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บทคดัย่อ 
M-Commerce หรือ Mobile Commerce เข้ามามีบทบาทในฐานะช่องทางการจัดจำหน่าย โดยเฉพาะ

การนำมาใช้เพื่อการค้าระหว่างธุรกิจกับธุรกิจหรือ B2B M-Commerce ในปัจจุบันบริษัทผู้ผลิตรายใหญ่ริเริ่ม
นำเข้ามาใช้ในการทำการค้าระหว่างบริษัทกับลูกค้ากลุ่มร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม แต่ยังไม่ประสบความสำเร็จ
เท่าที่ควร อาจเนื่องมาจากบริษัทยังไม่เข้าใจถึงพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีของผู้ประกอบการ อีกทั้งคุณลักษณะ
ของผู้ประกอบการนั้นต่างกันไปตามประสบการณ์ ความคุ้นเคยกับเทคโนโลยี สภาพแวดล้อมของร้านค้า งานวิจัยนี้
พัฒนาโดยใช้แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยีเป็นกรอบแนวคิดพื้นฐาน เพื่อศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจใช้ 
B2B M-Commerce สำหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม โดยเพิ่มปัจจัยทางด้านความคุ ้นเคยกับ
เทคโนโลยี อิทธิพลจากสภาพแวดล้อม และความไว้วางใจ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ยังไม่ได้รับการศึกษาอย่างเพียงพอหรือ
ไม่ได้มีการนำมาศึกษาร่วมกับแบบจำลองดังกล่าว เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงผู้ตอบแบบสอบถามไปยัง
ผู้มีอำนาจการตัดสินใจนำเทคโนโลยีไปใช้ในกิจการ จำนวน 506 คน ใช้การวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้าง 
ในการวิเคราะห์ผลและทดสอบสมมติฐาน ผลการวิเคราะห์พบว่า ความคุ้นเคยกับเทคโนโลยี การรับรู้ถึงความง่าย
ในการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน อิทธิพลจากสภาพแวดล้อม และความไว้วางใจใน B2B M-
Commerce ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจใช้ B2B M-Commerce บริษัทที่ต้องการพัฒนาช่องทางจัดจำหน่าย
ด้วย B2B M-Commerce ควรให้ความสำคัญปัจจัยดังกล่าว จะช่วยให้เข้าใจถึงพฤติกรรมความตั้งใจใช้มากยิ่งขึ้น 
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Abstract 
Mobile commerce is a new sales platform, which can conduct commercial activities 

anywhere and anytime by using wireless communications.  It is a distribution channel where 
manufacturers can focus on improving their trading performance through B2B M-Commerce. This 
study aims to investigate those influencing factors, by using a widely accepted concept, 
Technology Acceptance Model, as an initiative to propose a new conceptual model.  In the 
conceptual framework, three elements which are the extended TAM –  Familiarity, trust, and 
environment influences –  were used to observe their influences on intention to use B2B M-
Commerce.  Data was collected from 506 traditional trade owners in Thailand by using questionnaires. 
All data was analyzed and hypotheses were tested by using Structural Equation Modeling:  SEM. 
The results show that the factors, which have a significant effect on Intention to use B2B M-
Commerce, are familiarity of technology, perceived ease of use, perceived usefulness, environmental 
influences and trust in B2B M-Commerce. 
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บทน า 

ปัจจุบันสังคมและเศรษฐกิจไทยก้าวเข้าสู่ยุค
เศรษฐกิจดิจิทัลที่มีการนำเทคโนโลยีเข้ามาใช้เพ่ือ 
เพิ่มประสิทธิภาพและลดต้นทุนการทำธุรกิจมากขึ้น 
ซึ ่งการซื ้อขายผ่านระบบพาณิชย์อิเล ็กทรอนิกส์      
(E-Commerce) เป็นช่องทางสำคัญอีกช่องทางหนึ่งที่
ช่วยในการขยายตลาดและสามารถเข้าถึงลูกค้าได้  
มากยิ ่งขึ ้น โดยเฉพาะอย่างยิ ่งการซื ้อขายระหว่าง
ผู ้ประกอบการ (Business to Business: B2B) โดย
บร ิษ ัทสามารถเร ิ ่ มต ้นการช ื ้ อขายผ ่ านระบบ              
E-Commerce แบบ B2B ด้วยการจัดทำเว็บไซต์ของ
บริษัท แอปพลิเคชันบนมือถือ ซึ่งทำให้สามารถทำ
การซ ื ้ อขายผ ่ านทางโทรศ ัพท ์ม ื อถ ือได ้อย ่ าง
สะดวกสบายมากยิ ่งขึ ้น ปัจจุบันร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิมเป็นช่องทางการขายที่ได้รับความสำคัญใน  
การพัฒนาด้านเทคโนโลยี ซึ่งจากผลสำรวจการลงทุน
ด้านเทคโนโลยีของผู้บริหาร (Brendan, 2016) พบว่า
ผู้บริหารส่วนใหญ่คาดหวังให้ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม
ใช้เอ็มคอมเมิร์ซสูงถึงร้อยละ 58 ในขณะที่ร้านค้าแบบ
ดั้งเดิมผู้ซึ ่งเป็นลูกค้านั้นยังไม่นิยมใช้เอ็มคอมเมิร์ซ 
จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารบริษัทผู้ผลิตสินค้าอาหาร
และเครื่องดื่มแห่งหนึ่งกล่าวว่า ถึงแม้ว่าทางบริษัท

