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บทคัดย่อ

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือส�ารวจการท�าธุรกรรมผ่านโทรศัพท์มือถือและเพื่อศึกษาปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการท�าธุรกรรมผ่านโทรศัพท์มือถือในจังหวัดสงขลา	โดยการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณด้วยแบบสอบถาม

จากผูใ้ช้งานโทรศพัท์มอืถอืในจงัหวดัสงขลา	ใช้วธิกีารสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก	จ�านวน	400	ตัวอย่าง	ผลการศกึษา

พบว่า	ผู้ตอบแบบสอบถาม	เป็นเพศชาย	166	ราย	และเพศหญิง	234	ราย	ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง	16-45	ปี	 

มีการศึกษาระดับปริญญาตรี	ร้อยละ	56.00	มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า	20,000	บาท	ใช้งานอินเทอร์เน็ต

ผ่านโทรศัพท์มือถือร้อยละ	 94.00	 รู้จักการท�าธุรกรรมผ่านโทรศัพท์มือถือร้อยละ	 48.00	 เคยท�าธุรกรรมผ่าน

โทรศัพท์มือถือร้อยละ	58.50	ส่วนใหญ่พึงพอใจและยอมรับการท�าธุรกรรมผ่านโทรศัพท์มือถือประเภทการซื้อ

สินค้า	การเงินการธนาคาร	การจองตั๋วอยู่ในระดับมาก	และตลาดหลักทรัพย์	การท่องเที่ยว	ความบันเทิง	อยู่ใน

ระดับปานกลาง	 โดยมีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับการท�าธุรกรรมผ่านโทรศัพท์มือถือ	 ได้แก่	 เพศ	 ระดับ 

การศึกษา	อาชีพ	รายได้เฉลี่ยต่อเดือน	ประสบการณ์การใช้งานอินเทอร์เน็ต	ระยะเวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ต	

ระยะเวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ตต่อครั้ง	 ความถี่การใช้งานอินเทอร์เน็ต	 และการรู้จักบริการการท�าธุรกรรม	มี

อทิธพิลต่อการยอมรบัการท�าธรุกรรมผ่านโทรศพัท์มอืถอืทีร่ะดับนยัส�าคญัทางสถติิ	0.05	ส่วนประสบการณ์การ

ใช้บรกิารธรุกรรมผ่านโทรศัพท์มอืถอื	และรปูแบบการเข้าถงึการใช้บริการธุรกรรมผ่านโทรศพัท์มอืถือ	ไม่มอิีทธพิล

ต่อการยอมรับการท�าธุรกรรมผ่านโทรศัพท์มือถือ	
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ค�าส�าคัญ: การส�ารวจ	การท�าธุรกรรมผ่านโทรศัพท์มือถือ

ABSTRACT

The	purpose	of	this	research	aims	to	investigate	the	m-commerce	acceptance	and	to	

study	 factors	affecting	M-Commerce	acceptance	 in	Songkhla	province.	This	 research	was	a	

quantitative	survey	methods	with	400	samples	of	mobile	phone	users,	randomly	selected	by	

convenience	sampling	technique.	It	was	found	that	166	samplings	were	male	and	234	samplings	

were	female,	the	ages	of	most	samplings	were	16-45	years	old,	educational	backgrounds	were	

bachelor’s	degree	56.00%,	salaries	were	more	than	20,000	baht.	They	used	internet	via	mobile	

phone	at	94.00%.	M-Commerce	was	well	known	at	48.00%	and	58.50%	of	the	sampling	had	

used	M-Commerce.	Most	of	 them	acceptance	and	were	satisfied	by	M-Commerce	such	as	

mobile	shopping,	mobile	banking	and	mobile	ticketing	at	the	high	level.	They	also	accepted	

mobile	trading,	mobile	traveling	and	mobile	entertainment	at	the	moderate	level.	The	different	

population’s	characteristics	such	as	gender,	education	backgrounds,	occupation,	the	salary	per	

month,	the	experience	of	internet	using,	period	time	to	internet	using,	internet	using	per	time	

the	frequency	of	internet	usage	and	familiar	M-Commerce	affected	M-Commerce	acceptance	

in	the	different	at	the	significant	level	0.05.	In	addition	to	M-Commerce	using	behavior	did	not	

affect	M-Commerce	acceptance.	

KEYWORDS: Survey,	Mobile	Commerce	

บทน�า

Mobile	 Commerce	 (M-Commerce)	

หมายถึง	การท�าธุรกรรมใดๆ	ด้วยมูลค่าเงินตราที่ถูก

ชกัน�าโดยผ่านเครอืข่ายการตลาดสือ่สารโทรคมนาคม

ด้วยโทรศัพท์มือถือ	 (วันวิสาข์	 พิมลวิทยา,	 2557)	 

ดงันัน้	M-Commerce	จงึเป็นการด�าเนนิการกจิกรรม

ต่างๆ	 ท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกรรมทางธุรกิจหรือทาง 

การเงินโดยผ่านเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ	 ซึ่งเกิดขึ้น

พร้อมๆ	กบัอปุกรณ์สือ่สารเคลือ่นทีป่ระเภทสมาร์ตโฟน	 

มีการเจรญิเตบิโตเรือ่ยมาจนถงึปัจจบัุนและมแีนวโน้ม

ที่จะขยายตัวอย่างต ่อเนื่องต ่อไป	 โดยปัจจุบัน	

M-Commerce	กลายเป็นช่องทางการตลาดและการ

ซ้ือขายสินค้าออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากขึ้น	 ซึ่ง

เกิดจากหลายปัจจัย	 เช่น	การเปลี่ยนผ่านเทคโนโลยี

การสือ่สารจาก	3G	ไปสู	่4G	และอาจจะ	5G	ในอนาคต	

ทีท่�าให้การสือ่สารผ่านเครอืข่ายสะดวกข้ึนหรอืแม้แต่

ราคาของสมาร์ตโฟนรุ่นใหม่ๆ	 ที่สามารถเข้าถึง

อินเทอร์เน็ตได้นั้นก็มีแนวโน้มถูกลง	ส่งผลให้คนไทย

มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือสูงขึ้น	

ท�าให้พฤติกรรมของคนไทยเปล่ียนแปลงไป	 มีความ
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เช่ือมั่นและคุ้นเคยกับการสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์มากขึน้	จงึท�าให้ช่องทาง	M-Commerce	ยงั

คงมีแนวโน้มขยายตัวอย่างต่อเนื่อง

M-Commerce	 เป็นการแตกแขนงของ

เทคโนโลยีที่มีผลกระทบโดยตรงต่อการขยายตัวของ

ธรุกจิพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์	(E-Commerce)	จะช่วย

เร่งอัตราการเติบโตให้กับการด�าเนินธุรกรรมผ่าน 

เครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์ได้เร็วกว่าการใช้เทคโนโลย	ี

E-Commerce	 (ภวดล	 ศรีสารสกุล,	 2558)	

M-Commerce	 ครอบคลุมทั้งในด้านการด�าเนิน

ธรุกรรมระหว่างผูด้�าเนนิธรุกจิกบัผูบ้รโิภค	(Business	

to	Customer	หรือ	B2C)	และระหว่างผู้ด�าเนินธุรกิจ

กับผู้ด�าเนินธุรกิจ	 (Business	 to	 Business	 หรือ	 

B2B)	 ส่งผลให้ผู ้ด�าเนินการบริการด้านพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์หลายๆ	ธุรกิจเริ่มให้ความสนใจในการ

วางแผนกลยุทธ์การตลาดไปยังผู้ใช้โทรศัพท์มือถือ	 

ส่งผลให้นกัการตลาด	นกัโฆษณาประชาสมัพนัธ์	และ

นักสร้างแบรนด์	 ให้ความสนใจและความส�าคัญใน 

ช่องทางการสื่อสารผ่านโทรศัพท์มือถือมากยิ่งขึ้น	 

ซึ่งจะเห็นได้ว่าปี	 พ.ศ.	 2557	 เป็นปีเริ่มต้นแห่งการ

เติบโตของ	 M-Commerce	 อย่างแท้จริง	 (ภาวุธ	 

พงษ์วทิยภาน,ุ	2557)	โดยในปัจจุบนัธนาคารต่างๆ	ที่

มีในประเทศไทยต่างก็ได้มีการพัฒนาการท�าธุรกรรม

การเงินออนไลน์บนอุปกรณ์ส่ือสาร	 เช่น	 โทรศัพท ์

มอืถอื	(Mobile	Banking)	ควบคูไ่ปกบัการท�าธรุกรรม

ออนไลน์ทางอินเทอร์เน็ต	 (Internet	 Banking)	

