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บทคัดยอ 
 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจใชงานแอปพลิเคชันสั่งซื้อสินคาของพนักงานบริษัทเลเจนท
จํากัด จํานวน 134 คน โดยมุงเนนการวิเคราะหตัวแปรอิสระ 3 ดาน ไดแก การรับรูประโยชน (Perceived Usefulness), ความงายใน
การใชงาน (Perceived Ease of Use) และความเสี่ยงท่ีรับรู (Perceived Risk) ซ่ึงเปนปจจัยสําคัญตามแนวคิดของโมเดลการยอมรับ
เทคโนโลยี (TAM และ UTAUT2) เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคือแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ และวิเคราะหขอมูลดวย
สถิติเชิงพรรณนาและการวิเคราะหถดถอยพหุคณู 
 ผลการวิจัยพบวา การรับรูประโยชนและความงายในการใชงาน มีอิทธิพลทางบวกอยางมีนัยสําคัญตอความตั้งใจใชงาน 
แอปพลเิคชัน ในขณะที่ความเส่ียงท่ีรับรูมีอิทธิพลทางลบตอความตั้งใจใชงานอยางมีนัยสําคัญเชนกัน สะทอนใหเห็นวาแมเทคโนโลยีจะมี
ศักยภาพสูง แตความรูสึกไมม่ันใจในดานความปลอดภัยหรือคุณภาพของระบบสามารถลดความเช่ือม่ันของผูใชได 
 ผลการศึกษาน้ีสามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูพัฒนาแอปพลิเคชันและผูประกอบการในการปรับปรุงประสบการณผูใช โดย
เนนการเสริมสรางความไววางใจ ความสะดวก และคุณคาในการใชงาน เพ่ือสงเสริมการยอมรับเทคโนโลยีในองคกรอยางย่ังยืน 
 
คําสําคญั: การรบัรูประโยชน ความงายในการใชงาน ความเสี่ยงท่ีรับรู ความต้ังใจใชงาน แอปพลิเคชันส่ังซื้อสินคา 
 