 

จะพัฒนา B2B M-Commerce เสร็จสิ้นพร้อมใช้งาน 
และพยายามผลักดันให้สมาชิกร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม
กว่าหมื่นรายนำไปใช้งาน แต่ก็ยังไม่ประสบความสำเร็จ
เพราะมีการนำไปใช้งานเพียงร้อยละ 5 คาดว่าอาจจะ
มีสาเหตุจากทางบริษัทยังไม่เข้าใจถึงพฤติกรรมการใช้
เทคโนโลยีของร้านค้า ประกอบกับตัวผู้ประกอบการ 
ไม ่ค ุ ้นเคยก ับเทคโนโลย ี  (Chanvarasuth, 2010) 
ลักษณะผู ้ประกอบการแต่ละรายมีความหลากหลาย      
ทั ้งระดับการศึกษา ช่วงอายุ การใช้เทคโนโลยีใน
ชีวิตประจำวันที่แตกต่างกัน ประกอบกับสภาพแวดล้อม
ของร้านค้าในแต่ละพื้นที่อาจจะมีการแข่งขันที่รุนแรง
ต่างกัน 

จากการทบทวนทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
พบว่า แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model: TAM) ที่ใช้ศึกษาถึงความตั ้งใจ 
ในการใช้งานระบบสารสนเทศมีความเหมาะสมใน 
การนำมาเป็นกรอบแนวคิดพื้นฐานสำหรับงานวิจัยนี้ 
เนื่องจากแบบจำลองดังกล่าวนำมาใช้พยากรณ์การยอมรับ
การใช้เทคโนโลยีได้อย่างมีประสิทธิภาพ จะเน้นศึกษา
เกี่ยวกับปัจจัยต่างๆ  ที่ส่งผลต่อการยอมรับหรือความตั้งใจ
ใช้เทคโนโลยีหรือนวัตกรรม ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัย
ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived 
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ease of use) และการรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจากการใช้ 
(Perceived usefulness) โดย 2 ปัจจัยนี ้มีอิทธิพล
โดยตรงต่อความตั ้งใจที ่จะใช้เทคโนโลยีนั ้นๆ จาก      
การรวบรวมงานวิจัยตั้งแต่ปี ค.ศ. 1986 ถึง 2013 โดย 
Marangunic & Granic (2015) แสดงให้เห็นว่า แบบจำลอง
การยอมรับเทคโนโลยีมีความโดดเด่นและครอบคลุม
ทั้งในบริบทของผู้ใช้งานบุคคลและในบริบทขององค์กร 
แต่อย่างไรก็ตามมีงานวิจัยจำนวนมากที่เพ่ิมประสิทธิภาพ
ของการศึกษาโดยใช้แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี
บูรณาการเข้ากับกรอบแนวคิดเทคโนโลยี องค์การ 
สิ ่งแวดล้อม (Technology-Organization-Environment 
Framework: TOE) ที่พัฒนาเพิ่มเติมเพื่อมุ่งศึกษา
ถึงปัจจัยด้านเทคโนโลยี องค์การ และสภาพแวดล้อม
ที่ส่งผลต่อการยอมรับความตั้งใจใช้เทคโนโลยีสำหรับ
องค์การ (Ifinedo, 2011) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยครั้งนี้
ที่ศึกษาถึงความตั้งใจที่จะใช้งาน B2B M-Commerce 
จากปัจจัยต่างๆ ผู้วิจัยจะนำปัจจัยด้านความคุ้นเคย
กับเทคโนโลยี (Familiarity) ที ่เป็นปัจจัยสำคัญต่อ
ความตั้งใจจะใช้ในทางตรงและทางอ้อม ปัจจัยด้าน
ความไว้วางใจ (Trust) ที่จะอธิบายถึงความไว้วางใจที่
ล ูกค้ามีต่อ B2B M-Commerce ในมิติต่างๆ และ
เนื่องจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมเป็นสถานประกอบการ
ธุรกิจที่มุ่งหวังผลกำไรจากการดำเนินธุรกิจ ผู้วิจัยจึง
เพ่ิมปัจจัยด้านอิทธิพลจากสภาพแวดล้อม (Environmental 
Influences) 
 

 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านการรับรู้

ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู ้ถึงประโยชน์ใน  
การใช้งาน ความคุ้นเคยกับเทคโนโลยี ความไว้วางใจใน 
B2B M-Commerce และอิทธิพลจากสภาพแวดล้อม
ที่ส ่งผลต่อความตั ้งใจใช้ B2B M-Commerce ของ
ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในประเทศไทย 

 
 

