่เกิดจากการใช้งานอุปกรณ์เช่น การส่งสติ๊กเกอร์
ไลน์สื่อสารผ่านอุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ 

3.40 0.786 

 
ปานกลาง 

เมื่อท่านซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่แล้วท่านชอบความสนุก เช่น การ
ตกแต่งภาพรับ ส่งในการสื่อสารด้วยอุปกรณ์
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 

3.44 0.835 

 
มาก 

เมื่อท่านซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่แล้วท่านชอบความเป็นต้นฉบับ 
เช่น ได้เห็นภาพเค้กท่ีแต่งหน้าเสร็จแล้วก่อนผ่าน
อุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ 

3.45 0.831 

 
มาก 

รวม 3.46 0.658 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ความสนุกในการท าธุรกรรม (playfulness) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ย
อยู่ในระดับมาก (mean = 3.46) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.658) ซึ่งเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า เมื่อท่านซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่แล้วท่านชอบการโต้ตอบ
ที่เป็นปัจจุบันทันด่วนของการใช้อุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ย
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สูงที่สุด (mean = 3.58) รองลงมาคือ เมื่อท่านซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่แล้ว
ท่านชอบความเป็นต้นฉบับ เช่น ได้เห็นภาพเค้กที่แต่งหน้าเสร็จแล้วก่อนผ่านอุปกรณ์
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (mean = 3.45) ต่อมาคือ เมื่อท่านซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่แล้วท่านชอบความสนุก เช่น การตกแต่งภาพรับ ส่งในการสื่อสารด้วยอุปกรณ์
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (mean = 3.44) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ เมื่อท่านซื้อหรือขายสินค้า
หรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่แล้วท่านชอบความคิดสร้างสรรค์ที่เกิดจากการใช้งานอุปกรณ์เช่น 
การส่งสติ๊กเกอร์ไลน์สื่อสารผ่านอุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ (mean = 3.40) 
 จากตารางนี้พบว่า ความสนุกในการท าธุรกรรม (playfulness) เมื่อท่านซื้อหรือขายสินค้า
หรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่แล้วท่านชอบความสนุก เช่น การตกแต่งภาพรับ ส่งในการสื่อสาร
ด้วยอุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ มีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดย
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.835) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ เมื่อ
ท่านซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่แล้วท่านชอบการโต้ตอบที่เป็นปัจจุบันทันด่วน
ของการใช้อุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ (S.D. = 0.758)  
 
ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

       ด้านการยืนยัน (confirmation) 
 

การยืนยัน  (confirmation) mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ประสบการณ์การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริกาผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของท่านดีกว่าที่ท่านคาดหวังไว้  

3.56 0.754 
มาก 

การให้บริการของผู้ให้บริการซื้อหรือขายสินค้าหรือ
บริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ดีกว่าที่ท่านคาดหวังไว้ 

3.68 0.861 
มาก 

ในภาพรวมท่านคิดว่าความคาดหวังส่วนใหญ่จาก
การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ได้รับการยอมรับแล้ว 

3.84 0.926 
 

มาก 

ท่านคิดว่ามีผู้บริโภคจ านวนไม่น้อยที่ใช้การซื้อหรือ
ขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

3.66 0.792 
มาก 

รวม 3.68 0.715 มาก 
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 จากตารางที่ 4.18 พบว่า การยืนยัน (confirmation) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
(mean = 3.68) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.715) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ในภาพรวมท่านคิดว่าความคาดหวังส่วนใหญ่จากการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ได้รับการยอมรับแล้ว (mean = 3.84) รองลงมาคือ การให้บริการของผู้ให้บริการซื้อ
หรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ดีกว่าที่ท่านคาดหวังไว้ (mean = 3.68) ต่อมาคือ 
ท่านคิดว่ามีผู้บริโภคจ านวนไม่น้อยที่ใช้การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
(mean = 3.66) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ประสบการณ์การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการ
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของท่านดีกว่าที่ท่านคาดหวังไว้ (mean = 3.56) 
 จากตารางนี้การยืนยัน (confirmation) ในภาพรวมท่านคิดว่าความคาดหวังส่วนใหญ่จาก
การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้รับการยอมรับแล้ว มีการกระจายตัวของ
ข้อมูลมากท่ีสุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.926) และ
ข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ประสบการณ์การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของท่านดีกว่าที่ท่านคาดหวังไว้ (S.D. = 0.754)  
 
ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

       ด้านข้อผิดพลาด (errors) 
 

ข้อผิดพลาด 
(errors) 

mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ธุรกิจที่มีการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ควรออกแบบให้แน่ใจว่าข้อมูล
ส่วนบุคคลของลูกค้าถูกต้อง 

3.42 0.784 
 

มาก 

ธุรกิจที่มีการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ควรมีขั้นตอนการด าเนินงานที่ดี
ในการแก้ไขข้อผิดพลาดเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล
ของลูกค้า 

3.35 0.741 

 
ปานกลาง 

ธุรกิจที่มีการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ควรใช้เวลาในการตรวจสอบ
ข้อมูลที่ถูกต้องของลูกค้า 

3.61 0.704 
 

มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

             ด้านข้อผิดพลาด (errors) 
 

ข้อผิดพลาด (errors) mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ธุรกิจที่มีการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ควรใช้ความพยายามในการ
ตรวจสอบข้อมูลที่ถูกต้องของลูกค้า 

3.40 0.776 
 

ปานกลาง 

รวม 3.44 0.619 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า ข้อผิดพลาด (errors) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
(mean = 3.44) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.619) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ธุรกิจที่มีการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ควรใช้เวลาในการตรวจสอบข้อมูลที่
ถูกต้องของลูกค้า (mean = 3.61) รองลงมาคือ ธุรกิจที่มีการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ควรออกแบบให้แน่ใจว่าข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าถูกต้อง (mean = 3.42) ต่อมา
คือ ธุรกิจที่มีการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ควรใช้ความพยายามในการ
ตรวจสอบข้อมูลที่ถูกต้องของลูกค้า (mean = 3.40) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ธุรกิจที่มี
การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ควรมีข้ันตอนการด าเนินงานที่ดีในการแก้ไข
ข้อผิดพลาดเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า (mean = 3.35) 
 จากตารางนี้พบว่า ข้อผิดพลาด (errors) ธุรกิจที่มีการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ควรออกแบบให้แน่ใจว่าข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าถูกต้อง มีการกระจายตัวของ
ข้อมูลมากท่ีสุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.784) และ
ข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ธุรกิจที่มีการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ควรใช้เวลาในการตรวจสอบข้อมูลที่ถูกต้องของลูกค้า (S.D. = 0.704)  
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ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
       ด้านการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (decision to use m-

commerce) 
 

การตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (decision to use m-

commerce) 
mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ท่านยินดีซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในอนาคต 

4.38 0.654 
มากที่สุด 

ท่านแนะน าให้บุคคลอ่ืนซื้อหรือขายสินค้าหรือ
บริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่เช่นเดียวกับท่าน 

4.32 0.728 
มากที่สุด 

ท่านคิดว่าการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นเรื่องสนุก 

4.44 0.710 
มากที่สุด 

ท่านมีการเข้าถึงการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการ
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ท่านตัดสินใจใช้งานระบบ
ดังกล่าวต่อไป 

3.92 0.756 
 

มาก 

ท่านวางแผนที่จะซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในอีกไม่กี่เดือนข้างหน้า 

4.33 0.780 
มากที่สุด 

รวม 4.27 0.599 มากที่สุด 
  
 จากตารางที่ 4.20 พบว่า การตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
(decision to use m-commerce) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด (mean =  4.27) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.599) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านคิดว่าการซื้อหรือ
ขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นเรื่องสนุก (mean = 4.44) รองลงมาคือ ท่านยินดีซื้อ
หรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ในอนาคต (mean = 4.38) ต่อมาคือ ท่านวางแผนซื้อ
หรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ในอีกไม่กี่เดือนข้างหน้า (mean = 4.33) ถัดมา ท่าน
แนะน าให้บุคคลอ่ืนซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่เช่นเดียวกับท่าน (mean = 
4.32) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ สมมติว่าท่านมีการเข้าถึงการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการ
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้ ท่านตัดสินใจใช้งานระบบดังกล่าวต่อไป (mean = 3.92) 
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 จากตารางนี้พบว่า การตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (decision to 
use m-commerce) ท่านวางแผนซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ในอีกไม่ก่ีเดือน
ข้างหน้า มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ (S.D. = 0.780) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ท่านยินดีซื้อหรือขายสินค้า
หรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ในอนาคต (S.D. = 0.654)  
 