Abstract  
 This study aims to examine the factors influencing the intention to use a shopping application among 134 
employees of Legend Co., Ltd., focusing on three key independent variables: perceived usefulness, perceived ease 
of use, and perceived risk. These variables are grounded in the Technology Acceptance Model (TAM) and the Unified 
Theory of Acceptance and Use of Technology 2 (UTAUT2) .  A five-point Likert- scale questionnaire was used as the 
research instrument, and data were analyzed using descriptive statistics and multiple regression analysis. 
 The results revealed that both perceived usefulness and perceived ease of use have a statistically 
significant positive effect on the intention to use the application.  In contrast, perceived risk has a statistically 
significant negative effect.  These findings highlight that, while users may recognize the benefits and simplicity of a 
technology, concerns about security and reliability can still undermine their trust and willingness to adopt it. 
 This study provides practical implications for application developers and business operators, suggesting 
the importance of enhancing user trust, convenience, and perceived value to promote sustainable technology 
adoption within organizations. 
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บทนํา 
 ในปจจุบันเปนยุคแหงการกาวหนาของนวัตกรรมและเทคโนโลยีสมัยใหม มีการขับเคล่ือนและยกระดับขีดความสามารถของ
ประเทศไทย ไปสูยุคเศรษฐกิจและสังคมดิจิทัล (Digital Economy and Society) เพื่อใหประเทศไทยตั้งแตเกษตรกร ชุมชน ประชาชน 
ผูประกอบการรายยอย (SMEs) โรงงาน และผูประกอบการวิสาหกิจดิจิทัลเร่ิมตน (Digital Startup) รวมถึงหนวยงานตาง ๆ ทั้งภาครัฐ 
เอกชน และสถาบันการศึกษา สามารถปรับตัวและประยุกตใชเทคโนโลยี และนวัตกรรมดิจิทัลไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล
ตอไป จําเปนตองใหความสําคัญกับการพัฒนาและสรางเทคโนโลยีและนวัตกรรม ที่สามารถสรางมูลคาเพ่ิมทางเศรษฐกิจและนําไปใช
ประโยชนไดจริง โดยใชความตองการของประเทศและตลาดเปนตัวนํา (Demand Driven) การสรางสังคมฐานความรูอยางทั่วถึง 
(Inclusive Knowledge Based Society) และการผลักดันการนําเทคโนโลยีและนวัตกรรมดิจิทัลไปใชในภาคสวนตาง ๆ รวมถึงการ
ขับเคล่ือนเมืองอัจฉริยะ เพื่อนําเทคโนโลยีและนวัตกรรมดิจิทัลไปใชในการพัฒนาคุณภาพชีวิต สูการเปนเมืองนาอยู เน่ืองจากการ
ปรับเปลี่ยนรูปแบบพฤติกรรมการใชชีวิต ที่เปนผลมาจากการแพรระบาดของโรคติดเช้ือไวรัส (โควิด-19) แลว ยังมีสวนทําใหประเทศ
สามารถขับเคล่ือนตอไปไดอยางยั่งยืนอีกดวย (สํานักงานสงเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล, 2566) ทําใหการซื้อสินคาอุปโภค บริโภค ก็มีธุรกิจ
หลากหลายรายได พยายามพัฒนาชองทางการจัดจําหนายเพื่อใหสามารถตอบสนองกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในยุคปจจุบันมากข้ึน
สงผลทําใหมีแอปพลิเคชันเพ่ือใหกลุมผูบริโภคไดเขาไปซ้ือสินคา เพื่อใชในการอุปโภคและบริโภคของตนเองมากข้ึน อาทิ เชน แอปพลิเคชัน
ของหางสรรพสินคาตาง ๆ รานซูเปอรมารเก็ต หรือแมกระทั่งผูประกอบการที่สรางแอปพลิเคชันเพ่ือจัดจําหนายสินคาอุปโภคบรโิภคจาก
แหลงผลิต ซ่ึงเปนการเพ่ิมความสะดวกสบายใหกับคนในยุคปจจุบันมากข้ึน ซึ่งกลาวไดวา ยกตลาดมาไวในโทรศัพทมือถือ ซึ่งสอดคลอง
กับพฤติกรรมของผูบริโภค ที่เริ่มเปดรับการซ้ือสินคาผานเทคโนโลยีโทรศัพทมือถือมากขึ้น จากผลสํารวจของสํานักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส พบวา คนไทยมีการใชอินเตอรเน็ตเพื่อซ้ือสินคาและบริการ 34.10% เพ่ือใชในการทําธุรกรรมทางการเงิน 31.29% 
(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2565)    
  ผูประกอบการท่ัวไปใหความสําคัญกับการใชบริการการจายเงินรูปแบบออนไลนมากข้ึน มีการใชสมารทโฟน การบริการ
จายเงินรูปแบบออนไลนหรือการสแกนคิวอารโคด หรือการใชแอปพลิเคชันตาง ๆ อาทิ พรอมเพย ลาซาดา ชอปป ประกอบกับ
สถานการณโรคโควิด 19 ทําใหประเทศไทยกาวเขาสูสังคม ในรูปแบบไรเงินสด เพราะไมตองการสัมผัสเงินโดยตรง ดังน้ัน ผูประกอบการ 
จึงตองปรับตัวใหเขากับสังคมไรเงินสด ในประเทศก็มีโอกาสที่จะดึงดูดลูกคาไดมากขึ้น ในขณะเดียวกันพฤติกรรมความเสี่ยงของผูใช
อินเทอรเน็ตมีปญหา คือ การขาดความรูความเขาใจ และความตระหนักถึงความปลอดภัยในการใชบริการเปนอยางมาก จึงทําให
ผูประกอบการจําเปนตองนําเทคโนโลยีมาประยุกตใชกับธุรกิจ เพื่อพัฒนาใหรองรับกับลูกคาที่หลากหลายมากข้ึน เพ่ือใหธุรกิจเปนที่รูจัก
ในโลกออนไลน คิดคนกระบวนการนําเสนอสินคา การโฆษณา เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและลดตนทุน การเขาถึงลูกคากลุมใหญขึ้น การ
พัฒนาผลิตภัณฑและบริการใหม ๆ ตามแนวโนมธุรกิจสมัยใหม การปรับปรงุความปลอดภัยและปกปองขอมูลของลูกคา และการขยาย
ตลาดสูตลาดตางประเทศ จนทําใหกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ไดแจงเตือนผูใชบริการในการกรอกขอมูลความเปน
สวนตัว ที่ผลสูญเสียขอมูลอาจเปนอันตรายตอความมั่นคงและความเส่ียงทางการเงินโดยตรง ทําใหธนาคาร รัฐบาล สามารถเขาถึงขอมูล 
เนื่องจากการใหบริการทางการเงินสามารถเชื่อมโยงขอมูลได เปนผลเสียตอการใชบริการและผูบริโภคเกิดความไมม่ันใจในความ
ปลอดภัย (อรรถพงศ งานขยัน และรสิตา สงัขบุญนาค, 2560)   
 ผูใชบริการหันมาใชการจายเงินในรูปแบบออนไลนมากขึ้นในปจจุบัน เกิดจากหลายปจจัยท่ีตอบสนองความสะดวกสบายและ
ความตองการในยุคดิจิทัล โดยสามารถสรุปเหตุผลหลัก ๆ ไดดังน้ี การจายเงินออนไลนทําใหผูใชสามารถทําธุรกรรมไดทุกที่ ทุกเวลา  
ไมจําเปนตองไปที่ธนาคารหรือรานคาตาง ๆ ซึ่งชวยประหยัดเวลาและเพ่ิมความสะดวกในการชําระเงิน มีกระบวนการท่ีรวดเร็วทําใหไม
ตองรอคิวหรือหวงเรื่องเวลาในการทําธุรกรรม รวมถึงการจายเงินออนไลนมีการรักษาความปลอดภัยสูงดวยเทคโนโลยีการเขารหัสขอมูล 
(Encryption) และการยืนยันตัวตนหลายขั้นตอน (2-Factor Authentication) สามารถทําธุรกรรมกับผูขาย หรือบริการตาง ๆ ทั่วโลก
ไดงายข้ึน โดยไมตองกังวลเร่ืองการแลกเปลี่ยนเงินตราหรือขอจํากัดของสกุลเงิน สุดทายสิ่งทําใหผูใชบริการใหความสนใจมีโปรโมชันหรือ
ขอเสนอพิเศษสําหรับการชําระเงินออนไลน เชน สวนลด คปูอง หรือเงินคืน (Cashback) (ธนาคารแหงประเทศไทย, 2564) 
  จากรูปแบบการคนหาและรับรูขอมูลของพฤติกรรมผูบริโภคดังกลาวที่เกิดขึ้นผานระบบอินเทอรเน็ต ทําใหรูปแบบของสังคม
และวิธีการดาํเนินชีวิตเปลี่ยนไป ซ่ึงนาํไปสูรูปแบบการซ้ือขายสินคาที่ใชประโยชนจากอินเทอรเน็ตในการทาํธุรกรรมเพ่ือลดกระบวนการ
ตาง ๆ จนเปนท่ีมาของการสรางเว็บไซต E-Commerce ในลักษณะของ E-Marketplace ที่มีการรวบรวมสินคาของกลุมธุรกิจประเภท
เดียวกันไวในที่เดียวกันพรอมท้ัง เปดโอกาสใหผูที่ตองการทําธุรกิจไดเพ่ิมชองทางการจัดจําหนายบนแพลตฟอรม ซ่ึงจะเห็นไดวาในชวง 
5 ป ที่ผานมารูปแบบ ของ E-Marketplace ที่ประสบความสําเร็จที่สุดคือ เว็บไซต Lazada ที่มีสัดสวนตลาดมากท่ีสุด ทําใหมีอีกหลาย
เว็บไซต ที่พยายามจะสรางชองทางใหผูซื้อและผูขายเขามาใชบริการในรูปแบบเดียวกันกับ Lazada โดยในป 2560 ไดมีเว็บไซตใน 
รูปแบบ E-Marketplace ที่ถูกพัฒนาขึ้นมาใหม คอื Shopee ซึ่งก็เปนอีกหน่ึงเว็บไซตที่เกิดขึ้นมาในรูปแบบเดียวกับ Lazada และกําลัง
ไดรับความนิยมจากผูบริโภคอยางตอเน่ือง (กรณิฑวัฏ รักงาม, 2560)  
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  ปจจัยสําคัญจากการศึกษาปญหาที่เกิดข้ึนทําใหเขาใจพฤติกรรมของลูกคาเพื่อใหผูพัฒนาแอปพลิเคชันสามารถออกแบบ
ประสบการณผูใช (UX) ที่ดีขึ้น ลดขอกังวลเก่ียวกับความเสี่ยง และเพ่ิมความนาสนใจในการใชงานแอปพลิเคชัน การปรับปรุงให 
แอปพลเิคชันงายตอการใชงาน เพิ่มประโยชนท่ีผูใชไดรับ และลดความเส่ียงในการทําธุรกรรมจะชวยเพ่ิมความพึงพอใจและการใชงานซ้ํา
จากผูใชการเขาใจวาผูใชตองการอะไร และอะไรที่อาจทําใหพวกเขากลัวหรือไมสบายใจ จะชวยใหผูประกอบการสามารถพัฒนา 
แอปพลเิคชันใหตอบโจทยตลาดไดดีย่ิงขึ้น 
 