ทบทวนวรรณกรรม 

ความคุ้นเคยกับเทคโนโลยี (Familiarity) 
ความคุ ้นเคยกับเทคโนโลยี หมายถึง ระดับ

ความเข้าใจของบุคคลที่เกิดจากการมีปฏิสัมพันธ์หรือ

ประสบการณ์ในครั้งก่อนๆ (Gefen, 2000) ความคุ้นเคย
กับเทคโนโลยีวัดได้จากความพร้อมใช้งานแอปพลิเคชัน 
ความสามารถในการใช้คอมพิวเตอร์ การใช้เทคโนโลยี
ที่เกี ่ยวข้อง และประสบการณ์การใช้ (Yu, 2010) 
ความคุ ้นเคยเป็นหนึ่งปัจจัยที ่ได้รับความสำคัญใน
การศึกษาถึงความตั้งใจ (Gefen, Karahanna & Straub, 
2003; Joo & Choi, 2015) ในบร ิบทต ่างๆ ร ่วมกับ
แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยีและความไว้วางใจ  
ซ ึ ่ งผลการศ ึกษาได ้แสดงให ้ เห ็นถ ึงบทบาทของ
ความคุ ้นเคยส่งผลต่อความตั ้งใจใช้ทั้งทางตรงและ
ทางอ้อม (Gefen, 2000; Chen & Barnes, 2007) อีกทั้ง 
ความคุ้นเคยนั้นเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยลดความไม่แน่นอน 
สร้างความไว้วางใจในการใช้เทคโนโลยี (Gefen, 2000; 
Gefen, Karahanna & Straub, 2003) ดังนั้นความคุ้นเคย
กับเทคโนโลยีจึงเป็นหนึ่งปัจจัยสำคัญที่ส่งต่อความตั้งใจ
ใช้ B2B M-Commerce ได ้(Gefen, 2000; Bhattacherjee, 
2002) 

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived 
ease of use) 

การรับรู้ว่าระบบสารสนเทศนั้นๆ สามารถเรียนรู้
ได้ง่าย ไม่ต้องใช้ความพยายามอย่างมากในการเรียนรู้
เพื่อใช้งานระบบสารสนเทศนั้น โดย Davis, Bagozzi & 
Warshaw (1989) จากการทบทวนงานวิจัยในอดีต
พบว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานนั้นเป็นปัจจัย 
ที่สำคัญต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน และ
ความตั้งใจใช้ทั้งในบริบทของบุคคลและผู้ประกอบการ 
กล่าวคือ เทคโนโลยีใหม่ที ่ใช้งานยากจะส่งผลต่อ  
ความตั้งใจจะใช้อีคอมเมิร์ซในกลุ่มผู้ประกอบการเอสเอ็มอี 
เพราะผู ้ประกอบการเหล่าน ั ้นไม ่ เต ็มใจที ่จะใช้
เทคโนโลยีที่สร้างความยุ่งยากให้กับธุรกิจ (Hussin & 
Mohamad Noor, 2005) ดังนั้นการรับรู้ถึงความง่ายใน
การใช้งานจะส่งผลต่อความตั้งใจใช้ B2B M-Commerce 
ของผู้ประกอบการ (Venkatesh & Davis, 2000) 

การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived 
usefulness) 

แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี Venkatesh 
& Davis (2000) แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ถึงประโยชน์
ในการใช้งานเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานสื่อ
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สังคมออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Zhao & 
Chen (2013) ที่พบว่า นอกจากการรับรู้ถึงประโยชน์
ในการใช้งานจะส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานแล้ว การรับรู้
ถึงประโยชน์ในการใช้งานยังส่งผลต่อความไว้วางใจ 
ซึ่งส่งผลต่อตัดสินใจนำ B2B M-Commerce มาใช้งาน 
จึงกล่าวได้ว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานนั้น
เป ็นปัจจ ัยสำค ัญที ่ส ่งผลต่อความตั ้ งใจใช้  B2B          
M-Commerce (Koufaris & Hampton-Sosa, 2004) 

อิทธิพลจากสภาพแวดล้อม (Environmental-
influences) 

กรอบแนวคิด TOE อธิบายได้ว่าอิทธิพลจาก
สภาพแวดล้อมเป็นกระบวนการตัดสินใจในการนำ
เทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้ (Tornatzky & Fleischer, 
1990) โดยมี 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านเทคโนโลยี 
(Technology) ปัจจัยด้านองค์กร (Organization) 
และป ัจจ ัยด ้านสภาพแวดล ้อม (Environment) 
สอดคล ้องก ับการศ ึกษาของ Gangwar, Date & 
Ramaswamy (2015) ที่ได้ศึกษาถึงความตั้งใจจะใช้ 
Cloud computing พบว่า ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม
ส่งผลต่อความตั้งใจจะใช้ หากผู้ประกอบการรับรู้ได้ถึง
สภาพแวดล้อมที่มีคู่แข่งนำ B2B M-Commerce มา
ใช้เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการทำงาน รวมถึงสภาพแวดล้อม
ที่ผู้ให้บริการระบบเข้ามามีบทบาทในการสนับสนุน
ด้านเทคโนโลยีให้ผู้ประกอบการสามารถใช้งานอย่าง
สะดวกสบาย สภาพแวดล้อมเหล่านี้จะช่วยผลักดันให้
ผู ้ประกอบการรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับจาก B2B 
M-Commerce ซึ ่งหากผู ้ประกอบการต้องการให้
สามารถแข่งขันในสภาพแวดล้อมของธุรกิจ ก็จะมี
แนวโน้มในการนำ B2B M-Commerce มาใช้งานหรือ
เกิดเป็นความตั้งใจจะใช้นั่นเอง (Ramdani, Kawalek 
& Lorenzo, 2009) ดังนั้นอิทธิพลจากสภาพแวดล้อม 
(Environmental Influences) จึงเป็นปัจจัยหนึ่งที่มี
บทบาทสำคัญที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์จาก  
การใช้งาน (Chenhall & Morris 1986) และความตั้งใจ
ใช้ B2B M-Commerce  