4.4 ผลการวิเคราะหข์้อมลูตามสมมตฐิาน 
 การรับรู้การควบคุมจากภายนอก ความวิตกกังวล บรรทัดฐานทางสังคม ความไว้ใจ ชื่อเสียง 
ความสนุกในการท าธุรกรรม การยืนยัน และข้อผิดพลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้การพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่
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ตารางที่ 4.21: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (pearson’s correlation coefficient)  
       ของข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้การควบคุมจากภายนอก ความวิตกกังวล บรรทัดฐานทางสังคม ความไว้ใจ ชื่อเสียง ความสนุกในการท า           
        ธุรกรรม การยืนยัน และข้อผิดพลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

 

variable mean S.D. 
Cornbach’s 

Alpha 
PE AN SN TB RE PF CF ER PD 

การรับรู้การควบคุมจากภายนอก (PE) 3.40 0.561 0.731 1         

ความวิตกกังวล (AN) 3.62 0.710 0.898 0.300** 1        

บรรทัดฐานทางสังคม (SN) 3.49 0.536 0.758 0.064 0.089 1       

ความไว้ใจ (TB) 3.81 0.714 0.847 0.262** 0.481** 0.001 1      

ชื่อเสียง (RE) 3.87 0.831 0.929 0.255** 0.515** 0.140* 0.511** 1     
ความสนุกในการท าธุรกรรม  (PF) 3.46 0.658 0.838 0.292** 0.190** 0.074 0.162* 0.239** 1    

การยืนยัน (CF) 3.68 0.715 0.878 0.220** 0.146* -0.135* 0.135* 0.036 0.062 1   

ข้อผิดพลาด (ER) 3.44 0.619 0.843 -0.102 0.079 0.030 0.052 -0.010 -0.009 -0.161* 1  

การตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (PD) 4.27 0.599 0.882 0.157* 0.421** -0.017 0.611** 0.598** 0.145* 0.047 0.065 1 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 



70 

 จากตารางที่ 4.21 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ ได้ดังนี้  
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านการรับรู้การควบคุมจากภายนอกมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลมหรือไม่ ผลจากการ
วิเคราะห์พบว่า การรับรู้การควบคุมจากภายนอกมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้
การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม (pearson’s correlation เท่ากับ 0.157) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านความวิตกกังวลมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจใน
การใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า 
ความวิตกกังวลมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม (pearson’s correlation เท่ากับ 0.421) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านบรรทัดฐานทางสังคมมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์
พบว่า บรรทัดฐานทางสังคมไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม (pearson’s correlation เท่ากับ -0.017) 
 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านความไว้ใจมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้
การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ความ
ไว้ใจมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภค
ในพ้ืนที่สีลม (pearson’s correlation เท่ากับ 0.611) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านชื่อเสียงมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การ
พาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ชื่อเสียงมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคใน
พ้ืนที่สีลม (pearson’s correlation เท่ากับ 0.598) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านความสนุกในการท าธุรกรรมมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม หรือไม่ ผลจากการ
วิเคราะห์พบว่า ความสนุกในการท าธุรกรรมมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การ
พาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม (pearson’s correlation เท่ากับ 0.145) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านการยืนยันมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้
การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า การ
ยืนยันไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่สีลม (pearson’s correlation เท่ากับ 0.047) 
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 สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านข้อผิดพลาดมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้
การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า 
ข้อผิดพลาดไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่
ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม (pearson’s correlation เท่ากับ 0.065) 
  
ตารางที่ 4.22: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) เกี่ยวกับการรับรู้การควบคุมจากภายนอก 

ความวิตกกังวล บรรทัดฐานทางสังคม ความไว้ใจ ชื่อเสียง ความสนุกในการท า
ธุรกรรม การยืนยัน และข้อผิดพลาด ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การ
พาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

 

model 
sum of 
squares 

df 
mean 
square 

F Sig. 

8 การถดถอย
regression 

43.152 8 5.394 28.106 .000h 

ความคลาดเคลื่อน 
residual 

46.253 241 0.192 
  

total 89.405 249    

  
 จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
ยืนยันว่าตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยด้านการรับรู้การควบคุมจากภายนอก ความวิตกกังวล 
บรรทัดฐานทางสังคม ความไว้ใจ ชื่อเสียง ความสนุกในการท าธุรกรรม การยืนยัน และข้อผิดพลาด มี
อิทธิพลต่อตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ เนื่องจากพบว่าค่า 
Sig. ของสมการมีค่าเท่ากับ 0.000 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01
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การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหคุูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางที่ 4.23: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านการรับรู้การควบคุมจากภายนอก ความวิตกกังวล บรรทัดฐานทางสังคม ความไว้ใจ ชื่อเสียง 

 ความสนุกในการท าธุรกรรม การยืนยัน และข้อผิดพลาด ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ
 ผู้บริโภคในพื้นที่สีลม 

 

independent variables std error  Β t sig tolerance VIF 

(Constant) .354  6.208 .000   
การรับรู้การควบคุมจากภายนอก (PE) .055 -.045 -.865 .388 .799 1.251 

ความวิตกกังวล (AN) .049 .061 1.057 .291 .643 1.556 
บรรทัดฐานทางสังคม (SN) .053 -.076 -1.604 .110 .946 1.057 

ความไว้ใจ (TB) .049 .387** 6.593 .000 .624 1.603 

ชื่อเสียง (RE) .044 .376** 6.201 .000 .583 1.715 
ความสนุกในการท าธุรกรรม  (PF) .045 .001 .030 .976 .883 1.132 

การยืนยัน (CF) .041 -.022 -.444 .657 .890 1.124 

ข้อผิดพลาด (ER) .046 .038 .807 .421 .945 1.059 
     **มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตารางที่ 4.23 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ได้ ดังนี้ 
 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple regression analysis) ด้วยวิธี enter 
พบว่า ตัวแปรต้นสามารถพยากรณ์การตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่สีลม และชี้ให้เห็นว่าปัจจัยด้านความไว้ใจ (sig = 0.000) และชื่อเสียง (sig = 0.006) 
โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวสามารถพยากรณ์การตัดสินใจในการ
ใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม ได้อย่างมีนัยส าคัญ ในขณะที่ปัจจัยด้าน
การรับรู้การควบคุมจากภายนอก (sig = 0.388) ความวิตกกังวล(sig = 0.291) บรรทัดฐานทางสังคม 
(sig =  0.110) ความสนุกในการท าธุรกรรม (sig =  0.976) การยืนยัน (sig = 0.657) และ
ข้อผิดพลาด (sig = 0.421) ทั้งหกตัวแปรนี้ไม่มีระดับนัยส าคัญ แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวไม่สามารถ
พยากรณก์ารตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม ได้อย่างมี
นัยส าคัญ โดยตัวแปรต้นที่มีอ านาจพยากรณ์ดีท่ีสุด คือ ความไว้ใจ โดยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการ
พยากรณ์เท่ากับ 0.387 รองลงมา คือ ชื่อเสียง มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 
0.376 ตามล าดับ ท าให้ตัวแปรทั้ง 2 ตัวนี้ สามารถอธิบายอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการใช้การ
พาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม ได้ร้อยละ 48.3 และอีกร้อยละ 51.7 เกิดจาก
อิทธิพลตัวแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ได้น ามาศึกษา และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที่ ±0.354 ซ่ึง
สามารถสร้างสมการถดถอย ได้ดังนี้  
 Y (การตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่) = 2.196 + 0.387 (ความไว้ใจ) 
+ 0.376 (ชื่อเสียง) 
 จากสมการข้างต้นจะเห็นได้ว่า  
 หากเพ่ิมปัจจัยด้านความไว้ใจ 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืนๆ คงที่ การตัดสินใจในการใช้
การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม จะเพ่ิมขึ้นเป็น 0.387 หน่วย  
 หากเพ่ิมปัจจัยด้านชื่อเสียง 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอื่นๆ คงที่ การตัดสินใจในการใช้
การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม จะเพ่ิมขึ้นเป็น 0.376 หน่วย 
 จากตารางที่ 4.22 สามารถน าไปอธิบายสมมติฐาน (hypothesis testing) ได้ดังนี้  
 สมมติฐานข้อ 9 จากการที่ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple 
regression analysis) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านความไว้ใจ และชื่อเสียง มีอิทธิพล
ในการพยากรณ์การตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ส่วนปัจจัยอื่นๆ ได้แก่ การรับรู้การควบคุมจากภายนอก ความวิตก
กังวล บรรทัดฐานทางสังคม ความสนุกในการท าธุรกรรม การยืนยัน และข้อผิดพลาด มีอิทธิพลใน
การพยากรณ์การตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ 
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4.5 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูอื่น 
 Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปร 
อิสระในระดับที่ค่อนข้างสูง เมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ส่วน 
Multicollinearity คือ การมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้นไป 
(Nitiphong, 2012) หรือการที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน  
 ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะท าให้ตัวค านวณที่ได้
มีค่าความเบี่ยงเบนไปจากค่าแท้จริง โดยปัญหาเรื่อง Multicollinearity นั้นมีสาเหตุมาจากขนาด 
(Degree) ของความสัมพันธ์ ถ้าขนาดความสัมพันธ์มีค่าน้อยก็จะถือว่าตัวค านวณจะไม่เบี่ยงเบนไป
จากค่าแท้จริงมากนัก ดังนั้น ในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระ
จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง คือ ไม่เกิด Multicollinearity (“ความหมายขอบเขตและขั้นตอนการ
วิจัย”, 2554) 
 การตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือ  
ค่า Tolerance หรือค่า Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได้ โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบดังนี้  
 Variance Inflation Factor (VIF) ค่า VIF ที่เหมาะสมไม่ควรเกิน 4 หากเกินกว่านี้แสดงว่า
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (“การใช้โปรแกรม SPSS”, 2555 และ Miles & Shevlin, 2001) 
 Tolerance หากค่า tolerance < 0.2 (“การใช้โปรแกรม SPSS”, 2555) หรือ Tolerance 
< 0 (Pedhazur, 1997) แสดงว่า เกิด Multicollinearity  
 