วัตถุประสงค 

1. เพื่อศึกษาการรับรูประโยชนของการใชงานแอปพลิเคชันที่สงผลตอความต้ังใจใชงานแอปพลิเคชันสั่งซ้ือสินคาของพนักงาน
บริษัท 

2. เพื่อวิเคราะหการรับรูความงายใชงานที่สงผลตอความตั้งใจใชงานแอปพลิเคชันส่ังซื้อสินคาของพนักงานบริษัท 
3. เพื่อศึกษาการรับรูความเส่ียงที่สงผลตอความตั้งใจใชงานแอปพลิเคชันสั่งซื้อสินคาของพนักงานบริษัท 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
  1. ขอบเขตดานเน้ือหา การวิจัยครั้งน้ีเปนศึกษาการรับรูประโยชน ความงายในการใชงาน และความเสี่ยงที่รับรูที่สงผลตอ
ความต้ังใจใชงานแอปพลิเคชันสั่งซ้ือสินคา 
  2. ขอบเขตดานพื้นที่ บริษัท เลเจนท จํากัด จังหวัด กรุงเทพฯ 
  3. ขอบเขตดานกลุมตัวอยาง: พนักงานบริษัท เลเจนท จํากัด จํานวนทั้งหมด 134 ราย 
  4. ขอบเขตดานระยะเวลา ตั้งแต เดือน มกราคม–เมษายน 2568 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