ความไว้วางใจใน B2B M-Commerce (Trust) 
เป็นความเชื่อมั่นในผู้อื ่นว่าเขาจะกระทำ 

ทุกวิถีทางในการปกป้องผลประโยชน์ของเรา (Baier, 

1986) สำหรับความไว้วางใจ B2B M-Commerce นั้น  
ถ ือว ่าเป ็นความไว ้วางใจในเทคโนโลย ี เฉพาะที่  
Mcknight et al. (2011) ได้เปรียบเทียบความไว้วางใจ
ในบุคคลกับความไว้วางใจในเทคโนโลยี ซึ่งได้นำเสนอ
องค์ประกอบของความไว้วางใจในเทคโนโลยี 3 ส่วน 
ประกอบด้วย ฟังก์ช ันการใช้งาน (Functionality) 
ความเป็นประโยชน์ (Helpfulness) และความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) นอกจากการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน
และการรับรู ้ถึงประโยชน์ในการใช้งานที่ส ่งผลต่อ
ความตั ้งใจใช้แล้ว Carter & Belanger (2005) ได้
ค้นพบว่า ความไว้วางใจในเทคโนโลยีเป็นอีกหนึ่ง
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้ เพราะเมื่อผู้ใช้งานได้รับรู้
ถึงความสามารถและความปรารถนาที่ดีในการให้บริการ
จากผู้ให้บริการแล้ว ผู้ใช้งานจะมีความไว้วางใจในเทคโนโลยี
และส่งผลต่อความตั้งใจจะใช้ หากผู้ประกอบการไว้วางใจ
ถึงประสิทธิภาพของ B2B M-Commerce จะทำให้
ผู้ประกอบการมั่นใจใน B2B M-Commerce และลด
ข้อกังวลที่จะส่งผลเสียต่อการดำเนินธุรกิจ (Koufaris 
& Hampton-Sosa, 2004; Mcknight et al., 2011; 
Lankton, Mcknight & Tripp, 2015) จึงเป็นไปได้ว่า
ความไว ้วางใจจะส ่งผลต ่อความต ั ้ ง ใจใช้  B2B         
M-Commerce มากขึ้นด้วย  

ธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional trade) 
เป็นสายธุรกิจที ่มีความเก่าแก่และถือเป็น   

ช่องทางการขายที่ได้รับความนิยมมากเพราะเข้าถึง
ผู ้บริโภคได้ทุกกลุ ่ม ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมมักจะ
จำหน ่ายส ินค ้ าท ี ่ ม ี ความจำเป ็นต ่อการดำรง
ชีวิตประจำวัน ลักษณะการบริหารจัดการเป็นแบบ
เจ้าของคนเดียวและแบบครอบครัว ไม่ซับซ้อน ด้วย
การซื้อมาและขายไป ใช้เงินทุนไม่มากนัก และไม่มี 
การนำเทคโนโลยีที ่ทันสมัยเข้ามาใช้บริหารจัดการ 
(Thungwha, 2016) 
 
สมมติฐานการวิจยั 

H1(+): ความค ุ ้นเคยก ับเทคโนโลย ีส ่ งผล
ทางบวกต่อการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 

H2(+): ความค ุ ้นเคยก ับเทคโนโลย ีส ่ งผล
ทางบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน 
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H3(+): ความค ุ ้นเคยก ับเทคโนโลย ีส ่ งผล
ทางบวกต่อความไว้วางใจใน B2B M-Commerce 

H4(+): ความค ุ ้นเคยก ับเทคโนโลย ีส ่ งผล
ทางบวกต่อความตั้งใจใช้ B2B M-Commerce 

H5(+): การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานส่งผล
ทางบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน 

H6(+): การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานส่งผล
ทางบวกต่อความไว้วางใจใน B2B M-Commerce 

H7(+): การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานส่งผล
ทางบวกต่อความตั้งใจใช้ B2B M-Commerce 

H8(+): การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานส่งผล
ทางบวกต่อความไว้วางใจใน B2B M-Commerce 

H9(+): การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานส่งผล
ทางบวกต่อความตั้งใจจะใช้ B2B M-Commerce 

H10(+): อ ิทธ ิพลจากสภาพแวดล้อมส่งผล
ทางบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน 

H11(+): อ ิทธ ิพลจากสภาพแวดล้อมส่งผล
ทางบวกต่อความตั้งใจใช้ B2B M-Commerce 

H12(+): ความไว้วางใจใน B2B M-Commerce 
ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจใช้ B2B M-Commerce 

 

กรอบแนวคิดวิจยั 
จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจ ัยที่

เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้พัฒนากรอบการวิจัยโดยใช้แบบจําลอง
การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 
Model) โดยเพิ ่มเติมปัจจัยทางด้านความไว้วางใจ 
(Trust) อิทธิพลจากสภาพแวดล้อม (Environmental 
Influences) และความคุ้นเคยกับเทคโนโลยี (Familiarity) 
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจจะใช้ B2B M-Commerce ดัง
ภาพที ่1

 