ตารางที่ 4.24: การตรวจสอบค่า collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

independent variables tolerance VIF 

การรับรู้การควบคุมจากภายนอก (PE) .799 1.251 

ความวิตกกังวล (AN) .643 1.556 

บรรทัดฐานทางสังคม (SN) .946 1.057 

ความไว้ใจ (TB) .624 1.603 

ชื่อเสียง (RE) .583 1.715 

ความสนุกในการท าธุรกรรม  (PF) .883 1.132 

การยืนยัน (CF) .890 1.124 

ข้อผิดพลาด (ER) .945 1.059 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 



75 

 จากผลการวิเคราะห์ในตาราง 4.22 พบว่า ค่า tolerance ที่มีค่าน้อยที่สุด คือ 0.583 
ซึ่งไม่ต่ ากว่า 0.2 หรือถ้า VIF ที่มีค่ามากที่สุด คือ 1.715 ซึ่งน้อยกว่า 4 ดังนั้นแสดงว่า ตัวแปรอิสระ 
ไม่มีความสัมพันธ์กัน หรือไม่เกิด Multicollinearity นั่นเอง   
 
ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (multiple regression analysis) จาก 
    กรอบแนวคิดของการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิง 
    พหุคูณ  
 

ตวัแปรอสิระ       ตวัแปรตาม 
   (independent variables)           (dependent variable) 
 
 
H1 : β = -0.045, r = 0.157 
 

H2 : β = 0.061, r = 0.422 
 
 

H3 : β = -0.076, r = 0.426 
 
 

H4 : β = 0.387**, r = 0.629 
 
 

H5 : β = 0.376**, r = 0.693 
 
 

H6 : β = 0.001, r = 0.693 
 
 

H7 : β = -0.022, r = 0.634 

 
H8 : β = 0.0.038, r = 0.695  

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 
 
หมายถึงมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
    
หมายถึงไมม่ีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

ความไว้ใจ 

ความวิตกกังวล 

 

 

การตัดสินใจในการใช้การพาณิชยผ์่าน

โทรศัพท์เคลื่อนที่  

 

การรับรู้การควบคมุจากภายนอก 

ช่ือเสียง 

ความสนุกในการท าธุรกรรม 

การยืนยัน 

ข้อผิดพลาด 

บรรทัดฐานทางสังคม 
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 จากภาพที่ 4.1 จะเห็นได้ว่าปัจจัยด้านความไว้ใจ และชื่อเสียง มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก 
หรือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม 
และการรับรู้การควบคุมจากภายนอก ความวิตกกังวล บรรทัดฐานทางสังคม ความสนุกในการท า
ธุรกรรม การยืนยัน และข้อผิดพลาดไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกหรือไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใน
การใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 



บทที ่5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม งานวิจัยฉบับนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจท าการศึกษาตัวแปร
ด้านการรับรู้การควบคุมจากภายนอก ความวิตกกังวล บรรทัดฐานทางสังคม ความไว้ใจ ชื่อเสียง 
ความสนุกในการท าธุรกรรม การยืนยัน และข้อผิดพลาด เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
 ประชากรที่ใช้ในการครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภควัยท างานที่ตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในพ้ืนที่สีลมในกรุงเทพมหานคร โดยใช้กลุ่มตัวอย่างครั้งนี้อย่างน้อยจ านวน 250 
ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการศึกษาสมมตฐิาน 
 การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาปัจจัยที่ส าคัญ ได้แก่ การรับรู้การควบคุมจากภายนอก ความวิตก
กังวล บรรทัดฐานทางสังคม ความไว้ใจ ชื่อเสียง ความสนุกในการท าธุรกรรม การยืนยัน และ
ข้อผิดพลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สี
ลม พบว่าข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21–30 ปี สถานภาพโสด 
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง รายได้ประมาณ 10,001–20,000 บาท มี
ความถี่ในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ มากกว่า 11 วัน/ครั้ง มีค่าใช้จ่ายในการเลือก
ซื้อสินค้าหรือบริการ 1,001 – 2,000 บาท ช าระเงินผ่านทาง e-banking โดยมีช่วงระยะเวลา 18.00 
– 23.59 นาฬิกา ในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ และสินค้าหรือบริการที่เลือกซื้อ
ส่วนใหญ่เป็นสินค้าประเภทแฟชั่น โดยผลการวิจัยตามสมมติฐานสามารถสรุปได้ ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยการรับรู้การควบคุมจากภายนอกมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ การรับรู้การควบคุมจาก
ภายนอกมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่สีลม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยความวิตกกังวลมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้
การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม 
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 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ปฏิเสธสมติฐาน นั่นคือ ความวิตกกังวลไม่มีความสัมพันธ์
ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม อย่าง
ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านบรรทัดฐานทางสังคมมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ปฏิเสธสมติฐาน นั่นคือ บรรทัดฐานทางสังคมไม่มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคใน
พ้ืนที่สีลม อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  
 สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านความไว้ใจมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การ
พาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ความไว้ใจมีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านชื่อเสียงมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การ
พาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ชื่อเสียงมีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านความสนุกในการท าธุรกรรมมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ยอมรับสมมติฐาน ความสนุกในการท าธุรกรรมมี
ความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคใน
พ้ืนที่สีลม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
 สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านการยืนยันมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การ
พาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ปฏิเสธสมติฐาน การยืนยันไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม อย่างไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 
 สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านข้อผิดพลาดมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้
การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม 



79 

 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ปฏิเสธสมติฐาน ข้อผิดพลาดไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
ต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม อย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ 
 สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยการรับรู้การควบคุมจากภายนอก ความวิตกกังวล บรรทัดฐานทาง
สังคม ความไว้ใจ ชื่อเสียง ความสนุกในการท าธุรกรรม การยืนยัน และข้อผิดพลาด มีอิทธิพลในการ
พยากรณ์การตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน แต่มีเพียงปัจจัยด้านความไว้ใจ และ
ชื่อเสียง มีอ านาจการพยากรณ์การตัดสินใจใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าในพื้นที่สี
ลมในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ส่วนปัจจัยอ่ืนๆ ได้แก่ การรับรู้การควบคุม
จากภายนอก ความวิตกกังวล บรรทัดฐานทางสังคม ความสนุกในการท าธุรกรรม การยืนยัน และ
ข้อผิดพลาด ไม่มีอ านาจพยากรณ์การตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่สีลม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 จากสมมติฐานที่ 9 ปัจจัยที่สามารถพยากรณ์การตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม (Y) ได้แก่ ปัจจัยด้านความไว้ใจ และปัจจัยด้านชื่อเสียง 
สามารถอธิบายอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ได้ร้อยละ 48.3 
และอีกร้อยละ 51.7 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ได้น ามาศึกษาและ ความคลาดเคลื่อนจาก
การพยากรณ์อยู่ที่ ± 0.354 เขียนออกมาในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนมาตรฐานได้ ดังนี้ 
 Y (การตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่) = 2.196 + 0.387 (ความไว้ใจ) 
+ 0.376 (ชื่อเสียง) 
 