งานวิจัยน้ีการรับรูประโยชน ความงายในการใชงาน และความเสี่ยงที่รับรูสงผลตอความต้ังใจใชงานแอปพลิเคชันส่ังซ้ือสินคา 
ของพนักงานบริษัท เลเจนท จํากัด 
 
ตารางที่ 1  
กรอบแนวคดิการวิจัย 
 

ตัวแปรตน (Independent Variable) → ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

1.การรับรูประโยชน (Perceived Usefulness)   

2.ความงายในการใชงาน (Perceived Ease of Use)  ความตั้งใจใชงานแอปพลิเคชันส่ังซื้อสินคา 

3.ความเสี่ยงท่ีรับรู (Perceived Risk)   

 
รายละเอยีดตัวแปร: 
ตัวแปรตน (X): การรับรูประโยชน ความงายในการใชงาน และความเสี่ยงที่รับรู 
ตัวแปรตาม (Y): ความตั้งใจใชงานแอปพลิเคชันสั่งซ้ือสินคา 
 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 
H 0: การรบัรูประโยชนไมสงผลตอความต้ังใจใชงานแอปพลิเคชันส่ังซื้อสินคาของพนักงาน บริษัท เลเจนท จํากัด  
H 1: การรับรูประโยชนสงผลตอความต้ังใจใชงานแอปพลิเคชันสั่งซ้ือสินคาของพนักงาน บริษัท เลเจนท จํากัด  
สมมติฐานการวิจัยที่ 2 
H 0: ความงายของการใชงานไมสงผลตอความต้ังใจใชงานแอปพลิเคชันสั่งซื้อสินคาของพนักงาน บริษัท เลเจนท จํากัด 
H 1: ความงายของการใชงานสงผลตอความตั้งใจใชงานแอปพลิเคชันสั่งซ้ือสินคาของพนักงาน บริษัท เลเจนท จํากัด 
สมมติฐานการวิจัยที่ 3 
H 0: ความเส่ียงท่ีรับรูไมสงผลตอความต้ังใจใชงานแอปพลิเคชันสั่งซ้ือสินคาของพนักงาน บริษัท เลเจนท จํากัด 
H 1: ความเส่ียงท่ีรับรูสงผลตอความตั้งใจใชงานแอปพลิเคชันส่ังซื้อสินคาของพนักงาน บริษัท เลเจนท จํากัด 
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แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ 
1. ความรูเบ้ืองตนเก่ียวกับแอปพลิเคชันส่ังซื้อสินคา 

 แอปพลิเคชันส่ังซื้อสินคา (Shopping App) คือแอปพลิเคชันที่ชวยใหผูใชสามารถคนหา ส่ังซ้ือ และชําระเงินสําหรับ
สินคา หรือบริการผานทางมือถือหรืออุปกรณท่ีเช่ือมตออินเทอรเน็ตได โดยที่ไมตองเดินทางไปยังรานคาจริง แอปพลิเคชันเหลาน้ีมี
ฟเจอรตาง ๆ เชน 

1. การคนหาสินคา: ผูใชสามารถคนหาสินคาตามหมวดหมู, แบรนด, ราคา หรือคาํคนหาที่เก่ียวของ 
2. การเลือกสินคาที่ตองการ: ผูใชสามารถเลือกสินคาที่ตองการและเพ่ิมลงในตะกราสินคา 
3. การชําระเงิน: มีระบบใหผูใชชําระเงินผานบัตรเครดิต, โอนเงนิ, หรือกระเปาเงินดิจิทัล (e-wallet) 
4. การติดตามสถานะการจัดสง: หลังจากส่ังซื้อแลว ผูใชสามารถติดตามสถานะการจัดสงสินคาผานแอป 
5. โปรโมช่ันและขอเสนอพิเศษ: ผูใชมักไดรับขอมูลเก่ียวกับสวนลดหรือโปรโมชั่นตาง ๆ 
6. การรวิีวและใหคะแนน: ผูใชสามารถรวีิวสนิคาหรือบริการที่ซ้ือเพ่ือใหขอมูลแกผูใชอื่น ๆ 

2. แนวคิดและทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM)  
นยิามและความสําคัญของการยอมรับเทคโนโลยี  
การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง ความเต็มใจและความสามารถของบุคคลหรือองคกรในการยอมรับ และการใชเทคโนโลยี