 
ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดวิจัย
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วิธีการวิจยั 
ประชากรที ่ใช ้ในการศึกษาครั ้งนี้ ค ือ กลุ่ม

ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในประเทศไทย 
เนื่องจากไม่สามารถหาหรือกำหนดจำนวนประชากร 
ที ่แท้จริงได้ ผู ้ว ิจัยจึงใช้การสุ ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้   
ความน่าจะเป็น (Non-probability sampling)  

ส่วนกลุ ่มต ัวอย ่าง การว ิจ ัยคร ั ้งน ี ้ผ ู ้ว ิจ ัยใช้            
การทดสอบสมมติฐานและวิเคราะห์ผลการวิจัยด้วย
แบบจำลองเช ิงโครงสร ้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่จะใช้ในการวิเคราะห์
ต้องไม่ต่ำกว่า 200 คน จึงจะเพียงพอและจะไม่เกิด
ปัญหา Non-convergence (Boomsma & Hoogland, 
2001) และเพ่ือเป็นการสำรองกลุ่มตัวอย่างในกรณีที่มี
ความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถาม ดังนั้น
งานวิจัยนี ้จึงกำหนดกลุ ่มตัวอย่างทั้งหมด 500 คน 
ทั ้งน ี ้ผ ู ้ว ิจ ัยได้ เก ็บข ้อมูลจากกลุ ่มต ัวอย ่างนำร ่อง        
(Pilot test) 30 คน มาทดสอบก่อนทำการเก็บข้อมูลจริง 
สำหรับวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างให้เป็นตัวแทนที่ดีของ
ผู้ประกอบการร้านค้าแบบดั้งเดิมในประเทศไทย ผู้วิจัย
ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอนคือ การสุ่มแบบ

 

แบ่งชั้นโดยใช้สัดส่วน กำหนดประชากรตามสัดส่วน
ยอดขายของบริษัทสินค้าอาหารและเครื่องดื่มแห่งหนึ่ง 
แบ ่งเป ็นกร ุงเทพและปริมณฑลร้อยละ 28 ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือร้อยละ 23 ภาคตะวันออกร้อยละ 
18 ภาคกลางร ้อยละ 13 ภาคเหนือร ้อยละ 9 และ 
ภาคใต้ ร้อยละ 9 จากนั้นทำการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
กำหนดให้ผู้ตอบแบบสอบถามต้องเป็นผู้ประกอบการ
ซ่ึงมีอำนาจตัดสินใจในการนำเทคโนโลยีมาใช้ 

 

ผลการวิจยั 
1. การเตรียมข้อมูลและคุณภาพของเครื่องมือ 

การศึกษาในครั้งนี้ใช้วิธีการวัดองค์ประกอบเชิงเดี่ยว
คอนเจอเนอริคในการวิเคราะห์กลุ ่มข้อมูลที ่เป็นมิติ
ต่างๆ ของทั้ง 6 ตัวแปรที่ประกอบกันเป็นตัวแบบ
ความตั้งใจใช้ B2B M-Commerce ทำให้มั ่นใจได้ว่า
มิติต่างๆ เป็นตัวแทนของตัวแปรนั้นๆ อย่างแท้จริง 
(Anderson & Gerbing, 1998; Joreskog & Sorbom, 2001) 
ซึ ่งสามารถพิจารณาความกลมกลืนในการวิเคราะห์  
ความตรงเชิงโครงสร้างจากค่าสถิติ ดังนี้

 
ตารางท่ี 1  ผลการทดสอบความเชื่อถือได้และความตรงเชิงโครงสร้างของเครื่องมือในการวิจัย 

ตัวแปรแฝง มิติของตัวแปรแฝง X2 X2/df RMSE GFI CFI 
Cronbach’s 

Alpha 
ความคุ้นเคยกับ
เทคโนโลยี 

ความพร้อมใช้งาน 0.167 1.689 0.037 0.993 0.997 0.886 
ทัศนคติและความสามารถ 
ประสบการณ์การใช้ 

การรับรู้ถึงความง่าย 
ในการใช้งาน 

ความง่ายในการใช้เอง 0.177 1.645 0.036 0.994 0.998 0.884 
ความเข้าใจง่าย 
ความยืดหยุ่นการใช้ 

การรับรู้ถึงประโยชน ์
ในการใช้งาน 

การบรรลุเป้าหมาย 0.285 1.263 0.023 0.995 0.999 0.945 
ความสามารถการซื้อสินค้า 
ความสำคัญเชิงเปรียบเทียบ 

อิทธิพลจาก
สภาพแวดล้อม 

แรงผลักดันด้านการแข่งขัน 0.368 1.053 0.010 0.996 1.000 0.924 
แรงผลักดันจากคู่ค้า 
การสนับสนุน 
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วารสารปัญญาภิวฒัน์  ปีที ่12 ฉบบัที ่2 ประจ ำเดอืนพฤษภำคม – สงิหำคม 2563 

ตารางท่ี 1  ผลการทดสอบความเชื่อถือได้และความตรงเชิงโครงสร้างของเครื่องมือในการวิจัย (ต่อ) 

ตัวแปรแฝง มิติของตัวแปรแฝง X2 X2/df RMSE GFI CFI 
Cronbach’s 

Alpha 
ความไว้วางใจใน B2B 
M-commerce 

ฟังก์ชันการใช้งาน 0.277 1.286 0.024 0.995 0.999 0.935 
ความเป็นประโยชน์ 
ความน่าเชื่อถือ 