นอกจากการท�าธุรกรรม	M-Commerce	 รูปแบบ	

Mobile	 Banking	 แล้วก็ยังมีรูปแบบเกี่ยวกับ

ตลาดหลักทรัพย์	 (Mobile	 Trading)	 เก่ียวข้องกับ

ความบันเทิง	 เช ่น	 ฟ ังเพลง	 ดูหนัง	 (Mobile	

Entertainment)	เกีย่วข้องกบัการเดนิทางท่องเทีย่ว	

(Mobile	 Traveling)	 เกี่ยวข้องกับการจองตั๋วดูหนัง

หรือคอนเสิร์ตต่างๆ	 (Mobile	 Ticketing)	 และท่ีมี

ความแพร่หลายมากท่ีสุด	 คือ	 การซ้ือขายสินค้า

ออนไลน์	(Mobile	Shopping)	ซึง่ได้มกีารพฒันาการ

ท�าธรุกรรมผ่านแอปพลิเคชนัส�าหรับการซ้ือขายสินค้า

ออนไลน์	เช่น	Ebay,	Lazada,	We	Love	Shopping,	

Shopee	และ	Line	Shop	เป็นต้น	ซึ่งผู้ประกอบการ

ได้พัฒนาแอปพลิเคชันเหล่าน้ีในการขยายช่อง

ทางการขายเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค	

หรืออาจท�าช่องทางการซื้อขายสินค้าผ่านสื่อโซเชียล

ต่างๆ	 เช่น	 Facebook,	 Instragram	 และ	 Line@	

เป็นต้น	จากการส�ารวจพบว่า	ในปี	ค.ศ.	2008-2014	

คนส่วนใหญ่ซื้อสินค้าออนไลน์เพิ่มขึ้นจากร้อยละ	

53.00	 เป็นร้อยละ	74.00	และ	9	 ใน	10	ของคนที่

มีอายุระหว่าง	25-34	ปี	ชอบซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน

โทรศัพท์มือถือ	 (M-Commerce)	 ซ่ึงแสดงให้เห็น

ว่าการซ้ือสินค้าออนไลน์ด้วยอปุกรณ์ส่ือสารเคลือ่นที่

ผ่านแอปพลเิคชนัต่างๆ	นัน้ได้แทรกซมึเข้าสูว่ถิชีวีติของ 

คนในปัจจบุนัมากขึน้เรือ่ยๆ	(ณฏัฐนนัท์	พธิวิตัโชตกิลุ,	 

2558)	และมีแนวโน้มจะเพิ่มสูงขึ้นในอนาคต	ซึ่งควร

มีการศึกษาเพื่อเตรียมความพร้อมในการท�าธุรกรรม

ผ่านระบบ	M-Commerce	 และน�าไปสู่การพัฒนา	

M-Commerce	 ในรูปแบบต่างๆ	 ต่อไป	 และจาก

ข้อมูลสถิติเทคโนโลยีและสารสนเทศของจังหวัด

สงขลา	 ปี	 พ.ศ.	 2560	พบว่า	 มีการใช้งานโทรศัพท์ 

มอืถอื	เพิม่ขึน้จาก	ปี	พ.ศ.	2558	(ร้อยละ	80.00)	และ

ปี	พ.ศ.	2559	(ร้อยละ	83.00)	เป็น	(ร้อยละ	89.20)	

ในปี	พ.ศ.	2560	และมกีารใช้งานอนิเทอร์เนต็เพ่ิมขึน้

จาก	ปี	พ.ศ.	2558	 (ร้อยละ	47.80)	ปี	พ.ศ.	2559	

(ร้อยละ	55.20)	เป็น	(ร้อยละ	63.90)	ในปี	พ.ศ.	2560	

มีแนวโน้มในการขยายตัวการใช้อินเทอร์เน็ตผ่าน

โทรศัพท์เคลื่อนที่มากขึ้น	 (ส�านักงานสถิติจังหวัด

สงขลา,	2561)	และเนื่องจากจังหวัดสงขลามีจ�านวน
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ผู้ใช้งานโทรศัพท์มือถือและใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่าน

โทรศัพท์มือถือมากกว่าจังหวัดอื่นๆ	 การส�ารวจการ

ยอมรบัการท�าธรุกรรมผ่านโทรศพัท์มอืถอืจงึเป็นงาน

ที่ควรกระท�าเพื่อให้เกิดความรู้พื้นฐานในการพัฒนา

ต่อยอดงานด้านการพัฒนาการท�าธุรกรรมผ่าน

โทรศัพท์มอืถอืต่อไป	(ส�านกังานสถติแิห่งชาต,ิ	2560)

ดังนั้นการส�ารวจการท�า ธุรกรรมผ ่าน

โทรศัพท์มือถือในจังหวัดสงขลา	 จัดเป็นการศึกษา

ปัจจัยพื้นฐานที่สามารถน�าไปใช้ให้เกิดประโยชน์กับ 

ผู้ด�าเนินธุรกิจได้ทราบถึงปัจจัยท่ีส�าคัญในการท�า

ธรุกจิ	M-Commerce	เพือ่ให้เกดิประสิทธิภาพสูงสุด	

อีกทั้งยังเป็นประโยชน์ต่อสถานศึกษา	นิสิตนักศึกษา	

ที่ มีการศึกษาในด้านการตลาด	 ด้านเทคโนโลยี

สารสนเทศ	 รวมไปถึงการพัฒนาระบบการส่ือสารไร้

สายได้น�าเอาผลวจิยัจากงานวจิยัฉบบันีไ้ปศกึษาและ

ต่อยอดในการพฒันางานวจิยัและการพฒันาหลักสตูร

ในสถานศึกษาในล�าดับต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย

1.	 เพื่อส�ารวจการท�าธุรกรรมผ่านโทรศัพท	์

มือถือในจังหวัดสงขลา

2.	 เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการท�า

ธุรกรรมผ่านโทรศัพท์มือถือในจังหวัดสงขลา

วิธีด�าเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้ งนี้ เป ็นการวิจัยเชิงส�ารวจ	

(Survey	Research)	เพื่อส�ารวจการท�าธุรกรรมผ่าน

โทรศพัท์มอืถอืและศกึษาปัจจยัทีมี่อทิธพิลต่อการท�า

ธรุกรรมผ่านโทรศพัท์มอืถือในจงัหวัดสงขลา	ผูว้จิยัได้

ก�าหนดประชากรในการเกบ็ข้อมลูเชงิปริมาณโดยเก็บ

แบบสอบถามจากผูใ้ช้โทรศพัท์มอืถอืในจังหวดัสงขลา	

ใช้การสุม่ตวัอย่างแบบสะดวกโดยมกีารก�าหนดขนาด

ประชากรโดยใช้สูตรของ	Yamane	(1973	)	ที่ระดับ

ความเชื่อมั่นร้อยละ	95	มีความคลาดเคลื่อนร้อยละ	

5	จ�านวนประชากร	6,000	คน	 ได้เป็นกลุ่มตัวอย่าง	

จ�านวน	 400	 ตัวอย่าง	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย	 คือ	

แบบสอบถาม	 ใช้แบบสอบถามจ�านวน	 400	 ชุด	

ประกอบด้วย	4	ตอน	ได้แก่	1.	แบบสอบถามข้อมูล

ลักษณะทางประชากรศาสตร์	ได้แก่	เพศ	อายุ	ระดับ

การศึกษา	 อาชีพ	 และรายได้	 2.	 พฤติกรรมการใช้

อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือได้แก่	ระยะเวลาการ

ใช้งานโทรศัพท์มือถือ	 ระยะเวลาในการใช้งาน

อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือและความถี่การ 

ใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือ	3.	พฤติกรรม

การท�าธุรกรรมผ่านโทรศัพท์มือถือ	 ได้แก่	 การรู้จัก

บริการ	M-Commerce	ประสบการณ์การใช้บริการ	

M-Commerce 	 รูปแบบการ เข ้ าถึ งบริ การ	

M-Commerce	 และ	 4.	 แบบสอบถามการยอมรับ

บริการ	M-Commerce	ประกอบไปด้วย	6	ประเภท	

ได้แก่	 Mobile	 Banking	 (M-Banking)	 Mobile	

Trading	 (M-Trading)	 Mobile	 Ticketing	

(M-Ticketing)	Mobile	 Traveling	 (M-Traveling)	

Mobile	 Shopping	 (M-Shopping)	 และ	Mobile	

Entertainment	(M-Entertainment)	โดยมลีกัษณะ

ระดับการให้คะแนนแบบลิเคิร์ทซึ่งมีคะแนนอยู่	 5	

ระดบั	คอื	1	“ยอมรบัน้อยทีส่ดุ”	และ	5	“ยอมรบัมาก

ที่สุด”	 โดยผู ้วิจัยสร้างแบบสอบถามขึ้นจากการ

ทบทวนเอกสารทางวชิาการเพือ่อ้างองิทฤษฎ	ีเอกสาร

ทางวิชาการ	 กรอบแนวคิด	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง	 

จากนั้นจึงน�าเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิเพื่อประเมินความ

เที่ยงตรงตามเนื้อหาพิจารณาถึงความสอดคล้องกับ

วตัถปุระสงค์	น�าแบบสอบถามไปหาความเช่ือม่ันด้วย

วธิค่ีาสมัประสทิธิแ์อลฟ่าของครอนบาธ	(Cronbach’s	

Alpha	Coefficient)	มีค่าความเชื่อมั่น	เท่ากับ	0.90	
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วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ	 ได้แก่	ร้อยละ	ค่าเฉลี่ย	 (X)	

ส ่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	 (SD)	 วิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว	(One	Way	Anova)	และถ้าพบ

ความแตกต่างจะท�าการทดสอบความแตกต่างเป็น

รายคู่ด้วยวิธีของ	 Scheffe	 (Scheffe’s	Method)	 