5.2 การอภปิรายผล 
 การศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของการรับรู้การควบคุมจากภายนอก ความวิตกกังวล บรรทัด
ฐานทางสังคม ความไว้ใจ ชื่อเสียง ความสนุกในการท าธุรกรรม การยืนยัน และข้อผิดพลาด ที่มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม 
โดยการเก็บแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวข้างต้นพบว่ามีประเด็นที่น่าสนใจ ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านการรับรู้การควบคุมจากภายนอกมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม ผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า การรับรู้การควบคุมจาก
ภายนอกมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่สีลม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจาก 
ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า หากผู้บริโภคมีทรัพยากรต่างๆ เช่น สมาร์ทโฟน หรือค่าใช้งานอินเทอร์เน็ตที่
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ใช้ในการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ จะท าให้มีโอกาสและความรู้ในการซื้อ
หรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ รวมทั้งการใช้งานระบบดังกล่าวเป็นเรื่องง่ายส าหรับ
ส าหรับผู้บริโภค หากว่าแอพพลิเคชั่นในการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
สามารถเข้ากันได้กับแอพพลิเคชั่นอื่นๆ ที่ผู้บริโภคใช้งานอยู่ และการที่สามารถควบคุมการใช้งานการ
ซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ จึงท าให้การรับรู้การควบคุมจากภายนอกมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับการตัดสินใจในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคใน
พ้ืนที่สีลม สอดคล้องกับแนวคิดของ Al-Najjar (2012) กล่าวว่า การรับรู้จากการควบคุมจากภายนอก
เป็นหนึ่งในกลุ่มปัจจัยหลักที่จะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้งานเทคโนโลยีของผู้บริโภคท่ีแสดงให้เห็น
ว่าการรับรู้การควบคุมจากภายนอกมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้งาน M-commerce 
นอกจากนี้ผลการศึกษายังสอดคล้องกับการศึกษาของ Khaled & Mohammed-Issa (2015) ศึกษา
เรื่องการประเมินผลของความแตกต่างทางเพศและปัจจัยส่วนร่วมในระดับบุคคลในการใช้งาน
เทคโนโลยีการค้าผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (M-commerce): มุมมองเทคโนโลยี 3 TAM พบว่า ปัจจัย
การควบคุมจากภายนอก มีผลกระทบต่อการตัดสินใจใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านความวิตกกังวลมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้การ
พาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ความวิตกกังวลไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสิน
ใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคอาจให้ความส าคัญกับปัจจัยอื่นมากกว่า เช่น ความไว้วางใจ ชื่อเสียงของร้านค้า 
ซ่ึง Hanan (2016) กล่าวถึง ทฤษฎีสัมพันธภาพระหว่างบุคคล ของ  Sullivan (1892, 1949) ที่เน้น
ความวิตกกังวลและระบบตน (anxiety and the self-system) โดยกล่าวว่า ความวิตกกังวล เป็น
ความรู้สึกท่ีเจ็บปวดจากความรู้สึกไม่ได้รับความมั่นคงปลอดภัย และความพึงพอใจทางสรีรวิทยา 
ก่อให้เกิดความรู้สึกวิตกกังวล และ El-Qirem (2013) กล่าวว่า ความวิตกกังวลเป็นสภาวะทาง
อารมณ์ที่ไม่พึงประสงค์ ซึ่งเป็นความรู้สึกของความตึงเครียดและความกลัว เมื่อความวิตกกังวลเกิด
ขึ้นกับการใช้งาน M-commerce ที่ผู้ใช้งานแต่ละคนเกิดความรู้สึกถึงความเป็นไปได้ของการเลือกซื้อ
สินค้าผ่านทาง M-commerce ซึ่งจะน าไปสู่การยอมรับเทคโนโลยีที่ลดน้อยลง ทั้งนี้การศึกษาครั้งนี้มี
บางส่วนไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ Khaled & Mohammed-Issa (2015) ศึกษาเรื่องการ
ประเมินผลของความแตกต่างทางเพศและปัจจัยส่วนร่วมในระดับบุคคลในการใช้งานเทคโนโลยี
การค้าผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (M-commerce): มุมมองเทคโนโลยี 3 TAM ที่พบว่า ความวิตกกังวล มี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านบรรทัดฐานทางสังคมมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้
การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์
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ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า บรรทัดฐานทางสังคมไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
การตดัสินใจใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคอาจมีความรู้สึกว่า บรรทัดฐานทางสังคมไม่มีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม เนื่องจาก
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านอ่ืนมากกว่า เช่น ความสนุกในการท าธุรกรรม หรือการควบคุม
จากภายนอก เป็นต้น ซึ่งในแนวคิดเก่ียวกับบรรทัดฐานทางสังคม สุมาลี วิจักษณ์กุล (2558) กล่าวว่า 
บรรทัดฐานทางสังคมเป็นการรับรู้ของบุคคลผู้ที่มีความส าคัญส าหรับเขาคิดว่าเขาควรท าหรือไม่ควรท า
ถ้าหากว่าคนๆ นั้นมีความส าคัญส าหรับเขาคิดว่าเขาควรท ามากเพียงใด บุคคลนั้นก็จะมีการตัดสินใจ
ต่อการลงมือท ามากข้ึน Ajzen & Fishbein (1980) ได้กล่าวว่า บรรทัดฐานทางสังคมเป็นการรับรู้ถึง
แรงกดดันของสังคมที่มีต่อบุคคลในสังคมนั้นๆ ให้ต้องมีพฤติกรรมอย่างไรอย่างหนึ่งในสถานการณ์
หนึ่งๆ ส่วน Vijayasarathy (2004) กล่าวว่า บรรทัดฐานทางสังคมเป็นความเชื่อเชิงนามธรรม 
(Normative Belief) ว่ากลุ่มท่ีบุคคลนั้นอ้างอิงอยู่ (Reference Group) จะเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย
กับพฤติกรรมหนึ่งหรือไม่ และมีแรงจูงใจให้บุคคลนั้นประพฤติตามความเห็นของกลุ่มอ้างอิง ในแง่ของ
การซื้อสินค้าออนไลน์ ทั้งนี้ผลการศึกษาครั้งนี้มีบางส่วนไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ See, Khalil & 
Ameen (2012) พบว่า บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลกับความตัดสินใจซื้อของนักศึกษาใน
มาเลเซีย 
 สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านความไว้ใจมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้การพาณิชย์
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ความไว้ใจมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้การ
พาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจาก ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า ผู้ขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่สามารถไว้ใจได้ โดยที่ผู้ขายจะมอบประโยชน์สูงสุดให้แก่ผู้บริโภคเสมอ รวมทั้ง
ผู้บริโภคเชื่อว่าผู้ขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่จะรักษาสัญญาและข้อผูกพันที่ให้ไวกับ
ผู้บริโภค ผู้บริโภคจึงมีความไว้ใจต่อผู้ขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่เชื่อถือได้ สอดคล้อง
กับแนวคิดของ รัฐ ใจรักษ์ และประสงค์ ปราณีตพลกรัง (2555) กล่าวว่า การซื้อขายสินค้าออนไลน์
ถือเป็นการบริการอิเล็กทรอนิกส์อย่างหนึ่งที่มีการเปลี่ยนสถานะของผู้ใช้บริการไปสู่ผู้ซื้อสินค้าและ
บริการ ผู้ซื้อในตลาดออนไลน์นั้นตกอยู่ในภาวะเสี่ยงที่ต้องช าระ ค่าสินค้าและบริการก่อนจึงจะได้รับ
สินค้าและบริการจริง เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นในลักษณะนี้ส่งผลให้ความไว้ใจเข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และเป็นปัจจัยหลักท่ีผู้ซื้อใช้พิจารณาประกอบการตัดสินใจซื้อในครั้งแรก และ
การซื้อซ้ าในครั้งต่อๆ ไป นอกจากนี้ผลการศึกษายังสอดคล้องกับการศึกษาของ นิตนา ฐานิตธนกร 