ใหม โดยมีความเก่ียวของกับการประเมินถึงประโยชน และขอเสียท่ีไดรับกอนท่ีจะตัดสินใจนําเทคโนโลยีน้ันมาใช สําหรับระยะเวลาใน
การตัดสินใจยอมรับ เทคโนโลยีชาหรือเร็วข้ึนอยูกับปจจัยสําคัญท่ีขึ้นอยูกับตัวบุคคลและลักษณะของเทคโนโลยี (Venkatesh, 2000) 
โดยหากเกิดความพึงพอใจจากการใชงาน และมองวาเทคโนโลยีน้ีจะชวยเพ่ิมประสิทธิภาพการในการทํางานไดโดยที่ไมตองใชความ
พยายามมากเกินไปในการเรียนรูจะทําใหเกิดความเช่ือม่ัน และการยอมรบัเทคโนโลยีในที่สุด (Kim & Garrison, 2009) ความสําคัญของ
การยอมรับเทคโนโลยี คือ การเปนกุญแจสําคัญที่จะนําไปสูการนําไปใชและพัฒนาเทคโนโลยี เพราะในความเปนจริงแมวาผูใหบริการได
ออกแบบและพัฒนา เทคโนโลยีมาอยางดีเย่ียมแตถาหากผูคนไมไดมีสวนรวม และเกิดการใชงานเทคโนโลยีใหมที่ไดคิดคนมาน้ันก็จะถือ
วาลมเหลว และไมสามารถที่จะใหเทคโนโลยีน้ันดําเนินไปตอได ดังน้ันผูใหบริการจึงตองเขาใจถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการยอมรับ
เทคโนโลยีเพื่อเพ่ิมระดับการใชงาน และการยอมรับเทคโนโลยีในวงกวางมากย่ิงขึ้น และนําไปสูขั้นการนํามาใชงานจริงแลวเกิดความ 
จงรักภักดีในท่ีสุด นอกจากนี้ยังเปนประโยชนตอตวัผูใหบริการในดานการนําขอมูลมาใชปรับปรุง พัฒนา ในเร่ืองประสิทธิภาพการใชงาน
รวมไปถึงระบบตาง ๆ และยังชวยลดตนทุนตดัสิ่งท่ีไมจําเปนออกไปแลวนําเงินลงทุนไปพัฒนาในสวนอ่ืน ๆ แทน นอกเหนือไปจากน้ันยัง
สามารถนําขอมูลที่ไดจากเก็บขอมูล และวิเคราะหเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีในปจจุบันไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาเทคโนโลยีที่
จะเกิดขึ้นใหมในอนาคตตอไป  

ลักษณะของการยอมรับเทคโนโลยี การยอมรับเทคโนโลยีเปนผลจากเหตุการณที่เกิดข้ึนอยางตอเน่ืองเปนกระบวนการ 
(Roger, 1983) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  

ข้ันที่ 1 ข้ันตระหนักรูหรือข้ันต่ืนตัว (Awareness Stage) เปนข้ันท่ีรับรูวามีเทคโนโลยีใหมเกิดข้ึนแตยังไมทราบถึง
ประโยชน หรือมีความรูที่มากพอเก่ียวกับเทคโนโลยีน้ัน ๆ  

ข้ันท่ี 2 ข้ันสนใจ (Interest Stage) เปนขั้นที่เร่ิมใหความสนใจนําไปสูการคนควาหาขอมูล และรายละเอียดที่เก่ียวของกับ
เทคโนโลยีใหมเพิ่มเติม 

ข้ันท่ี 3 ข้ันประเมินคา (Evaluation Stage) เปนขั้นที่มีการเปรียบเทียบ ระหวางขอดีขอเสียแลวนํามาประเมินผล หาก
ยอมรับแลวนําเทคโนโลยีใหมน้ันมาใชงานจะเกิดประโยชนตอตนเองไดหรือไม โดยทั่วไปจะคิดวาเปนการเสี่ยงในการลองใชเทคโนโลยี
ใหม ๆ และยังไมแนใจถึงประโยชนที่ไดรับ ทําใหในขั้นน้ีตองมีการสรางแรงผลักดันเพื่อจะทําใหเกิดความแนใจวาจะไดรับประโยชนจาก
การใชเทคโนโลยีน้ี  

ข้ันท่ี 4 ข้ันทดลอง (Trial Stage) เปนขั้นที่ไดนําเทคโนโลยีมาทดลองใชงาน ซ่ึงผลของการทดลองที่ไดรับจะนําไปสูการ
ตัดสนิใจวาตอการยอมรับตอไปหรือไม  

ข้ันท่ี 5 ข้ันยอมรับ (Adoption Stage) เปนข้ันที่ผานการทดลองใชงาน จนนําไปสูการใชงานจริงซ่ึงเปนข้ันที่บุคคลยอมรับ
แลววาเทคโนโลยีน้ีมีประโยชนตอตัวบุคคลพฤติกรรมการยอมรับการใชเทคโนโลยี คอื การยอมรับทางจิตใจ แมวาผูใชงานยังไมไดถึงข้ัน
การทดลองใช แตถาหากความคิดน้ันผานข้ันประเมินคา (Evaluation Stage) แลวก็นับวาเกิดการยอมรับเทคโนโลยีน้ันแลว  

แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model: TAM) เปน
ทฤษฎีที่เกิดขึ้นจากการคิดคนของ Davis และคณะ. (1989) เปนทฤษฎีที่ถูกพัฒนามาจากทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (Theory of 
Reasoned Action: TRA) ซ่ึงมีความเช่ือวากอนที่บุคคลจะตัดสินใจในการกระทําจะตองมีเจตนาเกิดข้ึนกอน โดยเรียกเจตนาที่เกิดข้ึนวา
ความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม (Behavioral Intention) มีผลมาจากทัศนคติ (Attitude) และบรรทัดฐานของบุคคล (Subjective Norm) 



การประชุมวิชาการระดับชาติดานวิทยบริการ เทคโนโลยีสารสนเทศและสหสาขาวิชา คร้ังที่ 1 พ.ศ. 2568 
The 1st National Conference on Academic Resource, Information Technology and Multidisciplinary 2025 

458 

ความเหมือนกันระหวางทฤษฎี TRA และ TAM คือ การศึกษาความตั้งใจและทัศนคติของมนุษยผานพฤติกรรมที่มนุษยไดกระทํา แต 
TAM จะไมมีการใชบรรทัดฐานของบุคคลมาเปนปจจัยในการศึกษา และจะมุงเนนไปที่การศึกษาพฤติกรรมปจจัยที่สงผลตอการยอมรับ
หรือตัดสินใจท่ีจะใชเทคโนโลยีของผูใชงานเปนหลัก วัตถุประสงคของแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) เพ่ืออธิบายถึงปจจัย และ
คาดการณการยอมรับเทคโนโลยีใหม ๆ ของแตละบุคคล โดยมาจากปจจัยภายนอก คือ การรับรูถึงความมีประโยชน (Perceived 
Usefulness) และการรับรู ถึงความงายในการใชงาน (Perceived Ease of Use) อันสงผลใหเกิดการพัฒนาทัศนคติของบุคคล 
(Attitude) ที่จะกอใหเกิดพฤติกรรมความตั้งใจในการใชเทคโนโลยี (Behavioral Intention) และสงผลใหมีการนําเทคโนโลยีน้ันไปใช
งานจริง (Actual Use) 

องคประกอบหลักของ TAM 
1. การรับรูประโยชน (Perceived Usefulness-PU) 
 “ความเชื่อของบุคคลวาเทคโนโลยีน้ัน ๆ จะชวยเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางานรูปแบบเดิมของพวกเขาไดมากนอยเพียงใด” 

โดยทฤษฎีไดเสนอแนวคิดไววา การรับรูประโยชนเปนตัวแปรสําคัญที่สงผลตอความต้ังใจท่ีจะใชเทคโนโลยีน้ัน ๆ หากผูใชรับรูวา
เทคโนโลยีน้ันจะเปนประโยชน และชวยปรับปรงุประสิทธิภาพการทํางานของพวกเขาได 

2. การรับรูความงายในการใช (Perceived Ease of Use-PEOU) 
 “ความเช่ือของบุคคลตอความยาก-งายในการใชงานเทคโนโลยีใด ๆ” หากผูใชรับรูวาเทคโนโลยีน้ันใชงานงาย และเขาใจได

งายโอกาสท่ีพวกเขาจะยอมรับเทคโนโลยีน้ันก็จะเพ่ิมสูงข้ึน 
 [Step 1] ตัวแปรภายนอก (External Variables) อาทิ ประสบการณการใชเทคโนโลยีในอดีต การฝกอบรม และ

ความคุนเคยกับเทคโนโลยี สิ่งเหลาน้ีอาจสงผลตอการรับรูถึงประโยชน (PU) และในขณะเดียวกันก็อาจสงผลตอความงายในการใชงาน 
(PEOU) ไดดวยเชนกัน 

 [Step 2] การรับรูถึงประโยชน (Perceived Usefulness) มีผลโดยตรงตอทัศนคติ (A) ของผูใช ไดแก การเปดใจใช
ซอฟตแวรใหมจะทําใหการทํางานเร็ว และมีประสิทธิภาพขึ้น นอกจากน้ียังสงผลตอความตั้งใจในการใชงาน (BI) อีกดวย 

 [Step 3] การรับรูถึงความงายในการใช (Perceived Ease of Use) มีผลตอทั้ง PU และ A ของผูใช ไดแก UI เขาใจได
งายไมตองเสียเวลาเรียนรูนาน มีมุมมองท่ีดตีอเทคโนโลยีน้ี 

 [Step 4] เม่ือผูใชงานมีทัศนคติตอการใช (Attitude Toward Using) หมายถึง ความรูสึกที่มีตอการใชเทคโนโลยี จาก
ปจจัยหลัก PU และ PEOU ยอมสงผลตอมุมมองเชิงบวก ทาํใหมีแนวโนมที่จะตั้งใจใชเทคโนโลยี (BI) 