มีเกณฑ์การพิจารณาค่าเฉลี่ย	ดังนี้

คะแนนเฉลีย่	4.50-5.00	มรีะดบัความส�าคญั

มากที่สุด

คะแนนเฉลีย่	3.50-4.49	มรีะดบัความส�าคญั

มาก

คะแนนเฉลีย่	2.50-3.49	มรีะดบัความส�าคญั

ปานกลาง

คะแนนเฉลีย่	1.50-2.49	มรีะดบัความส�าคญั

น้อย

คะแนนเฉลีย่	1.00-1.49	มรีะดบัความส�าคญั

น้อยที่สุด

ผลการวิจัย

1.	 ลักษณะประชากร	 พบว่า	 กลุ่มตัวอย่าง

เป็นเพศชาย	166	ราย	คดิเป็นร้อยละ	41.50	และเพศ

หญิง	234	ราย	คิดเป็นร้อยละ	58.50	มีอายุระหว่าง	

16-45	ปี	มีระดับการศึกษาปริญญาตรี	จ�านวน	224	

ราย	 คิดเป็นร้อยละ	 56.00	 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน	

มากกว่า	20,000	บาท	ใช้โทรศพัท์มอืถอื	จ�านวน	376	

ราย	 คิดเป็นร้อยละ	 94.00	 ใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่าน

โทรศัพท์มือถือ	376	ราย	คิดเป็นร้อยละ	94.00	

2.	 พฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่าน

โทรศัพท์มือถือพบว่า	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระยะ

เวลาในการใช้งานโทรศพัท์มอืถือมากกว่า	2	ปี	มเีวลา

ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือต่อคร้ัง	

30-60	 นาที	 ความถ่ีการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่าน

โทรศัพท์มือถือมากกว่า	12	ครั้งต่อสัปดาห์	มีการใช้

งานท่ีหลากหลาย	เช่น	ติดตามข่าว	ค้นหาข้อมลู	ความ

บันเทิง	 สนทนา	 เกมออนไลน์	 เพลง	 ซ้ือสินค้าและ

บริการ	รับ/ส่งอีเมล	สังคมออนไลน์	จ�านวน	346	ราย	

คิดเป็นร้อยละ	86.50	

3.	 พฤติกรรมการท�าธุรกรรมผ่านโทรศัพท	์

มือถือพบว่า	 กลุ่มตัวอย่างรู้จักการท�าธุรกรรมผ่าน

โทรศัพท์มอืถอืจ�านวน	192	ราย	คดิเป็นร้อยละ	48.00	

เคยได้ยนิแต่ไม่รู้จักการท�าธรุกรรมผ่านโทรศพัท์มอืถอื

จ�านวน	110	ราย	คิดเป็นร้อยละ	27.00	และไม่เคย

ได้ยินและรู้จักการท�าธุรกรรมผ่านโทรศัพท์มือถือ	

จ�านวน	 98	 ราย	 คิดเป็นร้อยละ	 24.50	 มีการท�า

ธรุกรรมผ่านโทรศพัท์	มอืถอืจ�านวน	234	ราย	คดิเป็น

ร้อยละ	 58.50	 และไม่เคยมีประสบการณ์การท�า

ธุรกรรมผ่านโทรศัพท์มือถือจ�านวน	166	ราย	คิดเป็น

ร้อยละ	 41.50	 การท�าธุรกรรมผ่านโทรศัพท์มือถือมี

หลากหลายช่องทาง	เช่น	การท�าผ่านเว็บไซต์	(Web	

Browser)	แอปพลเิคชนั	(Application)	และควิอาร์โค้ด	 

(QR	Code)	ส่วนใหญ่ท�าธุรกรรมด้วยโทรศัพท์มือถือ	

ผ่านเว็บไซต์	จ�านวน	122	ราย	คิดเป็นร้อยละ	30.50	

ท�าธุรกรรมด้วยโทรศัพท์มือถือผ่านแอปพลิเคชัน	

จ�านวน	106	ราย	คิดเป็นร้อยละ	26.50	และมีเพียง	

6	ราย	ท�าธุรกรรมด้วยโทรศัพท์มือถือผ่านคิวอาร์โค้ด	

คิดเป็นร้อยละ	1.50	

4.	 ก า รยอมรั บก า รท� า ธุ ร ก ร รม 	 M - 

Commerce	 (ตารางที่	 1)	 พบว่า	 มีการยอมรับ	

M-Commerce	ในรูปแบบของการซ้ือสินค้า	(Mobile	

Shopping:	M-Shopping)	การเงินและการธนาคาร	

(Mobile	 Banking:	 M-Banking)	 และการจองตั๋ว	

(Mobile	Ticketing:	M-Ticketing)	อยู่ในระดับมาก	

รูปแบบตลาดหลักทรัพย ์	 (Mobile	 Trading:	

M-Trading)	 การท่องเที่ยว	 (Mobile	 Traveling:	

M-Travel ing) 	 และความบันเทิ ง 	 (Mobi le	
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ปีที่ 8 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2562 11

Entertainment:	M-Entertainment)	 อยู่ในระดับ

ปานกลาง	โดยส่วนใหญ่มีการยอมรับการท�าธุรกรรม	

M-Commerce	 ในด้าน	M-Shopping	มากที่สุด	มี

ค่าเฉลี่ย	 3.96	 (SD=1.06)	 รองลงมา	 คือ	 ด้าน	

M-Banking	 มีค่าเฉลี่ย	 3.66	 (SD=1.10)	 ด้าน	

M-Ticketing	มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่	3.62	(SD=1.04)	ด้าน	

M-Entertainment	มีค่าเฉลี่ย	3.42	(SD=1.14)	ด้าน	

M-Traveling	 มีค่าเฉลี่ย	 3.32	 (SD=1.17)	 และ 

ยอมรับด้าน	M-Trading	 น้อยที่สุด	 มีค่าเฉลี่ย	 3.08	

(SD=1.18)	

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับการท�า

ธุรกรรม	M-Commerce	

1.	 ลักษณะทางประชากร		

เพศมีอิทธิพลต่อการยอมรับการท�าธุรกรรม	

M-Commerce	ที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ	0.05	โดย

เพศหญิงยอมรับการท�าธุรกรรม	 M-Commerce	

มากกว่าเพศชาย	 โดยเพศหญิงมีค่าเฉล่ียการยอมรับ

เป็น	 3.57	 (SD=1.05)	 และ	 เพศชายมีค่าเฉลี่ยการ

ยอมรับเป็น	 3.42	 (SD=1.20)	 ตามล�าดับ	 และเมื่อ

พิจารณารูปแบบ	M-Commerce	พบว่า	เพศหญิงมี

ตารางที่ 1	การยอมรับการท�าธุรกรรมผ่านระบบ	M-Commerce

การยอมรับ M-Commerce x SD ระดับ

M-Banking 3.66 1.10 มาก

M-Trading 3.08 1.18 ปานกลาง

M-Ticketing 3.62 1.04 มาก

M-Traveling 3.32 1.17 ปานกลาง

M-Shopping 3.96 1.06 มาก

M-Entertainment 3.42 1.14 ปานกลาง

ภาพรวม 3.51 1.12 มาก

อทิธพิลต่อการท�าธรุกรรม	M-Commerce	ในรูปแบบ	

M-Ticketing	 และ	M-Shopping	 มากกว่าเพศชาย	

ส�าหรับการท�าธุรกรรม	M-Commerce	รูปแบบอื่นๆ	

พบว่า	เพศไม่มีอิทธิพลต่อการยอมรับการท�าธุรกรรม	

(ตารางที่	2)

ระดบัการศกึษามอีทิธพิลต่อการยอมรับการ

ท�าธุรกรรม	M-Commerce	 ที่ระดับนัยส�าคัญทาง

สถิติ	 0.05	 โดยผู ้ ท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตร ี

ยอมรับการท�าธุรกรรม	M-Commerce	 มากท่ีสุด 

มีค่าเฉลี่ย	 3.64	 (SD=1.05)	 และเมื่อพิจารณาราย 

รูปแบบของ	M-Commerce	พบว่า	ระดับการศึกษา

มีอิทธิพลในการยอมรับ	 M-Commerce	 ในทุก 

รูปแบบ	 และเมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นราย

คู่ท่ีระดับนัยส�าคัญ	 0.05	 พบว่า	 ด้าน	M-Banking	

จ�านวน	 2	 คู่	 คือ	 ระดับปริญญาตรียอมรับมากกว่า

ระดับมัธยมศึกษาและระดับปริญญาโทยอมรับ

มากกว่าระดับมัธยมศึกษา	ด้าน	M-Trading	จ�านวน	

1	 คู ่	 คือ	 ระดับปริญญาตรียอมรับมากกว่าระดับ
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มธัยมศกึษา	ด้าน	M-Ticketing	จ�านวน	1	คู	่คอื	ระดับ

ปริญญาตรียอมรับมากกว่าระดับมัธยมศึกษา	 ด้าน	

M-Traveling	 มีจ�านวน	 2	 คู่	 คือ	 ระดับปริญญาตรี

ยอมรับมากกว่าระดับมัธยมศึกษาและระดับปริญญา

โทยอมรับมากกว ่ าระดับมั ธยมศึกษา 	 ด ้ าน	

M-Shopping	 จ�านวน	 2	 คู่	 คือ	 ระดับปริญญาโท

ยอมรับมากกว่าระดับมัธยมศึกษาและระดับปริญญา

โทยอมรบัมากกว่าระดบัประกาศนยีบัตรวชิาชพี	และ

ด้าน	M-Entertainment	 จ�านวน	 1	 คู่	 คือ	 ระดับ

ปรญิญาตรียอมรบัมากกว่าระดับมธัยมศกึษา	(ตาราง

ที่	3)