82 

และสุนันท์ ทับทิมแดง (2555) พบว่าปัจจัยความไว้วางใจในด้านการบริการและด้านการให้เวลาส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านชื่อเสียงมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้การพาณิชย์
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ชื่อเสียงมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้การ
พาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจาก ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า ผู้ให้บริการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการ
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่มักมีชื่อเสียงที่ดี ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวาง รวมทั้งการมีบริการที่ดีของผู้
ให้บริการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่จึงท าให้มีชื่อเสียงที่เป็นที่รู้จัก สอดคล้อง
กับแนวคิดของ Sung, Bang & Timothy (2015) กล่าวว่า ชื่อเสียงเป็นความมีชื่อเสียงของสินค้านั้น
มาจากความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีแสดงว่าสินค้านั้นดีและสามารถเชื่อถือได้ ไว้ใจได้ สินค้าที่มีชื่อเสียง
นอกจากจะสามารถพัฒนาขึ้นจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ยังเกิดมาจากความมีอิทธิพลของ
คุณภาพและการใช้งาน นอกจากนี้ผลการศึกษายังสอดคล้องกับการศึกษาของ Antonia, Christian & 
Thomas (2016) ศึกษาเรื่อง ชื่อเสียงของผู้ให้บริการช าระเงินที่มีอิทธิพลต่อการท าธุรกรรมผ่านทาง 
M-commerce พบว่า ผู้บริโภคไว้วางใจต่อชื่อเสียงของผู้ให้บริการช าระเงิน แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญ ซึ่งส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจท าธุรกรรมผ่านทาง M-commerce ของผู้บริโภค 
นอกจากนี้ยังพบว่าหากผู้ขายสินค้าออนไลน์มีชื่อเสียงที่ดีในระดับต่ า ไม่สามารถเพ่ิมโอกาสในการท า
ธุรกรรมผ่านทาง M-commerce  ของผู้บริโภคได้เมื่อเทียบกับผู้ขายสินค้าออนไลน์มีชื่อเสียงที่ดีใน
ระดับสูง 
 สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านความสนุกในการท าธุรกรรมมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม ผลการทดสอบสมมติฐานโดย
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ความสนุกในการท าธุรกรรมมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคมีความคิดว่า 
เมื่อซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่แล้วผู้บริโภคชอบการโต้ตอบที่เป็นปัจจุบันทัน
ด่วนของการใช้อุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ รวมทั้งความสร้างสรรค์ที่เกิดจากการใช้งานอุปกรณ์เช่น 
การส่งสติ๊กเกอร์ไลน์สื่อสารผ่านอุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ ความสนุก เช่น การตกแต่งภาพรับ ส่งใน
การสื่อสารด้วยอุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ และความเป็นต้นฉบับ เช่น ได้เห็นภาพเค้กท่ีแต่งหน้าเสร็จ
แล้วก่อนผ่านอุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งสอดคล้องกับ Wang, Lin & Liao (2012) กล่าวว่า ความ
สนุกสนานในการท าธุรกรรม เป็นระดับของความรู้ความเข้าใจในธรรมชาติของการค้าผ่านทาง
โทรศัพท์เคลื่อนที่ หรือ M-commerce โดยมีงานวิจัยมากมายสนับสนุนว่า ปัจจัยความสนุกสนานใน
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การท าธุรกรรมนี้เป็นปัจจัยที่ส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความสะดวกสบายในการใช้งาน และน าไปสู่
การตัดสินใจในการใช้งาน และสอดคล้องกับการศึกษาของ Padilla-Meléndez, Aguila-Obra & 
Garrido-Moreno (2013) พบว่า ในบริบทของการเรียนรู้แบบผสมผสานชี้ให้เห็นว่า การก าหนดการ
รับรู้ความง่ายในการใช้งานอันจะน าไปสู่การตัดสินใจใช้งานนั้น เกิดจากอิทธิพลของความสนุกสนาน
ในการท าธุรกรรม นอกจากนี้ยังพบว่าบุคคลที่ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือความบันเทิงมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้า
ทางออนไลน์มากกว่าผู้ใช้งานอ่ืนๆ  
 สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านการยืนยันมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้การพาณิชย์
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า การยืนยันไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้
การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้
เนื่องจากผู้บริโภคอาจให้ความส าคัญกับปัจจัยอ่ืนๆ เช่น ความไว้ใจ หรือชื่อเสียงของร้านค้ามากกว่า 
จึงท าใหก้ารยืนยันไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่
ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม ซ่ึง Hsu & Lin (2015) กล่าวว่า การคาดการณ์ความพึงพอใจและการ
ตัดสินใจในการใช้งานอย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในลักษณะของการใช้งานการซื้อสินค้าหรือบริการบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ พบว่าผู้ใช้งานจะมีความพึงพอใจถ้าพบว่ามีการ
ยืนยันถึงความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีจะได้รับจากการใช้งานซื้อสินค้าหรือบริการบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งผลจากการยืนยันนี้จะน าไปสู่การตัดสินใจอย่างต่อเนื่องในการ
ใช้งานต่อไป ทั้งนี้การศึกษาครั้งนี้มีบางส่วนไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ Jun-Jie, Voon-Hsien, 
Keng-Boon & Binshan (2016) ศึกษาเรื่องเครือข่ายสังคมการค้าออนไลน์ผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
พบว่า การยืนยัน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานของผู้ใช้งานการค้าทางเครือข่าย
สังคมผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่  นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบว่า การตัดสินใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง
และความพึงพอใจของผู้ใช้งานกับ การยืนยัน มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านข้อผิดพลาดมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้การ
พาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ข้อผิดพลาดไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ในการใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคอาจมีความรู้สึกว่า ข้อผิดพลาดไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพ้ืนที่สีลม เนื่องจากผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านอื่นมากกว่า เช่น ความสนุกในการท าธุรกรรม หรือการควบคุมจากภายนอก 
เป็นต้น ซึ่ง Osatuyi (2015) กล่าวว่า การตรวจสอบการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานการซื้อสินค้า
หรือบริการภายใต้สื่อสังคมออนไลน์ พบว่าการตัดสินใจอย่างต่อเนื่องในการใช้งานเทคโนโลยีของ
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ผู้บริโภคส่วนใหญ่ได้รับผลกระทบจากความพึงพอใจที่เกิดขึ้นจากการใช้งานที่ผ่านมา โดยการประเมิน
จากข้อผิดพลาด (Errors) และอิทธิพลจากการยืนยัน (Confirmation) ของผู้ใช้งาน ทั้งนี้ผลการศึกษา
มีบางส่วนไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ Jun-Jie, Voon-Hsien, Keng-Boon & Binshan (2016) 
ศึกษาเรื่องเครือข่ายสังคมการค้าออนไลน์ผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ การศึกษาครั้งนี้เป็นการ
ตรวจสอบความภักดีต่อการค้าทางเครือข่ายสังคมผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ พบว่า การตัดสินใจใช้
งานอย่างต่อเนื่องและความพึงพอใจของผู้ใช้งานกับความผิดพลาด มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 
 สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านจากการทดสอบสมมติฐานโดย การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
พบว่า ปัจจัยที่มีอ านาจพยากรณ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ
ผู้บริโภคในพื้นที่สีลม ปัจจัยด้านความไว้ใจ และปัจจัยด้านชื่อเสียง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Antonia, Christian & Thomas (2016) ศึกษาเรื่อง ชื่อเสียงของผู้
ให้บริการช าระเงินที่มีอิทธิพลต่อการท าธุรกรรมผ่านทาง M-commerce เป็นการศึกษาถึงความ
แตกต่างของชื่อเสียงของผู้ให้บริการช าระเงินกับการท าธุรกรรมผ่านทาง M-commerce พบว่า
ผู้บริโภคไว้วางใจต่อชื่อเสียงของผู้ให้บริการช าระเงิน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งส่งผลกระทบต่อ
การตัดสินใจท าธุรกรรมผ่านทาง M-commerce ของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังพบว่าหากผู้ขายสินค้า
ออนไลน์มีชื่อเสียงที่ดีในระดับต่ า ไม่สามารถเพ่ิมโอกาสในการท าธุรกรรมผ่านทาง M-commerce  
ของผู้บริโภคได้เมื่อเทียบกับผู้ขายสินค้าออนไลน์มีชื่อเสียงที่ดีในระดับสูง และการศึกษาของ Kim & 
Park (2013) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของลักษณะต่างๆ ของการค้าทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (S-commerce) ที่มีต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค และประสิทธิภาพของความ
ไว้วางใจ พบว่า ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ระบุว่า ทุกปัจจัยของ
การค้าทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ ความมีชื่อเสียงของร้านค้า ขนาดของร้านค้า 
คุณภาพของข้อมูล ความปลอดภัยในการท าธุรกรรม และการสื่อสารแบบปากต่อปาก  มีผลกระทบ
อย่างมีนัยส าคัญต่อความไว้วางใจ และความไว้วางใจที่มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้การพาณิชย์ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในพื้นที่สีลม นักการตลาดและ/ หรือเจ้าของธุรกิจควรพิจารณาพัฒนา
กลยุทธ์ทางการตลาด ดังนี้ 
 5.3.1 ความไว้วางใจ ผู้ประกอบการธุรกิจเกี่ยวกับร้านค้าขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ควรจะต้องสร้างความเชื่อม่ันไว้วางใจให้กับผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเชื่อว่าผู้
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ให้บริการจะมอบประโยชน์สูงสุดให้แก่ลูกค้าเสมอ โดยการปฏิบัติตามเงื่อนไข และข้อตกลงตามที่ได้
ระบุไว้ รวมทั้งการจัดส่งสินค้า ตามวัน เวลาที่ก าหนดไว้เสมอ และการมีเครื่องหมายรับรองความ
น่าเชื่อถือด้านการท าธุรกรรมจากองค์กรภายนอก เช่น PayPal, VISA, SSL, Master Card เป็นต้น 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น และความไว้วางใจในการซื้อสินค้าหรือบริการ 
 5.3.2 ชื่อเสียง ผู้ประกอบการธุรกิจเกี่ยวกับร้านค้าขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ต้องมีการสร้างชื่อเสียงที่ดี และตอบสนองต่อการคาดหวังในการซื้อสินค้าหรือใช้
บริการของผู้บริโภค เพราะสิ่งที่ผู้บริโภคได้มีการรับรู้เกี่ยวกับชื่อเสียงที่ดีในอดีตที่ผ่านมาและปัจจุบัน
ของร้านค้าจะกลายเป็นแรงผลักดันให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่อันจะน าไปใช้ใน
การตัดสินใจใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ในอนาคตต่อไป เช่น lazada, talad mobile เป็น
ต้น 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครัง้ต่อไป 
 นักวิชาการควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคต ดังนี้  
 5.4.1 ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยการรับรู้การควบคุมจากภายนอก ความวิตกกังวล 
บรรทัดฐานทางสังคม ความไว้ใจ ชื่อเสียง ความสนุกในการท าธุรกรรม การยืนยัน ข้อผิดพลาด และ
การตัดสินใจใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในจังหวัดใหญ่อ่ืนๆ เนื่องจากตลาด
การค้าออนไลน์ ยังเป็นอุตสาหกรรมที่เติบโตอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้มีความครอบคลุมที่ทั่วถึงและ
ครอบคลุมมากยิ่งขึ้นถึงความตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างกันในแต่ละตลาด 
 5.4.2 ควรมีการศึกษาถึงปัจจัยด้านอื่นๆ เพ่ิมเติมที่ท าให้ธุรกิจขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ประสบความส าเร็จในประเทศไทย โดยควรจะศึกษาทั้งด้านผู้ประกอบการ และด้าน
ผู้บริโภค และอาจศึกษากลุ่มผู้บริโภคชาวต่างชาติเพิ่มด้วยเนื่องจากประเทศไทยก าลังเข้าสู่ประชาคม
อาเซียน เพ่ือน าข้อมูลมาใช้ในการพัฒนาระบบการค้าขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่
ต่อไปในอนาคต 
 5.4.2 ควรมีการพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุของปัจจัยการรับรู้การควบคุมจากภายนอก ความ
วิตกกังวล บรรทัดฐานทางสังคม ความไว้ใจ ชื่อเสียง ความสนุกในการท าธุรกรรม การยืนยัน 
ข้อผิดพลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (M-commerce) โดยการ
วิเคราะห์อิทธิพลเชิงบวก เพ่ือค้นหา และยืนยันข้อมูลเชิงประจักษ์ว่า การรับรู้การควบคุมจาก
ภายนอก ความวิตกกังวล บรรทัดฐานทางสังคม ความไว้ใจ ชื่อเสียง ความสนุกในการท าธุรกรรม การ
ยืนยัน และข้อผิดพลาด อาจจะมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน เพ่ือค้นหาตัวแปรคั่นกลางที่อาจจะเกิดขึ้น 
เพ่ือน าไปพัฒนางานวิจัยในอนาคต   
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ภาคผนวก ก แบบสอบถามงานวจิยั 
 