 [Step 5] ความต้ังใจในการใช (Behavioral Intention to Use) หรือมีแผนจะใชงานในอนาคต 
 [Step 6] การใชเทคโนโลยีจริง (Actual System Use) ในเม่ือเปนเทคโนโลยีที่ดี มีประโยชนแลวยังใชงานไดงาย ผูใชจึง

เกิดการตดัสินใจใชงานจริง–การใชงานจริงจะสะทอนถึงการยอมรับเทคโนโลยีอยางแทจริง 
การเช่ือมโยงภายใน Model 
1. External Variables → PU และ PEOU ตัวแปรภายนอกมีผลตอการรบัรูถึงประโยชน และความงายในการใชเทคโนโลยี 

2. PU และ PEOU → Attitude การรับรูถึงประโยชนและความงายในการใช สงผลตอทัศนคติของผูใช 
3. PEOU → PU นอกจากน้ีการรบัรูความงายในการใชงาน ยังสงผลตอการรบัรูถึงประโยชน 
4. Attitude และ PU → BI ทัศนคตแิละการรับรูถึงประโยชน มีผลตอความตั้งใจในการใชเทคโนโลยี 

5. BI → ASU ความต้ังใจในการใชเทคโนโลยี สงผลใหมีการใชงานเทคโนโลยีจรงิ 
เพ่ิมเติม การวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) ทําไดโดยการคํานวณคาเสนทาง (Path Coefficients) ระหวางตัวแปรแตละคู

คาน้ีมักจะไดมาจากการวิเคราะหการถดถอย (Regression Analysis) โดยใชวิธีการทางสถิตเิขามาชวยในการวิเคราะหเชิงลึกตอไป 
ขอจํากัดของทฤษฎี TAM ที่ควรรู 
1. มีเพียงสมมติฐานเชิงเสน การต้ังสมมติฐานยังคงเปนเชิงเสนตรง และเปนไปในทิศทางเดียว ซ่ึงอาจไมเพียงพอกับความ

ซับซอนของพฤติกรรมการใชเทคโนโลยีในอนาคต 
2. ความไมแนนอนของปจจัยภายนอก การระบุปจจัยภายนอกอาจเปนเรื่องยาก โดยเฉพาะในสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลง

อยางรวดเร็ว 
3. ขาดการใชงานอยางตอเน่ือง ทฤษฎีมุงเนนที่การยอมรับเทคโนโลยีในชวงแรก ซ่ึงไมไดเนนถึงการใชงานอยางตอเน่ือง หรือ

การบูรณาการในระยะยาว 
4. ขอจํากัดอื่น ๆ ทางเทคนิคและการปฏิบัติ ที่อาจเปนเพราะในวัฒนธรรมที่แตกตางกัน หรือในอุตสาหกรรมที่มีลักษณะ

เฉพาะที่ไมเหมือนกัน จึงทําใหการนําไปปฏิบัติเปนไปไดยาก (เขียนโคดดอทคอม, 2567) 
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3. ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (The Theory of Planned Behavior) 
 The Theory of Planned Behavior หรือ TPB เปนทฤษฎีทางจิตวิทยาที่ออกแบบมาเพื่อทํานาย และอธิบายพฤติกรรม

ของมนุษยโดยเปนการเนนที่ Intentions ในการกระทําพฤติกรรมตาง ๆ ซึ่งทฤษฎีน้ีถูกพัฒนาโดย Icek Ajzen ในป 1985 ซึ่งตอยอดมา
จากทฤษฎี The Theory of Reasoned Action 

 TPB มุงเนนที่การคาดการณวาบุคคลจะทําหรือไมทําพฤติกรรมหน่ึง ๆ โดยพิจารณาจากตัวแปรสําคัญสามประการ คือ 
ทัศนคติ (Attitude) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norms) และการรับรูถึงการควบคมุพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) 
มากไปกวานี้ TPB ยังถูกใชเปนกรอบแนวคิดในการวิจัยที่ไดรบัการยอมรับอยางกวางขวางทั้งในสาขาการตลาด และการทองเท่ียว 

 1. ทัศนคติ (Attitude) เปนความรูสึกหรือความคิดเห็นที่บุคคลมีตอพฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึง วาพฤติกรรมนั้นเปนส่ิงที่ดี
หรือไมดี การทัศนคติที่เปนบวกเก่ียวกับพฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึง จะสงผลใหบุคคลมีความต้ังใจท่ีจะกระทําพฤติกรรมน้ัน  

 2. บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norms) เปนการรับรูถึงแรงกดดันทางสังคมวาคนรอบขางคาดหวังใหเราทําหรือไม
ทําพฤติกรรมหน่ึง ถาเรารูสึกวาคนรอบขางคาดหวังใหเราออกกําลังกาย เราก็มีแนวโนมที่จะต้ังใจออกกําลังกายมากขึ้น หรืออีกมุมหนึ่ง 
ถาคนรอบขางเราออกกําลังกายเราก็มีความรูสึกที่อยากจะออกกําลังกายตามดวย 