อาชีพมีอิทธิพลต ่อการยอมรับการท�า

ธุรกรรม	M-Commerce	ที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ	

0.05	 โดยผู้ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา	 พนักงาน

เอกชนจะยอมรับการท�าธุรกรรม	M-Commerce	 

มากกว่าอาชีพอื่นๆ	มีค่าเฉลี่ยเป็น	3.65	 (SD=1.04)	

และ	3.54	(SD=1.10)	ตามล�าดับ	และเมื่อพิจารณา

ตารางที่ 2 เพศต่อการยอมรับการท�าธุรกรรม	M-Commerce

การยอมรับ M-Commerce

เพศ

P-valueเพศชาย เพศหญิง

x SD x SD

1.	M-Banking 3.60 1.20 3.70 1.07 0.378

2.	M-Trading 3.14 1.29 3.03 1.09 0.355

3.	M-Ticketing 3.47 1.13 3.73 0.96  0.015*

4.	M-Traveling 3.20 1.18 3.40 1.16 0.098

5.	M-Shopping 3.76 1.20 4.09 0.93  0.002*

6.	M-Entertainment 3.34 1.20 3.47 1.10 0.253

ภาพรวม 3.42 1.20 3.57 1.05  0.018*

*ที่นัยส�าคัญที่ระดับ	0.05

รายรูปแบบของ	 M-Commerce	 พบว่า	 อาชีพมี

อทิธพิลต่อการยอมรับ	M-Commerce	ในทกุรปูแบบ	

ที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ	 0.05	 โดยอาชีพนักเรียน/

นักศึกษา	 จะยอมรับ	 M-Commerce	 ในรูปแบบ	

M-Banking	และ	M-Shopping	มากที่สุด	ส่วนอาชีพ

พนักงานเอกชนยอมรับ	M-Commerce	 ในรูปแบบ	

M-Shopping	มากที่สุด	(ตารางที่	4)	และเมื่อเปรียบ

เทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ที่ระดับนัยส�าคัญ	0.05	

พบว่า	 ด้าน	M-Banking	 จ�านวน	 2	 คู่	 คือ	 อาชีพ

นกัเรียนยอมรับมากกว่าอาชพีธรุกจิส่วนตัวและอาชพี

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจยอมรับมากกว่า

อาชีพธุรกิจส่วนตัว	ด้าน	M-Trading	จ�านวน	1	คู่	คือ	

อาชีพนักเรียนยอมรับมากกว่าอาชีพพนักงานเอกชน	

ด้าน	M-Ticketing	จ�านวน	1	คู่	คือ	อาชีพพนักงาน

เอกชนยอมรับมากกว่าอาชีพธุรกิจส่วนตัว	 ด้าน	

M-Traveling	จ�านวน	2	คู่	คือ	อาชีพพนักงานเอกชน

ยอมรับมากกว่าอาชพีธรุกจิส่วนตัวและอาชพีนกัเรียน
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ตารางที่ 3	ระดับการศึกษาต่อการยอมรับการท�าธุรกรรม	M-Commerce

การยอมรับ

M-Commerce

ระดับการศึกษา

P-valueมัธยม ปวช ป.ตรี ป.โท ป.เอก

x SD x SD x SD x SD x SD

1.	M-Banking 2.60 0.84 3.00 .000 3.95 1.04 3.35 1.07 3.27 1.24 0.000*

2.	M-Trading 2.00 0.67 3.00 .000 3.51 1.10 2.51 1.01 2.55 1.18 0.000*

3.	M-Ticketing 2.60 1.27 3.00 .000 3.70 0.97 3.64 1.04 3.18 1.37 0.006*

4.	M-Traveling 2.20 1.04 3.00 .000 3.33 1.07 3.41 1.14 2.73 1.80 0.000*

5.	M-Shopping 3.00 1.34 3.00 .000 3.93 1.02 4.14 1.08 3.45 1.01 0.003*

6.	M-Entertainment 2.40 0.52 3.00 .000 3.44 1.10 3.38 1.25 3.82 1.05 0.031*

ภาพรวม 2.47 0.95 3.00 0.00 3.64 1.05 3.41 1.10 3.17 1.28 0.001*

*ที่นัยส�าคัญที่ระดับ	0.05

ยอมรบัมากกว่าอาชพีธรุกจิส่วนตวัด้าน	M-Shopping	

จ�านวน	1	คู	่คอื	อาชพีพนกังานเอกชนยอมรับมากกว่า

อาชีพธุรกิจส่วนตัว	 และด้าน	 M-Entertainment	

จ�านวน	1	คู	่คอื	อาชพีพนกังานเอกชนยอมรับมากกว่า

อาชีพธุรกิจส่วนตัว	

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืนมีอทิธพิลต่อการยอมรบั

การท�าธุรกรรม	M-Commerce	ในภาพรวม	โดยผู้มี

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่	5,000-10,000	บาท	และราย

ได้เฉล่ียมากกว่า	20,000	บาท	ยอมรบัการท�าธรุกรรม

มากที่สุด	โดยมีค่าเฉลี่ย	3.68	(SD=1.04)	และ	3.49	

(SD=1.14)	 ตามล�าดับ	 แต่เมื่อพิจารณารายรูปแบบ	

พบว่า	 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีอิทธิพลต่อการยอมรับ

การท�าธุรกรรมรูปแบบ	 M-Banking	 M-Trading	

M-Ticketing	 และ	M-Traveling	 ที่ระดับนัยส�าคัญ

ทางสถติ	ิ0.05	โดยผูท้ีม่รีายได้ระหว่าง	5,001-10,000	

บาท	ยอมรับ	M-Commerce	รูปแบบ	M-Banking	

M-Trading	M-Ticketing	 และ	M-Traveling	 มาก

ที่สุด	มีค่าเฉลี่ย	 3.95	 (SD=1.06)	3.54	 (SD=1.05)	

3.80	 (SD=0.99)	และ	3.46	 (SD=0.97)	ตามล�าดับ	

รองลงมาคือผู้ที่มีรายได้มากกว่า	20,000	บาทขึ้นไป	

และเมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ท่ีระดับ

นัยส�าคัญ	0.05	พบว่า	ด้าน	M-Banking	จ�านวน	2	คู่	

คือ	 รายได้	 5,001-10,000	 บาท/เดือน	 ยอมรับ

มากกว่ารายได้	10,001-15,000	บาท/เดือน	และราย

ได้มากกว่า	 20,000	 บาท/เดือนยอมรับมากกว่าราย

ได้	 10,001-15,000	 บาท/เดือน	 ด้าน	M-Trading	

จ�านวน	1	คู่	คือ	รายได้	5,001-10,000	บาท/เดือน	

ยอมรับมากกว่ารายได้	 10,001-15,000	บาท/เดือน	

ด้าน	M-Ticketing	จ�านวน	1	คู่	คือ	รายได้	5,001-

10,000	บาท/เดือน	ยอมรับมากกว่ารายได้	10,001-

15,000	บาท/เดือน	และด้าน	M-Traveling	จ�านวน	

1	คู่	คือ	รายได้	5,001-10,000	บาท/เดือน	ยอมรับ

มากกว่ารายได้	10,001-15,000	บาท/เดือน	ส่วนด้าน

อื่นๆ	ไม่แตกต่างกัน	(ตารางที่	5)
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ตารางที่ 5	รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่อการยอมรับการท�าธุรกรรม	M-Commerce

การยอมรับ

M-Commerce

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

P-value5,001-10,000 10,001-15,000 15,001-20,000 >20,001

x SD x SD x SD x SD

1.	M-Banking 3.95 1.06 2.83 0.70 3.39 1.10 3.58 1.17 0.000*

2.	M-Trading 3.54 1.05 1.83 0.81 2.96 0.91 2.76 1.16 0.000*

3.	M-Ticketing 3.80 0.99 3.17 1.23 3.22 1.03 3.66 1.06 0.005*

4.	M-Traveling 3.46 0.97 2.75 1.67 2.91 1.11 3.34 1.19 0.005*

5.	M-Shopping 3.83 1.06 3.83 1.37 3.91 1.15 4.09 1.05  0.359

6.	M-Entertainment 3.49 1.09 3.67 1.12 3.04 0.81 3.49 1.21  0.127

ภาพรวม 3.68 1.04 3.01 1.15 3.24 1.02 3.49 1.14  0.024*

*ที่นัยส�าคัญที่ระดับ	0.05

ตารางที่ 4	อาชีพต่อการยอมรับการท�าธุรกรรม	M-Commerce

การยอมรับ 

M-Commerce

อาชีพ

P-valueนักเรียน
ขรก/พนง 

รัฐวิสาหกิจ
พนง.เอกชน ธุรกิจส่วนตัว

x SD x SD x SD x SD

1.	M-Banking 3.88 0.98 3.55 1.24 3.50 1.08 3.20 1.07 0.000*

2.	M-Trading 3.49 1.09 2.93 1.18 2.37 1.07 2.80 0.95 0.000*

3.	M-Ticketing 3.75 0.97 3.61 1.06 3.84 1.12 2.88 0.82 0.000*

4.	M-Traveling 3.47 1.08 3.23 1.17 3.61 1.32 2.52 0.95 0.000*

5.	M-Shopping 3.86 0.98 4.05 1.15 4.26 0.82 3.64 1.37 0.007*

6.	M-Entertainment 3.42 1.14 3.52 1.10 3.66 1.16 2.84 1.06 0.002*

ภาพรวม 3.65 1.04 3.48 1.15 3.54 1.10 2.98 1.04 0.000*

*ที่นัยส�าคัญที่ระดับ	0.05
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ตารางที ่6	ประสบการณ์การใช้งานอนิเทอร์เนต็ผ่านโทรศพัท์มอืถอืต่อการยอมรบัการท�าธรุกรรม	M-Commerce