 
 
 
 

 
แบบสอบถาม 

เรื่อง ปัจจยัที่มอีิทธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชก้ารพาณชิยผ์า่นโทรศัพท์เคลื่อนที่                     
ของผูบ้รโิภคในพืน้ทีส่ลีม 

 
 ค าชีแ้จง: แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือน าไปประกอบการศึกษา
ระดับปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้ศึกษาวิจัย นางสาวสวินดา ถิรวงศ์
จินดา ผลการวิจัยสามารถใช้ประโยชน์ทางวิชาการได้ ดังนั้นจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการ
ตอบแบบสอบถามให้ตรงตามความเห็นของท่านมากที่สุด ขอขอบคุณในความร่วมมือเป็นอย่างสูง  
 
สว่นที ่1 แบบสอบถามข้อมลูทัว่ไปเกีย่วกับผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง: ให้ท่านตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ในช่อง  ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก
ที่สุดโดยเลือกตอบเพียงช่องเดียว 
1. เพศ 
  1) ชาย   2) หญิง 
2. อาย ุ

 1) ไม่เกิน 20 ปี           2) 21-30 ปี  
 3) 31-40 ปี                 4) 41-50 ปี  
 5) 51-60 ปี                 6) 61 ปีขึ้นไป                  

3.  สถานภาพ  
 1) โสด           2) สมรส      
 3) หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
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4.  ระดบัการศกึษา 
 1) ต่ ากว่าปริญญาตรี     2) ปริญญาตรี  
 3) ปริญญาโท     4) ปริญญาเอก 
 5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………………….    

5.  รายได้ตอ่เดือน 
 1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   2) 10,001 – 20,000 บาท  
 3) 20,001 – 30,000 บาท    4) 30,001 – 40,000 บาท  
 5) 40,001 – 50,000 บาท    6) 50,001 บาทข้ึนไป 

6. อาชีพ 
 1) พนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ   2) พนักงานบริษัทเอกชน / รับจ้าง 
 3) ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย    4) นิสิต / นักศึกษา 
 5) อ่ืนๆ โปรดระบุ....................................................... 
 

สว่นที ่2 แบบสอบถามดา้นการซือ้หรอืขายสนิคา้หรือบริการผ่านโทรศัพทเ์คลื่อนที่ 
1. ความถีใ่นการซือ้หรือขายสนิคา้หรือบริการผา่นโทรศัพท์เคลื่อนที ่
   1)  วันละ 1 ครั้ง   2) 2-5 วันครั้ง 
  3)  6-10 วันครั้ง    4) มากกว่า 11 วันครั้ง 
2. ในการซื้อหรอืขายสินคา้หรือบริการผา่นโทรศัพท์เคลื่อนที ่ในแตล่ะครัง้ทา่นมกีารช าระเงนิเปน็
จ านวนประมาณเท่าใด  
  1) ต่ ากว่า 1,000 บาท    2) 1,001 – 2,000 บาท  
  3) 2,001 – 3,000 บาท    4) 3,001 – 4,000 บาท 
  5) 4,001 – 5,000 บาท    5) 5,001 บาทข้ึนไป 
3. ประเภทรปูแบบการช าระเงนิผ่านทางโทรศพัทเ์คลือ่นทีท่่านใชบ้ริการมากทีส่ดุ คือ 
  1) ช าระเงินผ่านบัตรเครดิต    2) ช าระเงินผ่านบัตรเดบิต  
  3) ช าระเงินแบบหักบัญชีเงินฝาก    4) ช าระเงินผ่านระบบ e-banking 
  5) ช าระเงินผ่าน e-wallet    6) ช าระเงินผ่านระบบ pay pal 
  7) อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………………………….. 
4. ชว่งระยะเวลาใดที่ทา่นเลือกซื้อหรือขายสินคา้หรอืบรกิารผา่นโทรศัพท์เคลื่อนที่มากทีส่ดุ 
  1) 06.00 – 11.59 น.     2) 12.00 – 17.59 น.   
  3) 18.00 – 23.59 น.    4)  0.00 – 05.59 น.  
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5. ท่านซื้อหรือขายสนิค้าผา่นโทรศัพทเ์คลือ่นทีเ่ป็นสนิคา้หรือบริการใดมากทีส่ดุ 
  1) ประเภทการท่องเที่ยว เช่น บัตรโดยสารเครื่องบิน รถทัวร์ โรงแรม เป็นต้น  
  2) ประเภทบันเทิง เช่น บัตรคอนเสิร์ต dvd ภาพยนตร์ หนังสือ นิตยสาร เป็นต้น  
  3) ประเภทแฟชั่น เช่น เสื้อผ้า เครื่องส าอาง เป็นต้น  
  4) ประเภทสาธารณูปโภค เช่น ค่าน้ า ค่าไฟ ค่าเช่าซื้ออสังหาริมทรัพย์ เป็นต้น  
  5) ประเภทการเงิน การลงทุน เช่น ช าระค่าหุ้น ช าระค่ากองทุน เป็นต้น   
  6) อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………………………………… 
 
สว่นที ่3 แบบสอบถามดา้นปจัจยัทีม่ีอทิธิพลเชงิบวกต่อการตัดสนิใจในการใชก้ารพาณชิยผ์า่น
โทรศัพทเ์คลือ่นที่ของผูบ้รโิภคในพืน้ทีส่ลีม 
 

ปจัจยัทีม่ีอิทธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชก้ารพาณชิยผ์า่น
โทรศัพทเ์คลือ่นที่ของผูบ้รโิภคในพืน้ทีส่ลีม 

ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

การรบัรู้การควบคุมจากภายนอก (perceptions of external control) 

1. ท่านสามารถควบคุมการใช้งานการซื้อหรือขายสินค้าหรือ
บริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

     

2. ท่านมีทรัพยากรต่างๆ เช่น สมาร์ทโฟน หรือค่าใช้งาน
อินเทอร์เน็ตที่ใช้ในการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 

     

3. ถ้าท่านมีทรัพยากรต่างๆ เช่น โอกาสและความรู้ในการซื้อ
หรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ แล้วการ
ใช้งานระบบดังกล่าวเป็นเรื่องง่ายส าหรับท่าน 

     

4. แอพพลิเคชั่นในการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ สามารถเข้ากันได้กับแอพพลิเคชั่นอื่นๆ 
ที่ท่านใช้งานอยู่ 

     

ความวติกกังวล  (anxiety) 

1. การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ท า
ให้ท่านกลัว 
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ปจัจยัทีม่ีอิทธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชก้ารพาณชิยผ์า่น
โทรศัพทเ์คลือ่นที่ของผูบ้รโิภคในพืน้ทีส่ลีม 

ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

2. การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่  
ท าให้ท่านเป็นกังวล 

     

3. การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ท า
ให้ท่านรู้สึกอึดอัด 