ความตั้งใจใช้ B2B 
M-Commerce 

การใช้ 
0.163 1.812 0.040 0.992 - 0.902 

2. การวิเคราะห์แบบจำลองโครงสร้างและ  
การทดสอบสมมติฐาน งานวิจัยนี้นำสถิติแบบจำลอง
สมการเชิงโครงสร้างมาใช้ในการทดสอบสมมติฐาน
การวิเคราะห์แบบจำลองเชิงโครงสร้างของกลุ่มตัวอย่าง
ผู้ประกอบการร้านค้าแบบดั้งเดิมโดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 
506 คน ผลจากการทดสอบแบบจำลองที่มีค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ
ในแต่ละมิติ และผลการทดสอบค่าสถิติที่ใช้ทดสอบ
ความกลมกลืนของแบบจำลอง และข้อมูลเชิงประจักษ์ 
แสดงให้เห็นว่าแบบจำลองนี้มีความกลมกลืนกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ (Hair et al., 2014) โดยมี Chi square 
(x2) เท่ากับ 123.913 x2/df  มีค ่าเท่ากับ 1.203     
p-value มีค่าเท่ากับ 0.079 GFI มีค่าเท่ากับ 0.972 
CFI มีค่าเท่ากับ 0.997 IFI มีค่าเท่ากับ 0.997 RFI มี
ค่าเท่ากับ 0.980 NFI มีค่าเท่ากับ 0.983 และ RMSEA 
มีค่าเท่ากับ 0.020 ซึ่งเป็นไปตามเงื่อนไข 

จากการทดสอบแบบจำลองสมการเชิงโครงสรา้ง
ได้ค่า R2 ของความตั้งใจใช้ B2B M-Commerce 
เท ่าก ับ 0.757 แสดงให้เห ็นว ่า ความคุ ้นเคยกับ
เทคโนโลยี การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้
ถ ึงประโยชน์ในการใช้งาน ความไว้วางใจใน B2B         
M-Commerce และอิทธ ิพลจากสภาพแวดล ้อม 
สามารถอธิบายความตั้งใจใช้ B2B M-Commerce ได้ถึง
ร้อยละ 75.7 

ในตารางที่ 2 แสดงผลการทดสอบที่ประกอบ
ไปด้วยค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว 
(Standardized coefficient หรือ Std. Coef.) และ
ค่าสถิติที (T หรือ t-value) รวมถึงค่าอิทธิพลทางตรง 

อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลโดยรวมของตัวแปรแฝงที่
สัมพันธ์กัน และจากการทดสอบสมมติฐานด้วย SEM 
พบว่า ความไว้วางใจใน B2B M-Commerce มีอิทธิพล
ทางบวกที ่ม ีน ัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 ต่อ   
ความตั้งใจใช้ B2B M-Commerce ของกลุ่มผู้ประกอบการ
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม เมื ่อพิจารณาอิทธิพลจาก
สภาพแวดล ้ อมส ่ งผลต ่ อควา ม ต้ั งใจใช้  B2B                  
M-Commerce ของกลุ ่มผู ้ประกอบการร้านค้าปลีก 
แบบดั้งเดิมพบว่า อิทธิพลจากสภาพแวดล้อมมีอิทธิพล
ทางบวกที่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ต่อ
ความตั้งใจใช้ B2B M-Commerce ของกลุ่มผู้ประกอบการ
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ปัจจัยความคุ้นเคยกับเทคโนโลยี
ส่งผลต่อความตั ้งใจใช้  B2B M-Commerce โดยมี
อิทธิพลทางบวกที่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ต่อความตั้งใจใช้ B2B M-Commerce แสดงให้เห็นว่า
ความคุ ้นเคยกับเทคโนโลยีเป็นปัจจัยที ่สำคัญต่อ    
การตัดสินใจใช้ B2B M-Commerce ปัจจัยการรับรู้
ถ ึงประโยชน์ในการใช้งานมีอิทธ ิพลทางบวกที ่มี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ต่อความตั้งใจใช้ B2B 
M-Commerce ส่วนการรับรู ้ถึงความง่ายในการใช้
งานนั ้นมีอิทธิพลทางบวกที่มีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ต่อความตั ้งใจใช้ B2B M-Commerce 
นอกจากนี้ยังพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์การกำหนด (R2) 
ของแต่ละปัจจัยมีค่ามากกว่า 0.4 ซึ่งอยู่ในระดับที่น่าพอใจ 
(Joreskog & Sorbom, 2001) ยกเว้นในปัจจัยการรับรู้
ถึงความง่ายในการใช้งานมีค่า R2 ต่ำมาก แสดงให้เห็นว่า
ความคุ้นเคยกับเทคโนโลยียังไม่สามารถอธิบายความผันแปร
ของการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานได้มากเท่าที่ควร
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และเข้าสู่ฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI) 

Panyapiwat Journal  Vol.12 No.2 May - August 2020 

ตารางที่ 2  ผลลัพธ์ทางสถิติจากการทดสอบสมมติฐาน รวมถึงค่าอิทธิพลทางตรงของกลุ่มผู้ประกอบการ
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 