การยอมรับ 

M-Commerce

ประสบการณ์การใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือ

P-valueไม่เคยใช้ เคยใช้

x SD x SD

1.	M-Banking 3.67 1.13 3.50 0.51 0.463

2.	M-Trading 3.06 1.17 3.33 1.20 0.276

3.	M-Ticketing 3.57 1.05 4.33 0.48  0.000*

4.	M-Traveling 3.25 1.17 4.42 0.50  0.000*

5.	M-Shopping 3.94 1.09 4.25 0.44  0.160

6.	M-Entertainment 3.38 1.16 3.92 0.78  0.026*

ภาพรวม 3.48 1.13 3.96 0.65 0.030*

*ที่นัยส�าคัญที่ระดับ	0.05

ประสบการณ์การใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่าน

โ ท ร ศั พ ท ์ มื อ ถื อ มี อิ ท ธิ พ ล ต ่ อ ก า ร ย อ ม รั บ	 

M-Commerce	 โดยผู้ท่ีเคยมีประสบการณ์การใช้

อิ น เ ท อ ร ์ เ น็ ต ผ ่ า น โ ท ร ศั พ ท ์ มื อ ถื อ ย อ ม รั บ	 

M-Commerce	มากกว่าผูท่ี้ไม่เคยมปีระสบการณ์การ

ใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือโดยมีค่าเฉลี่ย	

3.96	 (SD=0.65)	 และ	 3.48	 (SD=1.13)	 และเมื่อ

พิจารณารายรูปแบบ	พบว่า	ผู้มีประสบการณ์การใช้

งานอินเทอร ์ เน็ตผ ่านโทรศัพท ์มือถือยอมรับ	 

M-Commerce	 ในรูปแบบ	 M-T icket ing	

M-Traveling	และ	M-Entertainment	มากกว่าผู้ที่

ไม่เคยมีประสบการณ์การใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่าน

โทรศัพท์	 มือถือที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ	 0.05	

(ตารางที่	6)

2.	 พฤติกรรมการใช้	Mobile	Internet	

ระยะเวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพล

ต่อการยอมรบั	M-Commerce	ในภาพรวมโดยผู้ท่ีใช้

งานอนิเทอร์เนต็	1-2	ปี	ยอมรบั	M-Commerce	มาก

ทีส่ดุมค่ีาเฉลีย่	3.95	(SD=0.95)	และเมือ่พจิารณาราย

รูปแบบ	พบว่า	 ระยะเวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ต	มี

อิทธิพลต่อการยอมรับ	 M-Commerce	 รูปแบบ	

M-Trading	 M-Ticketing	 M-Traveling	 และ	

M-Entertainment	ที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ	0.05	

และเมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่	 พบว่า	

ด้าน	M-Trading	จ�านวน	2	คู่	คือ	ผู้ที่ใช้งานน้อยว่า	

6	 เดือนยอมรับมากกว่าผู้ใช้งาน	 6	 เดือน-1	ปี	 และ 

ผู้ที่ใช้งานน้อยว่า	 6	 เดือนยอมรับมากกว่าผู้ใช้งาน

มากกว่า	 2	ปี	 ด้าน	M-Ticketing	จ�านวน	2	คู่	 คือ	 
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ตารางที่ 7 ระยะเวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ตต่อการยอมรับการท�าธุรกรรม	M-Commerce

การยอมรับ 

M-Commerce

ระยะเวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ต

P-value< 6 เดือน 6 เดือน-1ปี 1-2 ปี > 2 ปี

x SD x SD x SD x SD

1.	M-Banking 3.44 0.98 3.46 1.47 3.92 0.88 3.67 1.08 0.413

2.	M-Trading 4.33 0.68 2.62 0.94 3.17 1.55 3.04 1.13  0.000*

3.	M-Ticketing 4.11 0.90 3.38 1.16 4.17 0.70 3.57 1.03  0.005*

4.	M-Traveling 4.22 1.06 3.15 1.04 4.08 0.65 3.23 1.17  0.000*

5.	M-Shopping 3.89 0.58 4.00 1.32 4.42 0.65 3.92 1.07 0.173

6.	M-Entertainment 3.44 1.09 3.00 1.20 3.92 1.28 3.41 1.12  0.044*

ภาพรวม 3.91 0.88 3.27 1.19 3.95 0.95 3.47 1.10 0.029*

*ที่นัยส�าคัญที่ระดับ	0.05

ผู้ที่ใช้งานน้อยว่า	6	เดือนยอมรับมากกว่าผู้ใช้งาน	6	

เดือน-1	ปี	และผู้ใช้งานมากกว่า	2	ปี	ยอมรับมากกว่า

ผู้ใช้งาน	6	เดือน-1	ปี	ด้าน	M-Traveling	จ�านวน	2	

คู่	คือ	ผู้ที่ใช้งานน้อยว่า	6	เดือนยอมรับมากกว่าผู้ใช้

งาน	6	เดอืน-1	ปี	และผูใ้ช้งานน้อยว่า	6	เดอืนยอมรับ

มากกว ่าผู ้ ใช ้งานมากว ่า	 2	 ป ี 	 และด ้าน	 M- 

Entertainment	คือ	ผู้ใช้งาน	1-2	ปี	ยอมรับมากกว่า

ผู้ใช้งาน	6	เดือน-1	ปี	(ตารางที่	7)

ระยะเวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อ

ครั้งมีอิทธิพลต่อการยอมรับ	M-Commerce	โดยผู้ที่

ใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อครั้งมากกว่า	 120	 นาที	

ยอมรับ	M-Commerce	 มากที่สุด	 มีค่าเฉล่ีย	 3.62	

(SD=0.89)	และเมือ่พิจารณารายรูปแบบ	พบว่า	ระยะ

เวลาการใช้งานอนิเทอร์เนต็เฉลีย่ต่อคร้ังมอีทิธพิลต่อ	

M-Commerce	 ในรูปแบบ	 M-Trading	 ที่ระดับ 

นัยส�าคัญทางสถิติ	 0.05	 และเมื่อเปรียบเทียบความ

แตกต่างเป็นรายคู่	ด้าน	M-Trading	จ�านวน	2	คู่	คือ	

ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตมากกว่า	120	นาที/ครั้ง	ยอมรับ

มากกว่าผูใ้ช้งานอนิเทอร์เนต็	90-120	นาท/ีครัง้	และ

ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตมากกว่า	120	นาที/ครั้ง	ยอมรับ

มากกว่าผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต	 30-60	 นาที	 (ตาราง 

ที่	8)
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ตารางที่ 8	ระยะเวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อครั้งต่อการยอมรับการท�าธุรกรรม	M-Commerce

การยอมรับ 

M-Commerce

ระยะเวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อครั้ง

P-value
< 30 

นาที

30-60 

นาที

60-90 

นาที

90-120 

นาที

>120

นาที

x SD x SD x SD x SD x SD

1.	M-Banking 3.65 1.29 3.67 0.99 3.43 1.18 3.43 1.20 3.90 0.86 0.109

2.	M-Trading 3.27 1.10 2.88 1.22 3.00 1.34 2.57 1.06 3.42 0.92  0.001*

3.	M-Ticketing 3.55 1.07 3.74 1.07 3.43 1.05 3.93 1.05 3.52 0.87 0.121

4.	M-Traveling 3.14 1.16 3.45 1.23 3.36 1.11 3.71 1.11 3.15 1.06 0.064

5.	M-Shopping 3.88 1.16 3.97 1.06 3.82 1.08 3.93 1.18 4.12 0.84 0.478

6.	M-Entertainment 3.37 1.19 3.35 1.19 3.39 1.27 3.43 1.31 3.60 0.77 0.599

ภาพรวม 3.48 1.16 3.51 1.13 3.41 1.17 3.50 1.15 3.62 0.89 0.027*

*ที่นัยส�าคัญที่ระดับ	0.05

ความถ่ีการใช้งานอินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์มี

อิทธิพลต่อการยอมรับ	M-Commerce	 ที่ระดับนัย

ส�าคัญทางสถิติ	0.05	โดยผู้ที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉลี่ย