     

4. การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ท า
ให้ท่านรู้สึกไม่สบายใจ 

     

บรรทดัฐานทางสังคม (subjective norm)   
1. บุคคลในสังคมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของท่านในการใช้

งานการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่  

     

2. บุคคลในสังคมมีความส าคัญต่อความคิดของท่านในการใช้
งานการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่   

     

3. ครอบครัวของท่านแนะน าให้ท่านใช้งานการซื้อหรือขาย
สินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่   

     

4. ญาติของท่านแนะน าให้ท่านใช้งานการซื้อหรือขายสินค้า
หรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่   

     

5. เพ่ือนของท่านแนะน าให้ท่านใช้งานการซื้อหรือขายสินค้า
หรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่   

     

ความไวใ้จ  (trusting belief) 
1. ผู้ขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ไว้ใจได้      

2. ผู้ขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่มอบ
ประโยชน์สูงสุดให้แก่ลูกค้าเสมอ 

     

3. ท่านเชื่อว่าผู้ขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่
รักษาสัญญาและข้อผูกพันกับลูกค้า 

     

4. ผู้ขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่เชื่อถือได้      
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ปจัจยัทีม่ีอิทธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชก้ารพาณชิยผ์า่น
โทรศัพทเ์คลือ่นที่ของผูบ้รโิภคในพืน้ทีส่ลีม 

ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ชื่อเสยีง (reputation) 

1. ผู้ให้บริการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่มีชื่อเสียงที่ดี 

     

2. ผู้ให้บริการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวาง 

     

3. ผู้ให้บริการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่มีบริการที่ดี 

     

4. ผู้ให้บริการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่มีชื่อเสียงที่เป็นที่รู้จัก 
 

     

ความสนุกในการท าธรุกรรม (playfulness) 
1. เมื่อท่านซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน

โทรศัพท์เคลื่อนที่แล้วท่านชอบการโต้ตอบที่เป็นปัจจุบัน
ทันด่วนของการใช้อุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ 

     

2. เมื่อท่านซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่แล้วท่านชอบความคิดสร้างสรรค์ที่เกิด
จากการใช้งานอุปกรณ์เช่น การส่งสติ๊กเกอร์ไลน์สื่อสาร
ผ่านอุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ 

     

3. เมื่อท่านซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่แล้วท่านชอบความสนุก เช่น การตกแต่ง
ภาพรับ ส่งในการสื่อสารด้วยอุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ 

     

4. เมื่อท่านซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่แล้วท่านชอบความเป็นต้นฉบับ เช่น ได้
เห็นภาพเค้กที่แต่งหน้าเสร็จแล้วก่อนผ่านอุปกรณ์
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 
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ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

การยนืยนั (confirmation) 

1. ประสบการณ์การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของท่านดีกว่าที่ท่านคาดหวังไว้  

     

2. การให้บริการของผู้ให้บริการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการ
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ดีกว่าที่ท่านคาดหวังไว้ 

     

3. ในภาพรวมท่านคิดว่าความคาดหวังส่วนใหญ่จากการซื้อ
หรือขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้รับการ
ยอมรับแล้ว 

     

4. 
ท่านคิดว่ามีผู้บริโภคจ านวนไม่น้อยที่ใช้การซื้อหรือขาย
สินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

     

ข้อผดิพลาด (errors) 
1. ธุรกิจที่มีการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน

โทรศัพท์เคลื่อนที่ควรออกแบบให้แน่ใจว่าข้อมูลส่วนบุคคล
ของลูกค้าถูกต้อง 

     

2. ธุรกิจที่มีการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ควรมีขั้นตอนการด าเนินงานที่ดีในการ
แก้ไขข้อผิดพลาดเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า 

     

3. ธุรกิจที่มีการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ควรใช้เวลาในการตรวจสอบข้อมูลที่
ถูกต้องของลูกค้า 

     

4. 
ธุรกิจที่มีการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ควรใช้ความพยายามในการตรวจสอบ
ข้อมูลที่ถูกต้องของลูกค้า 

     

การตดัสินใจใช้การพาณชิยผ์า่นโทรศัพทเ์คลื่อนที ่ (decision to use m-commerce) 
1. ท่านยินดีซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน

โทรศัพท์เคลื่อนที่ต่อไป 
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โทรศัพทเ์คลือ่นที่ของผูบ้รโิภคในพืน้ทีส่ลีม 

ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

2. ท่านแนะน าให้บุคคลอ่ืนซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่เช่นเดียวกับท่าน 

     

3. ท่านคิดว่าการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นเรื่องสนุก 

     

4. ท่านมีการเข้าถึงการซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ท่านตัดสินใจใช้งานระบบดังกล่าวต่อไป 

     

5.  ท่านวางแผนซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในอีกไม่กี่เดือนข้างหน้า 

     

 
ขอใหท้า่นแนะน าเพิ่มเติมส าหรบัปจัจยัอืน่ๆ ที่มผีลต่อการตัดสนิใจใช้การพาณชิยผ์า่น
โทรศัพทเ์คลือ่นที่ 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
____________ 
 

โอกาสนี้ผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
นางสาวสวินดา ถิรวงศ์จินดา 

e-mail : a1-n2-t3@hotmail.com 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวมคะแนน 

perceptions of external control 
(PEC) 
 (Khaled & Mohammed-Issa, 2015) 

การรับรู้การควบคุมจาก
ภายนอก 

   

 PEC1: I  have 
control over 
using m-
commerce 

ท่านสามารถควบคุมการ
ใช้งานการซื้อหรือขาย
สินค้าหรือบริการผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 

   

 PEC2: I have the 
resources 
necessary to 
use m-
commerce 

ท่านมีทรัพยากรต่าง ๆ 
เช่น สมาร์ทโฟน หรือค่า
ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่ใช้ใน
การซื้อหรือขายสินค้า
หรือบริการด้วย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 

   

 PEC3: Given the 
resources, 
opportunities 
and knowledge 
it takes to use 
m-commerce, it 
would be easy 
for me to use 
the system 

ถ้าท่านมีทรัพยากร   ต่าง 
ๆ เช่น โอกาสและความรู้
ในการซื้อหรือขายสินค้า
หรือบริการด้วย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ แล้ว
การใช้งานระบบดังกล่าว
เป็นเรื่องง่ายส าหรับท่าน 
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ผู้เชี่ยวชาญ 

รวมคะแนน 

 PEC4: M-
commerce 
application is  
compatible with 
other 
application that 
I use 
 

แอพพลิเคชั่นในการซื้อ
หรือขายสินค้าหรือ
บริการด้วย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 
สามารถเข้ากันได้กับ
แอพพลิเคชั่นอ่ืน ๆ ที่
ท่านใช้งานอยู่ 

   

anxiety (AN) (Khaled & 
Mohammed-Issa, 2015) 

ความวิตกกังวล    

 AN1: Using m-
commerce does 
scare me  

การซื้อหรือขายสินค้า
หรือบริการด้วยโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่ท าให้ท่านกลัว 

   

 AN2: Working 
with m-
commerce 
makes me 
nervous. 

การซื้อหรือขายสินค้า
หรือบริการด้วยโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่ท าให้ท่านเป็น
กังวล 

   

 AN3: Using m-
commerce 
makes me feel 
uncomfortable  

การซื้อหรือขายสินค้า
หรือบริการด้วย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ท าให้
ท่านรู้สึกอึดอัด 
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ผู้เชี่ยวชาญ 

รวมคะแนน 

 AN4: Using m-
commerce 
makes me feel 
uneasy 

การซื้อหรือขายสินค้า
หรือบริการด้วยโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่ท าให้ท่านรู้สึกไม่
สบายใจ 

   

subjective norm  (SN) (Khaled & 
Mohammed-Issa, 2015) 

บรรทัดฐานทางสังคม    

 SN1: People 
who influence 
my behavior 
think that I 
should use m-
commerce 

บุคคลในสังคมมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมของท่านคิด
ว่าท่านควรจะใช้งานการ
ซื้อหรือขายสินค้าหรือ
บริการด้วยโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่  

   

 SN2: People 
who are 
important to me 
think that I 
should use m-
commerce 

บุคคลในสังคมมี
ความส าคัญต่อความคิด
ของท่านว่าท่านควรจะใช้
งานการซื้อหรือขาย
สินค้าหรือบริการด้วย
โทรศัพท์เคลื่อนที่   

   



107 

Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน าจาก
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รวมคะแนน 

Junadi & 
Sfenriantob 
(2015) 

SN3: The 
important 
people (family/ 
relatives/ 
friends) 
recommends e-
payment 

ครอบครัวของท่าน
แนะน าให้ท่านใช้งานการ
ซื้อหรือขายสินค้าหรือ
บริการด้วยโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่   

   

 SN4: The 
important 
people (family/ 
relatives/ 
friends) use e-
payment system 

ญาติของท่านคิดว่าท่าน
ควรใช้งานการซื้อหรือ
ขายสินค้าหรือบริการ
ด้วยโทรศัพท์เคลื่อนที่   