สมมติฐาน ความสัมพันธ์  TE DE IE 
ผล 

การทดสอบ 
H1 ความคุ้นเคยกับ

เทคโนโลยี --> การรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งาน 

B 0.462** 0.462** - ยอมรับ 
T 6.548   

Std. Coef 0.279 0.279 - 
H2 ความคุ้นเคยกับ

เทคโนโลยี --> การรับรู้ถึง
ประโยชน์ในการใช้งาน 

B 0.110** 0.081** 0.029** ยอมรับ 
T 4.173   

Std. Coef 0.110 0.081 0.029 
H3 ความคุ้นเคยกับเทคโนโลยี 

--> ความไว้วางใจใน B2B 
M-commerce 

B 0.111 0.067 0.044* ยอมรับ 
T 1.809   

Std. Coef 0.094 0.057 0.037 
H4 ความคุ้นเคยกับ

เทคโนโลยี --> ความตั้งใจ
ใช้ B2B   M-Commerce 

B 0.117* 0.096 0.021* ยอมรับ 
T 0.419   

Std. Coef 0.087 0.072 0.016 
H5 การรับรู้ถึงความง่ายใน

การใช้งาน --> การรับรู้
ถึงประโยชน์ในการใช้งาน 

B 0.062** 0.062** - ยอมรับ 
T 4.605   

Std. Coef 0.103 0.103 - 
H6 การรับรู้ถึงความง่ายใน

การใช้งาน --> ความไว้วางใจ
ใน B2B M-commerce 

B 0.076* 0.017 0.059* ยอมรับ 
T 0.665   

Std. Coef 0.106 0.024 0.082 
H7 การรับรู้ถึงความง่ายใน

การใช้งาน --> ความตั้งใจ
ใช้ B2B M-Commerce 

B 0.087 0.046 0.041* ยอมรับ 
T 1.139   

Std. Coef 0.108 0.057 0.051 
H8 การรับรู้ถึงประโยชน์ในการ

ใช้งาน --> ความไว้วางใจ
ใน B2B M-commerce 

B 0.941** 0.941** - ยอมรับ 
T 16.397   

Std. Coef 0.795 0.795 - 
H9 การรับรู้ถึงประโยชน์ใน

การใช้งาน --> ความตั้งใจใช ้
B2B M-Commerce 

B 1.343** 1.158** 0.185 ยอมรับ 
T 8.225   

Std. Coef 1.007 0.868 0.139 
H10 อิทธิพลจากสภาพแวดล้อม 

--> การรับรู้ถึงประโยชน์ 
ในการใช้งาน 

B 0.691** 0.691** - ยอมรับ 
T 19.805   

Std. Coef 0.892 0.892 - 
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และเข้าสู่ฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI) 

วารสารปัญญาภิวฒัน์  ปีที ่12 ฉบบัที ่2 ประจ ำเดอืนพฤษภำคม – สงิหำคม 2563 

ตารางที่ 2  ผลลัพธ์ทางสถิติจากการทดสอบสมมติฐาน รวมถึงค่าอิทธิพลทางตรงของกลุ่มผู้ประกอบการ
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดมิ (ต่อ) 

สมมติฐาน ความสัมพันธ์  TE DE IE 
ผล 

การทดสอบ 
H11 อิทธิพลจากสภาพแวดล้อม 

--> ความตั้งใจใช้ B2B 
M-Commerce 

B 0.927* 0.160 0.767* ยอมรับ 
T 1.522   

Std. Coef 0.898 0.155 0.743 

H12 ความไว้วางใจใน B2B 
M-Commerce --> 
ความตั้งใจใช้ B2B 
M-Commerce 

B 0.197** 0.197** - ยอมรับ 
T 2.825   

Std. Coef 0.175 0.175 - 

หมายเหตุ ** p < .01, * p < .05 (2-tailed) 
 

 
ภาพที่ 2  ผลการวิเคราะห์ผลการวิเคราะห์แบบจำลองสมการเชิงโครงสร้าง โดยแสดงค่าสัมประสิทธิ์

การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized coefficients) และค่าสถิติท ี(t-value) ไว้ในวงเล็บ 
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และเข้าสู่ฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI) 

Panyapiwat Journal  Vol.12 No.2 May - August 2020 

สรปุผล 

งานวิจัยนี้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้ 
B2B M-Commerce สำหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีก
แบบดั้งเดิมในประเทศไทย เพ่ือต่อยอดความรู้ความเข้าใจ
จากกรอบแนวคิดให้สามารถตอบสนองความต้องการ
ทางธุรกิจและงานวิจัยในอดีตที่ยังไม่สามารถอธิบาย
พฤติกรรมของกลุ่มผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิมได้ ประโยชน์ในการวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาถึง
ปัจจัยใหม่ๆ ที่งานวิจัยในอดีตยังไม่ได้ศึกษามาก่อน 
ซึ่งอาจจะเป็นปัจจัยที่สามารถอธิบายความตั้งใจใช้ 
B2B M-Commerce ได้ดียิ่งขึ้น โดยเป็นการเพิ่มเติม
ความรู้และการศึกษาถึงรายละเอียดเกี่ยวกับความตั้งใจ
ใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบธุรกิจกับธุรกิจ 

การวิจัยครั้งนี้พบว่า การรับรู้ถึงความง่ายใน
การใช้งานและการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานเป็น
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ
อย่างมีนัยสำคัญ สอดคล้องตามทฤษฎีและงานวิจัย 
ในอดีต (Venkatesh & Davis, 2000; Koufaris & 
Hampton-Sosa, 2004) เป ็ นการสน ั บสน ุ นว่ า
แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี สามารถอธิบาย
ความต ั ้ งใจใช ้ ในบร ิบทของผ ู ้ประกอบการได้
เช่นเดียวกับการอธิบายความตั้งใจใช้ในบริบทตัวบุคคล 
นอกจากนั้นยังมีปัจจัยด้านความคุ้นเคยกับเทคโนโลยี 
(Gefen, 2000; Chen & Barnes, 2007) ความไว้วางใจ 
(Koufaris & Hampton-Sosa, 2004; Mcknight et al., 
2011 ; Lankton, Mcknight & Tripp, 2015) และ
อิทธิพลจากสภาพแวดล้อม (Tornatzky & Fleischer, 
1 9 9 0 ; Gangwar, Date & Ramaswamy, 2015; 
Ramdani, Kawalek & Lorenzo, 2009) ซึ่งเป็นปัจจัย
สำคัญที่ส่งผลให้ผู้ประกอบการเกิดความตั้งใจใช้ B2B 
M-Commerce ทั้งทางตรงและทางอ้อมผ่านปัจจัยอ่ืน 

งานวิจัยนี ้มีประโยชน์ในเชิงธุรกิจแก่บริษัท 
ผู้ผลิตที่กำลังพัฒนาช่องทางการจัดจำหน่ายด้วย B2B 
M-Commerce เพื ่อเป็นช่องทางในการค้าระหว่าง
ผู้ค้าและลูกค้า โดยเฉพาะลูกค้าที่เป็นผู้ประกอบการ
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม รวมทั้งสามารถนำผลวิจัยที่ได้
ไปใช้เป็นกลยุทธ์ในการดำเนินการธุรกิจให้ประสบ

 

ความสำเร็จ จากการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้จะทำให้
ทราบว่าผู้ค้าควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านใดบ้าง 
ที่สามารถช่วยส่งเสริมให้ผู้ประกอบการร้านค้าปลีก
แบบดั้งเดิมเกิดความตั ้งใจใช้ B2B M-Commerce  
ในการค ้าระหว ่างก ันเพื ่อเพ ิ ่มประส ิทธ ิภาพและ         
การบรรลุผลสำเร็จของธุรกิจ ดังนั้นผู้ให้บริการ B2B 
M-Commerce จึงต้องให้ความสำคัญกับมิติของแต่ละ
ปัจจัย ดังนี้ 

ปัจจัยในด้านการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน
ของ B2B M-Commerce ด้านประสิทธิภาพการทำงาน 
(Effectiveness) เป็นอันดับแรก รวมถึงการสร ้าง
ความไว้วางใจด้านฟังก์ชันตรงตามความต้องการของ
ผู้ประกอบการ (Functionality) และการสร้างแรงผลักดัน
จากสถานการณ์การแข่งขันทางธุรกิจ (Competitive 
pressure) เป็นองค์ประกอบที่ควรให้ความสำคัญเป็น
อันดับที่สองและอันดับที่สามตามลำดับ  

การศึกษาครั้งนี้มุ่งสนใจเฉพาะ B2B M-Commerce 
สำหรับการสั่งซื้อสินค้าของผู้ประกอบการร้านค้าปลีก
แบบดั้งเดิม โดยการศึกษาครอบคลุมกลุ ่มตัวอย่าง
ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในประเทศไทย
เท่านั้น ซึ่งผลจากการศึกษาในครั้งนี้อาจจะไม่สามารถ
ใช้กับกลุ่มประชากรอื่นที่มีพฤติกรรม สภาพแวดล้อม 
และวัฒนธรรมที่แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัย
ครั ้งนี้  เพราะอาจทำให้ผลการวิจ ัยมีความแตกต่าง      
กันออกไป 

ผู ้สนใจอาจนำผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทาง
ศึกษากับ Mobile application ประเภทอ่ืนๆ สำหรับ
ผู้ประกอบการได้ เช่น Mobile banking Mobile ERP 
ระบบการชำระเงินด้วย QR Code ระบบชำระเงินผ่าน
อุปกรณ์เคลื ่อนที่และพร้อมเพย์สำหรับผู้ประกอบการ 
เป็นต้น เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความสัมพันธ์ของปัจจัย
ต่างๆ ว่าความตั้งใจจะเกิดขึ้นได้จากความคุ้นเคยกับ
เทคโนโลยี การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้
ถึงประโยชน์ในการใช้งาน ความไว้วางใจในระบบสารสนเทศ 
และอิทธิพลจากสภาพแวดล้อมมีผลแตกต่างกัน
หรือไม่ใน Mobile application แต่ละประเภท หาก
พบว่า ผลลัพธ์ที่ได้มีความแตกต่างกันมาก นั่นจะทำให้ 
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กรอบแนวคิดของงานวิจัยครั้งนี้สามารถนำไปใช้กับ 
Mobile application สำหรับผู ้ประกอบการได้ทั ่วไป 
ดังนั้นผู้ที่ต้องการจะนำไปศึกษาต่อสามารถนำไปเป็น

แนวทางและปรับใช้อย่างเหมาะสมกับงานวิจัยใน
อนาคตต่อไป 
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