ที่	7-9	ครั้งต่อสัปดาห์	ยอมรับ	M-Commerce	มาก

ที่สุด	มีค่าเฉลี่ย	3.94	(SD=0.79)	รองลงมาคือการใช้

งานเฉลีย่ทีม่ากกว่า	12	ครัง้ต่อสปัดาห์มค่ีาเฉล่ีย	3.51	

(SD=0.13)	 และเมื่อพิจารณารายรูปแบบ	 พบว่า	

ความถ่ีการใช้งานอินเทอร์เน็ตต่อสปัดาห์มอีทิธพิลต่อ

การยอมรับ	M-Commerce	ในทุกรูปแบบ	(ตารางที่	

9)	 และเมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู ่	 

พบว่า	ด้าน	M-Banking	จ�านวน	4	คู่	คือ	ใช้งาน	7-9	

ครั้ง/สัปดาห์	ยอมรับมากกว่าใช้งานน้อยกว่า	4	ครั้ง/

สัปดาห์	ใช้งาน	7-9	ครั้ง/สัปดาห์	ยอมรับมากกว่าใช้

งาน	 10-12	 ครั้ง/สัปดาห์	 ใช้งานมากกว่า	 12	 ครั้ง/

สัปดาห์	 ยอมรับมากกว่าใช้งานน้อยกว่า	 4	 ครั้ง/

สัปดาห์	และใช้งาน	4-6	คร้ัง/สัปดาห์	ยอมรบัมากกว่า

ใช้งานน้อยกว่า	 4	 คร้ัง/สัปดาห์	 ด้าน	M-Trading	

จ�านวน	3	คู่	 คือ	 ใช้งาน	 7-9	ครั้ง/สัปดาห์	 ยอมรับ

มากกว่าใช้งาน	10-12	ครั้ง/สัปดาห์	ใช้งาน	7-9	ครั้ง/

สัปดาห์	 ยอมรับมากกว่าใช้งานมากกว่า	 12	 ครั้ง/

สัปดาห์	และใช้งาน	4-6	คร้ัง/สัปดาห์	ยอมรบัมากกว่า

ใช้งาน	10-12	คร้ัง/สัปดาห์	ด้าน	M-Ticketing	จ�านวน	

3	คู่	คือ	ใช้งาน	7-9	ครั้ง/สัปดาห์	ยอมรับมากกว่าใช้

งานน้อยกว่า	4	ครัง้/สปัดาห์	ใช้งาน	7-9	ครัง้/สปัดาห์	

ยอมรับมากกว่าใช้งาน	4-6	ครั้ง/สัปดาห์	และใช้งาน	

มากกว่า	12	ครัง้/สปัดาห์	ยอมรบัมากกว่าใช้งานน้อย

กว่า	4	ครั้ง/สัปดาห์	ด้าน	M-Traveling	จ�านวน	3	คู่	

คือ	ใช้งาน	7-9	ครั้ง/สัปดาห์	ยอมรับมากกว่าใช้งาน

น้อยกว่า	4	ครั้ง/สัปดาห์	ใช้งาน	10-12	ครั้ง/สัปดาห์	

ยอมรับมากกว่าใช้งานน้อยกว่า	4	ครั้ง/สัปดาห์	และ
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ใช้งานมากกว่า	12	ครั้ง/สัปดาห์	ยอมรับมากกว่าใช้

งานน้อยกว่า	 4	 คร้ัง/สัปดาห์	 ด้าน	M-Shopping	

จ�านวน	3	คู่	 คือ	 ใช้งาน	 7-9	ครั้ง/สัปดาห์	 ยอมรับ

มากกว่าใช้งานน้อยกว่า	 4	 ครั้ง/สัปดาห์	 ใช้งาน

มากกว่า	 12	 ครั้ง/สัปดาห์	 ยอมรับมากกว่าใช้งาน 

น้อยกว่า	4	ครัง้/สปัดาห์	และ	ใช้งาน	4-6	ครัง้/สปัดาห์	

ยอมรับมากกว่าใช้งานน้อยกว่า	4	ครั้ง/สัปดาห์	และ

ด้าน	M-Entertainment	 จ�านวน	 1	 คู่	 คือ	 ใช้งาน 

น้อยกว่า	 4	 ครั้ง/สัปดาห์	 ยอมรับมากกว่าใช้งาน	 

10-12	ครั้ง/สัปดาห์

3.	พฤติกรรมการใช้	Mobile	Commerce	

การรู ้จัก/ไม่รู ้จัก	 เคยได้ยิน/ไม่เคยได้ยิน	

บริการ	M-Commerce	มีอิทธิพลต่อการยอมรับการ

ท�าธุรกรรม	M-Commerce	ในภาพรวม	โดยการเคย

ได้ยินและรู้จัก	M-Commerce	มีการยอมรับบริการ	

M-Commerce	มากทีส่ดุ	มค่ีาเฉลีย่	3.57	(SD=1.04)	

เมือ่พิจารณารายรูปแบบ	พบว่า	การรู้จัก/ไม่รู้จัก	เคย

ได้ยนิ/ไม่เคยได้ยนิ	บรกิาร	M-Commerce	มอีทิธพิล

ต่อการยอมรับรูปแบบ	 M-Traveling	 และ	 M- 

Shopping	ที่	ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ	0.05	และเมื่อ

ตารางที่ 9	ความถี่การใช้งานอินเทอร์เน็ตต่อการยอมรับการท�าธุรกรรม	M-Commerce

การยอมรับ 

M-Commerce

ความถี่การใช้งานอินเทอร์เน็ต

P-value< 4 ครั้ง 4-6 ครั้ง 7-9 ครั้ง 10-12 ครั้ง >12 ครั้ง

x SD x SD x SD x SD x SD

1.	M-Banking 2.86 1.03 3.63 0.84 4.31 0.59 3.27 1.08 3.66 1.16  0.000*

2.	M-Trading 3.00 1.24 3.40 1.06 3.56 0.95 2.82 1.14 2.98 1.20 0.010*

3.	M-Ticketing 3.00 1.24 3.30 0.94 4.06 0.56 3.64 1.18 3.67 1.05  0.002*

4.	M-Traveling 2.43 1.74 3.17 1.19 3.88 0.71 3.36 1.09 3.33 1.15  0.002*

5.	M-Shopping 2.86 1.03 3.90 0.91 4.12 0.87 3.82 1.14 4.01 1.08  0.002*

6.	M-Entertainment 4.00 0.10 3.23 1.09 3.69 1.06 3.00 1.38 3.43 1.16 0.041*

ภาพรวม 3.03 1.06 3.44 1.01 3.94 0.79 3.32 1.17 3.51 1.13  0.001*

*ที่นัยส�าคัญที่ระดับ	0.05

เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่	พบว่า	การเคย

ได้ยิน/รู้จัก	 ยอมรับมากกว่าการไม่เคยได้ยินด้าน	

M-Traveling	จ�านวน	1	คู	่คอื	และด้าน	M-Shopping	

จ�านวน	2	คู่	คือ	การเคยได้ยิน/รู้จัก	ยอมรับมากกว่า

เคยได้ยิน/ไม่รู้จักและการเคยได้ยิน/รู้จัก	 ยอมรับ

มากกว่าไม่เคยได้ยิน	(ตารางที่	10)
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ตารางที่ 10	การรู้จักบริการ	M-Commerce	ต่อการยอมรับการท�าธุรกรรม	M-Commerce

การยอมรับ 

M-Commerce

การรู้จักบริการธุรกรรมผ่านโทรศัพท์มือถือ

P-valueเคยได้ยิน/รู้จัก เคยได้ยิน/ ไม่รู้จัก ไม่เคยได้ยิน

x SD x SD x SD

1.	M-Banking 3.67 1.09 3.56 1.11 3.76 1.10 0.453

2.	M-Trading 3.02 1.15 3.09 1.25 3.18 1.14 0.533

3.	M-Ticketing 3.61 0.98 3.67 1.02 3.57 1.18 0.778

4.	M-Traveling 3.49 1.08 3.35 1.15 3.06 1.32  0.026*

5.	M-Shopping 4.12 0.95 3.87 1.12 3.71 1.15  0.005*

6.	M-Entertainment 3.52 0.98 3.33 1.34 3.31 1.19 0.204

ภาพรวม 3.57 1.04 3.48 1.17 3.43 1.18 0.049*

*ที่นัยส�าคัญที่ระดับ	0.05

ประสบการณ์ในการใช้	M-Commerce	ไม่มี

อทิธพิลต่อการยอมรบัการท�าธรุกรรม	M-Commerce	

แต่มีแนวโน้มว่าผู ้ที่มีประสบการณ์การใช้บริการ	 

M-Commerce	 จะยอมรับการท� าธุ รกรรม	 

M-Commerce	มากกว่าผู้ทีไ่ม่มปีระสบการณ์การใช้

บริการ	M-Commerce	มีค่าเฉลี่ย	3.58	(SD=1.09)	

และ	3.49	(SD=1.12)	ตามล�าดับ	(ตารางที่	11)

ตารางที่ 11	ประสบการณ์การใช้บริการ	M-Commerce	ต่อการยอมรับการท�าธุรกรรม	M-Commerce

การยอมรับ M-Commerce

ประสบการณ์การใช้บริการ M-Commerce

P-valueเคยท�า ไม่เคยท�า

x SD x SD

1.	M-Banking 3.71 1.08 3.59 1.12 0.286

2.	M-Trading 3.05 1.21 3.12 1.13 0.562

3.	M-Ticketing 3.61 1.03 3.64 1.05 0.764

4.	M-Traveling 3.62 1.04 3.37 1.18 0.442

5.	M-Shopping 3.99 1.09 3.90 1.03 0.415

6.	M-Entertainment 3.48 1.08 3.33 1.23 0.186

ภาพรวม 3.58 1.09 3.49 1.12 0.440

*ที่นัยส�าคัญที่ระดับ	0.05
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ตารางที่ 12	รูปแบบการเข้าถึงการใช้	M-Commerce	ต่อการยอมรับการท�าธุรกรรม	M-Commerce