   

 SN5: The 
important 
people (family/ 
relatives/ 
friends) support 
the use of e-
payment 

เพ่ือนของท่านคิดว่าท่าน
ควรใช้งานการซื้อหรือ
ขายสินค้าหรือบริการ
ด้วยโทรศัพท์เคลื่อนที่   

   

trusting belief (TB) Antonia, 
Christian & Thomas (2016) 

ความไว้ใจ    
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ผู้เชี่ยวชาญ 

รวมคะแนน 

 TB1: The online 
vendor is 
trustworthy 

ผู้ขายสินค้าหรือบริการ
ด้วยโทรศัพท์เคลื่อนที่
ไว้ใจได้ 

   

 TB2: The online 
vendor keeps 
customers’ best 
interests in 
mind 

ผู้ขายสินค้าหรือบริการ
ด้วยโทรศัพท์เคลื่อนที่จะ
มอบประโยชน์สูงสุด
ให้แก่ลูกค้าเสมอ 

   

 TB3: I believe 
that the online 
vendor keeps its 
promises and 
commitments 

ท่านเชื่อว่าผู้ขายสินค้า
หรือบริการด้วย
โทรศัพท์เคลื่อนที่จะ
รักษาสัญญาและข้อ
ผูกพันกับลูกค้า 

   

 TB4: The online 
vendor seems 
to be reliable 

ผู้ขายสินค้าหรือบริการ
ด้วยโทรศัพท์เคลื่อนที่
เชื่อถือได้ 

   

reputation (RE) Antonia, Christian 
& Thomas (2016) 

ชื่อเสียง    

 RE1: This 
payment 
provider has a 
good reputation 

ผู้ให้บริการการซื้อหรือ
ขายสินค้าหรือบริการ
ด้วยโทรศัพท์เคลื่อนที่มัก
มีชื่อเสียงที่ดี 
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รวมคะแนน 

 RE2: This 
payment 
provider is 
widely 
recognized 

ผู้ให้บริการการซื้อหรือ
ขายสินค้าหรือบริการ
ด้วยโทรศัพท์เคลื่อนที่
ได้รับการยอมรับอย่าง
กว้างขวาง 

   

 RE3: This 
payment 
provider offers 
good services 

ผู้ให้บริการซื้อหรือขาย
สินค้าหรือบริการด้วย
โทรศัพท์เคลื่อนที่มี
บริการที่ดี 

   

 RE4: This 
payment 
provider is 
famously 

ผู้ให้บริการซื้อหรือขาย
สินค้าหรือบริการด้วย
โทรศัพท์เคลื่อนที่มี
ชื่อเสียงที่เป็นที่รู้จัก 

   

playfulness (PLAY)                     
(Khaled & Mohammed-Issa, 2015) 

ความสนุก    

 TE1: 
Spontaneous 

เมื่อท่านซื้อหรือขาย
สินค้าหรือบริการด้วย
โทรศัพท์เคลื่อนที่แล้ว
ท่านชอบการโต้ตอบที่
เป็นปัจจุบันทันด่วนของ
การใช้อุปกรณ์
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 
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รวมคะแนน 

 TE2: Creative เมื่อท่านซื้อหรือขาย
สินค้าหรือบริการด้วย
โทรศัพท์เคลื่อนที่แล้ว
ท่านชอบความคิด
สร้างสรรค์ท่ีเกิดจากการ
ใช้งานอุปกรณ์เช่น การ
ส่งสติ๊กเกอร์ไลน์สื่อสาร
ผ่านอุปกรณ์
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 

   

 TE3: Playful เมื่อท่านซื้อหรือขาย
สินค้าหรือบริการด้วย
โทรศัพท์เคลื่อนที่แล้ว
ท่านชอบความสนุก เช่น 
การตกแต่งภาพรับ ส่งใน
การสื่อสารด้วยอุปกรณ์
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 

   

 TE4: Original เมื่อท่านซื้อหรือขาย
สินค้าหรือบริการด้วย
โทรศัพท์เคลื่อนที่แล้ว
ท่านชอบความเป็น
ต้นฉบับ เช่น ได้เห็นภาพ
เค้กที่แต่งหน้าเสร็จแล้ว
ก่อนผ่านอุปกรณ์
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 
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confirmation (CF) Jun-Jie, Voon-
Hsien, Keng-Boon & Binshan (2016) 

การยืนยัน    

 CF1: My 
experience with 
using mobile 
social 
commerce was 
better than 
what I 
expected.  

ประสบการณ์การซื้อหรือ
ขายสินค้าหรือบริการ
ด้วยโทรศัพท์เคลื่อนที่
ของท่านดีกว่าที่ท่าน
คาดหวังไว้ 

   

 CF2: The service 
level of mobile 
social 
commerce 
provider was 
better than 
what I 
expected. 

การให้บริการของผู้
ให้บริการซื้อหรือขาย
สินค้าหรือบริการด้วย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ดีกว่าที่
ท่านคาดหวังไว้ 

   

 CF3: Overall, 
most of my 
expectations 
from using 
mobile social 
commerce were 
confirmed. 

ในภาพรวมท่านคิดว่า
ความคาดหวังส่วนใหญ่
จากการซื้อหรือขาย
สินค้าหรือบริการด้วย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ได้รับ
การยอมรับแล้ว 
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 CF4: Most 
costumer use 
mobile social 
commerce   

ท่านคิดว่ามีผู้บริโภค
จ านวนไม่น้อยที่ใช้บริการ
ซื้อหรือขายสินค้าหรือ
บริการด้วยโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่ 

   

errors (ER) Jun-Jie, Voon-Hsien,    
Keng-Boom & Binshan (2016) 

ข้อผิดพลาด    

 ER1: Business 
brands that 
provide mobile 
social 
commerce 
service should 
take more steps 
to make sure 
that personal 
information in 
their files is 
accurate. 

ธุรกิจมีการซื้อหรือขาย
สินค้าหรือบริการด้วย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ควร
ออกแบบให้แน่ใจว่า
ข้อมูลส่วนบุคคลของ
ลูกค้าถูกต้อง 
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 ER2: Business 
brands that 
provide mobile 
social 
commerce 
service should 
have better 
procedures to 
correct errors in 
personal 
information. 

ธุรกิจที่มีการซื้อหรือขาย
สินค้าหรือบริการด้วย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ควรมี
ขั้นตอนการด าเนินงานที่
ดีในการแก้ไข
ข้อผิดพลาดเกี่ยวกับ
ข้อมูลส่วนบุคคลของ
ลูกค้า 

   

 ER3: Business 
brands that 
provide mobile 
social 
commerce 
service should 
devote more 
time to verifying 
the accuracy of 
the personal 
information in 
their computer 
databases. 

ธุรกิจที่มีการซื้อหรือขาย
สินค้าหรือบริการด้วย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ควรใช้
เวลาในการตรวจสอบ
ข้อมูลที่ถูกต้องให้ลูกค้า 

   



114 

Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวมคะแนน 

 ER4: Business 
brands that 
provide mobile 
social 
commerce 
service should 
devote more 
effort to 
verifying the 
accuracy of the 
personal 
information in 
their computer 
databases. 

ธุรกิจที่มีการซื้อหรือขาย
สินค้าหรือบริการด้วย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ควรใช้
ความพยายามในการ
ตรวจสอบข้อมูลที่ถูกต้อง
ของลูกค้า 

   

decision to use m-commerce (IU)   
Junadi & Sfenriantob (2015) 

การตัดสินใจซื้อหรือขาย
สินค้าหรือบริการด้วย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 

  
 

 
 

 
 

 IU1: Willing to 
use e-payment 
system in the 
future 

ท่านยินดีที่จะซื้อหรือขาย
สินค้าหรือบริการด้วย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ใน
อนาคต 
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 IU2: 
Recommend 
others to use e-
payment system 

ท่านจะแนะน าให้บุคคล
อ่ืนซื้อหรือขายสินค้าหรือ
บริการด้วย
โทรศัพท์เคลื่อนที่
เช่นเดียวกับท่าน 

   

 IU3: Using e-
payment is fun 

ท่านคิดว่าการซื้อหรือ
ขายสินค้าหรือบริการ
ด้วยโทรศัพท์เคลื่อนที่
เป็นเรื่องสนุก 

   

Khaled & 
Mohammed-Issa 
(2015) 

IU4: Assuming I 
had access to 
m-commerce, I 
intend to use it 

สมมติว่าท่านมีการเข้าถึง
การซื้อหรือขายสินค้า
หรือบริการด้วย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ได้ ท่าน
ตั้งใจที่จะใช้งานระบบ
ดังกล่าว 

   

 IU5: I plan to 
use m-
commerce in 
the next few 
months 

ท่านวางแผนที่จะซื้อหรือ
ขายสินค้าหรือบริการ
ด้วยโทรศัพท์เคลื่อนที่ใน
อีกไม่ก่ีเดือนข้างหน้า 
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