การยอมรับ 

M-Commerce

รูปแบบการเข้าถึง M-Commerce

P-value
Web 

Browser

QR Code Application ไม่เคยท�า

x SD x SD x SD x SD

1.	M-Banking 3.59 1.13 3.78 1.07 4.00 0.89 3.71 .726 0.382

2.	M-Trading 3.03 1.17 3.16 1.20 3.00 0.89 3.29 1.20 0.693

3.	M-Ticketing 3.54 1.07 3.73 0.93 4.33 0.52 3.86 1.29 0.083

4.	M-Traveling 3.28 1.24 3.41 1.02 3.67 0.52 3.14 1.41 0.574

5.	M-Shopping 3.91 1.106 4.03 0.98 4.33 0.52 4.00 1.11 0.574

6.	M-Entertainment 3.44 1.157 3.40 1.08 3.00 1.55 3.29 1.33 0.770

ภาพรวม 3.47 1.15 3.59 1.05 3.72 0.81 3.55 1.18 0.510

*ที่นัยส�าคัญที่ระดับ	0.05

รูปแบบการเข้าถึงการใช้	 M-Commerce	

ไม ่ มี อิ ทธิ พลต ่ อการยอมรั บการท� า ธุ รกรรม 

M-Commerce	 แต่มีแนวโน้มว่าผู้ที่เคยใช้บริการ 

ผ ่ านแอปพลิ เค ชันยอมรับต ่ อการ ใช ้บ ริการ	 

M-Commerce	มากทีส่ดุ	รองลงมาคอื	การใช้บรกิาร	

M-Commerce	 ผ่าน	 QR	 Code	 มีค่าเฉลี่ย	 3.72	

(SD=0.81)	และ	3.59	(SD=1.05)	ตามล�าดับ	(ตาราง

ที่	12)

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง	ร้อยละ	

58.50	 มีอายุระหว่าง	 16-45	 ปี	 มีการศึกษาระดับ

ปรญิญาตร	ีร้อยละ	56.00	มอีาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษา	

ร้อยละ	45.50	มีรายได้เฉลี่ย/เดือน	มากกว่า	20,000	

บาท	ร้อยละ	37.00	สอดคล้องกับงานวิจัยของ	จิวรัส	

อนิทร์บ�ารงุ	(2553)	ท�าการศกึษาเรือ่งส่วนประสมการ

ตลาดและทัศนคติของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงค์

กิ้งธนาคารกรุงไทยในจังหวัดนครปฐม	 ซึ่งรายงานว่า

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง	ร้อยละ	55.75	ที่ใช้บริการอิน

เทอร์เน็ตแบงค์ก้ิงมากกว่าเพศชาย	 และใช้งาน

อินเทอร์เน็ตมากกว่าเพศชาย	 ใช้โทรศัพท์มือถือ 

ร้อยละ	94.00	มกีารใช้งานอนิเทอร์เนต็ผ่านโทรศพัท์ 

มือถือร้อยละ	 94.00	 เน่ืองจากในยุคปัจจุบันระบบ 

เครือข่ายสัญญาณอนิเทอร์เนต็มคีวามเสถยีรภาพมาก

ขึน้อกีทัง้โทรศพัท์มอืถือก็มีการพฒันาให้มีการใช้งาน

ได้ง่าย	มรีาคาถกู	จงึท�าให้คนส่วนใหญ่สามารถใช้งาน

อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือได้มากขึ้น	

พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์

มอืถอืส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการใช้งานมากกว่า	2	ปี	
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ร้อยละ	 83.00	 ใช้งานอินเทอร์เน็ตต่อคร้ัง	 30-60	

นาที/ครั้ง	 ร้อยละ	 34.50	 ซึ่งขัดแย้งกับ	 เบญจภรณ	์

ขวัญสมคิด	และ	ปวรวรรณ	พันแจ่ม	(2555)	ท�าการ

ศึกษาเรือ่ง	พฤตกิรรมการใช้โทรศพัท์สมาร์ตโฟนของ

นักศึกษาคณะวทิยาการจดัการ	มหาวทิยาลยัศลิปากร	

วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี	 พบว่า	 นักศึกษาส่วน

ใหญ่มพีฤตกิรรมการใช้งานอนิเทอร์เนต็ผ่านโทรศพัท์

มือถือ	 มากกว่า	 1-2	 ชั่วโมง/ครั้ง	 ส่วนใหญ่ผู้ใช้มี

พฤตกิรรมการใช้งานอนิเทอร์เนต็	มคีวามถ่ีการใช้งาน

อินเทอร์เน็ตด้วยโทรศัพท์มือถือมากกว่า	 12	 ครั้ง/

สัปดาห์	 คิดเป็นร้อยละ	 68.00	 ซึ่งขัดแย้งกับ	 พิชญ	์ 

เพชรค�า	และ	พรทิพย์	เย็นจะบก	(2557)	ศึกษาวิจัย

เรือ่ง	พฤตกิรรมการใช้โทรศพัท์สมาร์ตโฟนของวยัรุน่

ไทยที่มีผลกระทบด้านลบต่อตนเองและสังคม	พบว่า	

วยัรุน่ส่วนใหญ่มกีารใช้งานอนิเทอร์เนต็ผ่านโทรศพัท์

มือถือเฉลี่ย	30	ครั้ง/วัน	(210	ครั้ง/สัปดาห์)	ซึ่งถือว่า

สูงมาก	ทั้งนี้อาจเกิดจากงานวิจัยดังกล่าวมุ่งเน้นเก็บ

รวบรวมข้อมูลจากระดับอายุท่ีเป็นช่วงวัยรุ่น	 ซึ่งต่าง

จากงานวิจัยของผู้วิจัยซึ่งเก็บข้อมูลจากกลุ่มที่มีอายุ

ระหว่าง	16-45	ปี	โดยมีทั้งคนในช่วงวัยเรียนและวัย

ท�างาน	 จึงท�าให้การใช้งานอินเทอร์เน็ตน้อยกว่าการ

เก็บข้อมูลจากกลุ ่มวัยรุ ่นเพียงอย่างเดียว	 และมี

วัตถุประสงค์ในการใช้โทรศัพท์มือถือที่หลากหลาย	

สอดคล้องกับ	ปวีณา	ไชยรัตน์	(2556)	ท�าการศึกษา

ปัจจัยที่มีผลในการเลือกซื้อโทรศัพท์สมาร์ตโฟนของ

นักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร์	 มหาวิทยาลัยเชียงใหม	่

พบว่า	ส่วนใหญ่ผูใ้ช้โทรศพัท์สมาร์ตโฟนมวีตัถุประสงค์ 

การใช้งานที่หลากหลายเช่นกัน	

พฤติกรรมการใช้งาน	M-Commerce	 พบ

ว่า	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยได้ยินและรู้จัก	 ร้อยละ	

48.00	เคยใช้งาน	M-Commerce	ร้อยละ	58.50	และ

ส่วนใหญ่เคยใช้งาน	M-Commerce	โดยผ่านเวบ็ไซต์	

(Web	Browser)	 ร้อยละ	30.50	ผ่านแอปพลิเคชัน	

(Application)	ร้อยละ	26.50	และมีเพียง	6	ราย	คิด

เป็นร้อยละ	1.50	ที่เคยใช้งาน	M-Commerce	ด้วย	

QR-Code	 ทั้งนี้	 อาจเกิดจาก	 QR-Code	 ยังเป็น 

วิธีการที่ใหม่อยู่ท�าให้ผู้ใช้ยังไม่กล้าทดลองใช้	 ผู้ใช้ยัง

ไม่มีความมั่นใจในระบบ	

กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความสนใจและ

ยอมรับต่อ	M-Commerce	ในรูปแบบ	M-Banking	

M-Ticketing	และ	M-Shopping	มีการยอมรับอยู่ใน

ระดับมาก	 และรูปแบบ	M-Trading	M-Traveling	

และ	M-Entertainment	 มีการยอมรับอยู่ในระดับ

ปานกลาง	โดยส่วนใหญ่มกีารยอมรบั	M-Commerce	

รูปแบบ	M-Shopping	มากที่สุด	มีค่าเฉลี่ย	3.96	รอง

ลงมา 	 คื อ 	 M -Bank ing 	 มี ค ่ า เ ฉลี่ ย 	 3 . 66	 

M-Ticketing	มีค่าเฉลี่ย	3.62	M-Entertainment	มี

ค่าเฉลี่ย	 3.42	M-Traveling	 มีค่าเฉลี่ย	 3.32	 และ	

ยอมรับ	 M-Trading	 น้อยที่สุด	 มีค่าเฉลี่ย	 3.08	

สอดคล้องกับบทความวจิยัของ	สชุาดา	พลาชยัภริมย์ศลิ	 

(2554)	 เร่ือง	 แนวโน้มการใช้โมบายแอปพลิเคชัน	 

โดยกล่าวว่า	 ปัจจุบันผู้ใช้งานโทรศัพท์มือถือมีการ

ยอมรับและสนใจในการท�าธุรกรรมทางการเงิน	 การ

เช่ือมต่อ	 การสืบค้นข้อมูลบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต	

การชมภาพยนตร์	 การฟังเพลง	 การเล่นเกมซึ่งมีทั้ง

ออนไลน์และออฟไลน์	การซ้ือสินค้าและบรกิารต่างๆ	

ด้วยอัตราการขยายตัวด้านการใช้งานโทรศัพท์มือถือ

ท�าให้บริษัทชั้นน�าด้านโทรศัพท์มือถือหันมาให้ความ

ส�าคญักบัการพฒันาโปรแกรมบนโทรศพัท์มอืถอื	โดย

ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้งาน	M-Commerce	มากที่สุด	

คือ	 ใช้งานได้สะดวกและสามารถใช้งานได้ในทุกท่ี 

ทุกเวลา

ลักษณะของประชากรทีต่่างกนัมีการยอมรบั	

M-Commerce	ต่างกัน	ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกัน

กับหลักแนวคิดด้านประชากรศาสตร์	ที่เชื่อว่าบุคคล

ท่ีมีลักษณะประชากรต่างกันจะส่งผลให้พฤติกรรม
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การยอมรับต่างกันไปด้วย	 เนื่องจากสภาพทาง

วัฒนธรรม	 สังคม	 สภาพส่วนบุคคล	 และสภาพทาง

จิตใจของบคุคล	จากงานวจิยั	พบว่า	เพศมอีทิธพิลต่อ

การยอมรับการท�าธุรกรรม	M-Commerce	ที่ระดับ

นัยส�าคัญทางสถิติ	 0.05	 โดยเพศหญิงยอมรับ	

M-Commerce	 ในรูปแบบ	M-Shopping	มากกว่า

เพศชาย	 เนื่องจากเพศหญิงเป็นกลุ่มผู้บริโภคขนาด

ใหญ่ที่มีอิทธิพลอย่างสูงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าใน

ระดับครัวเรือน	 ซึ่งกล่าวได้ว่าบทบาททางเพศของ 

ผู้หญิงในสังคมมีมากขึ้น	 และเกิดเป็นกระแสผู้หญิง 

ยุคใหม่ที่มีความเป็นอิสระในการแสดงออกและ 

เป ิดรับสื่อออนไลน์มากขึ้น	 ขัดแย้งกับ	 นพดล	 

พงศ์ภัณฑารักษ์	 (2551)	 ท่ีสรุปว่า	 เพศไม่มีความ 

แตกต่างต่อการยอมรบัเทคโนโลย	ีM-Commerce	ใน

รูปแบบต่างๆ	เช่นเดียวกับ	สุปราณี	จริยะพร	(2542)	

ที่กล่าวว่าเพศไม่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์	 โดยจากการวิจัย	 พบว่า	 

เพศหญิงจะยอมรับการท�าธุรกรรม	M-Commerce	

รูปแบบ	M-Shopping	มากกว่าเพศชาย	สอดคล้อง

กับงานวจัิยของ	วรษิฐา	สรุยิไพฑูรย์	(2560)	เพศหญงิ

จะเข้าถึงบริการ	M-Commerce	 มากกว่าเพศชาย	

อายุ มี อิท ธิพลต ่อการยอมรับการท� าธุ รกรรม	 

M-Commerce	ทีร่ะดบันยัส�าคญั	0.05	ซึง่สอดคล้อง	

กับงานวิจัยของ	 นพดล	 พงศ์ภัณฑารักษ์	 (2551)	 

ที่กล่าวว่า	 อายุมีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยี	 

M-Commerce	ซึ่งบุคคลที่มีอายุช่วงน้อยกว่า	24	ปี	

จะยอมรบันวตักรรมได้มากกว่าบุคคลทีม่อีายมุากขึน้	

ทั้งน้ีเนื่องจากบุคคลท่ีมีอายุน้อยจะแสดงให้เห็นถึง

การเจริญเตบิโตทีค่วบคูไ่ปกบัระบบสารสนเทศทีเ่พิม่

สูงข้ึนในปัจจุบัน	 จึงท�าให้เกิดความคุ้นเคยกับการ

เปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยีได้มากขึ้น	 อีกท้ังยัง

พบว่าระดับการศึกษามีอิทธิพลต่อการยอมรับ	

M-Commerce	 ที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ	 0.05	

สอดคล้องกับงานวิจัยของ	 นพดล	 พงศ์ภัณฑารักษ์	

(2551)	 ที่กล่าวว่า	 ระดับการศึกษาที่ต่างกันจะมี

อิทธิพลต่อการยอมรับ	M-Commerce	 ต่างกัน	 แต่

ทั้งนี้ไม่สามารถระบุได้ว่าการมีระดับการศึกษาที่สูง

กว่าจะยอมรับ	M-Commerce	 มากกว่า	 เนื่องจาก

การยอมรับนวัตกรรมนั้นเป็นความต้องการของ

ปัจเจกบคุคลท่ีไม่สามารถระบไุด้ว่า	ผู้ท่ีมกีารศกึษาสงู

กว่าจะยอมรับนวัตกรรมมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต�่า

กว ่า	 รายได ้เฉลี่ยต ่อเดือนมีผลต ่อการยอมรับ	 

M-Commerce	ทีร่ะดบันยัส�าคญั	0.05	ซึง่ขดัแย้งกบั	

นพดล	พงศ์ภัณฑารักษ์	(2551)	ที่กล่าวว่า	รายรับต่อ

เดือนไม่มีผลต่อการยอมรับ	M-Commerce

พฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่าน

โทรศพัท์มอืถอื	เช่น	ระยะเวลาการใช้งานอนิเทอร์เนต็	

ระยะเวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉล่ีย/ครั้ง	 และ

ความถี่ใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยมีอิทธิพลต่อการ

ยอมรับ	M-Commerce	โดยผู้มีความถี่ในการใช้งาน

อิน เทอร ์ เน็ ตมากกว ่ าจะยอม รับการใช ้ ง าน		

M-Commerce	 มากกว่าผู้ท่ีมีความถี่ในการใช้งาน

น้อยกว่า	สอดคล้องกับ	สุทามาศ	จันทรถาวร	(2556)	

ที่ได้ท�าการศึกษาว่า	 ผู ้ที่ใช้งานเฟซบุ๊กที่มีความถี ่

การใช้งานมากกว่า	7	วันต่อสัปดาห์	และมีการใช้งาน

นานกว่า	1	ชัว่โมงต่อครัง้จะยอมรบัและให้ความสนใจ

ในการสัง่ซือ้สนิค้าผ่านระบบอนิเทอร์เนต็มากกว่าผูท่ี้

ใช้งานน้อยกว่า	

พฤติกรรมการใช้	M-Commerce	ที่ต่างกัน	

คือ	 การเคยได้ยิน/ไม่เคยได้ยิน	 เคยรู้จัก/ไม่เคยรู้จัก	

M-Commerce	 มีอิทธิพลต่อการยอมรับการใช	้ 

M-Commerce	 ส่วนประสบการณ์การใช้งาน	 

M-Commerce	และการเข้าถงึระบบ	M-Commerce	

โดยผ่าน	Web	Browser	QR	Code	และ	Application	
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ไม่มีอิทธิพลต่อการยอมรับการใช้	 M-Commerce	

เนื่องจากระบบ	M-Commerce	 เป็นระบบการท�า

ธรุกรรมทีส่ามารถเข้าถงึได้ในกลุม่คนทกุกลุม่และทกุ

ระดบั	การท�า	M-Commerce	ท�าให้ผูบ้ริโภคสามารถ

ใช ้ ง าน ได ้ ง ่ า ย ข้ึ น 	 จึ ง ส ่ ง ผล ให ้ ก า รยอมรั บ		

M-Commerce	ไม่แตกต่างกัน	ซึ่งเป็นไปดังค�ากล่าว

ของ	 เกวรินทร์	 ละเอียดดีนันท์	 (2559)	 ที่กล่าวว่า	 

การยอมรับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมนั้น	 เป ็น

พฤติกรรมของผู ้ใช้ที่สามารถท�าความเข้าใจและ

ยอมรับในเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมและตระหนักถึง

การน�าเทคโนโลยีและนวัตกรรมมาใช้เพื่อก่อให้เกิด

ประโยชน์ต่อตนเองหรอืกจิกรรมทีเ่กีย่วข้องจึงตัดสิน

ใจยอมรบัเทคโนโลยน้ัีนและสามารถน�าไปประยกุต์ใช้

ตามความต้องการของตนเองได้	ดงันัน้	ประสบการณ์

การใช้งาน	 M-Commerce	 และการเข้าถึงระบบ	

M-Commerce	โดยผ่าน	Web	Browser	QR	Code	

และ	 Application	 จึงไม่มีอิทธิพลต่อการยอมรับ	

M-Commerce

ข้อเสนอแนะ

จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้	 สามารถน�าไป

ประยุกต์ใช้ในธุรกิจ	M-Commerce	 ประกอบการ

ตดัสนิใจส�าหรับผูข้ายสนิค้าหรือธรุกจิทีก่�าลงัตดัสนิใจ

ก้าวเข้าสู	่M-Commerce	ซึง่ควรมุง่เน้นสนิค้า	บรกิาร	

การท�าธุรกรรมที่ เหมาะสมกับกลุ ่มประชากรที ่

แตกต่างกัน	 เช่น	 เพศ	 อายุ	 ระดับการศึกษา	 อาชีพ	

สามารถน�าเอาข้อมลูพฤตกิรรมการใช้โทรศพัท์มือถอื

ของผู้บริโภคไปใช้ในการน�าเสนอสินค้า	 ผลิตภัณฑ์	

หรือรูปแบบของ	M-Commerce	 เพื่อให้ครอบคลุม

และสามารถตอบสนองการใช ้งานของทุกกลุ ่ม 

เป้าหมาย	

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

การวิจัยในครั้งนี้เป็นเพียงการส�ารวจการ

ยอมรับการใช้งาน	M-Commerce	 ในระดับบุคคล	 

ดงันัน้หากต้องการท�าการวจิยัเพิม่เตมิในอนาคต	ควร

ท�าการศึกษาเก่ียวกับจิตวิทยาของผู้บริโภคในด้าน

ต่างๆ	 แรงผลักดันในการซ้ือขายสินค้า	 เทคโนโลยี 

สมัยใหม่และสื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นส่วนช่วยส�าคัญ

ให้การซื้อขายให้ประสบความส�าเร็จ	
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