 3. การรับรูถึงการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) เปนการรับรูถึงความสามารถของตัวเองในการทํา
พฤติกรรมหน่ึงไดสําเร็จหรือไม การรับรูวาเรามีความสามารถ ความรู และทักษะที่จําเปนในการกระทําพฤติกรรมน้ันจะสงผลใหเรามี
ความต้ังใจท่ีจะทําพฤติกรรมน้ันมากขึ้นครับ 

 4. ความต้ังใจ (Intention) เปนความต้ังใจหรือการวางแผนที่จะกระทําพฤติกรรมหน่ึง ความตั้งใจน้ีเปนปจจัยที่สําคัญที่สุด
ในการทํานายวาบุคคลจะกระทําพฤติกรรมนั้นหรือไม 

 5. พฤติกรรมที่เกิดข้ึนจริง (Behavior) เปนผลลัพธที่เกิดขึ้นจริงจากความต้ังใจ และการรับรูถึงการควบคุมพฤติกรรมถา
ความต้ังใจและการรับรูถึงการควบคุมพฤติกรรมเปนไปในทางท่ีดี บุคคลก็จะมีแนวโนมที่จะกระทําพฤติกรรมน้ันจริง ๆ (การตลาดวันละ
ตอน, 2567) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน TPB 
 

4. ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) 
ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) สรางข้ึนและพัฒนาในชวงป ค.ศ. 1970–1980 โดย

นักจิตวิทยาสังคมชื่อ Ajzen และ Fishbein ไดอธิบายถึงการกระทําดวยเหตุผลไววา บุคคลจะตัดสินใจที่จะกระทําหรือไมกระทํา
พฤติกรรมน้ันจะใชขอมูลที่มีอยูชวยตัดสินใจ 

Ajzen และ Fishbein (1980) ไดอธิบายไววา มนุษยเปนผูมีเหตุผลและใชขอมูลที่ตนมีอยูอยางเปนระบบ มนุษยจะพิจารณา
ผลท่ีเกิดจากการกระทําของตนกอนตัดสินใจลงมือกระทํา หรือไมกระทําพฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึง พฤติกรรมของบุคคลจึงอยูภายใตการ
ควบคุมในเจตนาของบุคคล ดังน้ันเจตนาเชิงพฤติกรรม หรือความต้ังใจที่จะกระทําพฤติกรรมของบุคคลจึงเปนตัวกําหนดท่ีใกลชิดกับการ
กระทําตัวแปรที่เปนปจจัยของเจตนาเชิงพฤติกรรม หรือความตั้งใจที่จะกระทํา ประกอบดวย 1) ปจจัยเก่ียวกับเจตคต ิ(Attitude Factors) 
ไดแก ความความหวังเก่ียวกับผลลัพธ และคุณคาของผลลัพธท่ีคาดหวัง 2) ปจจัยเก่ียวกับบรรทัดฐานของสังคม (Normative Beliefs)  
และ 3)ปจจัยที่เกิดจากแรงจูงใจใหปฏิบัติตาม (Motivation to Comply) กลาวคือ พฤติกรรมทางสังคมของมนุษย (Social Behavior)
ไมไดถูกกระทําโดยสาเหตุจูงใจที่ขาดสติสัมปชัญญะ (Unconscious Motivate) หรือขาดความคิดของแตละบุคคลที่จะตัดสินใจรวมหรือไม
รวมในพฤติกรรมการปฏิบัติอยางใดอยางหน่ึง (Ajzen & Fishbein, 1980 อางใน กิตติ เหลาชนุสุวรรณ, 2552) 
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ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดของทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล TRA 
 

5. แนวคดิการรับรูประโยชน ความงายในการใชงาน และความเสี่ยง 
 การรับรูประโยชน เปนตัวแปรหลักที่สําคัญของแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีตาม แนวคิดของเดวิส และคนอ่ืน ๆ 

(1989) และถือเปนตัวแปรสําคัญที่ไดรับการยอมรับอยางแพรหลาย เพื่อใชอธิบายถึงพฤติกรรมของผูใชในงานวิจัยที่เก่ียวของกับสินคา
และบริการดานเทคโนโลยี (Hong, Thong, Moon, & Tam, 2008; Sadi & Noordin, 2011) ทั้งน้ี การรับรูประโยชน หมายถึง การรับรู 
เทคโนโลยีที่นํามาใชน้ันกอใหเกิดประโยชน และเช่ือวาเทคโนโลยีน้ันจะเพ่ิมสมรรถภาพ และประสิทธิภาพในดานการทาํงานไดมากขึ้น 

 ความงายในการใชงาน ตามที่ เดวิส และคนอ่ืน ๆ (1989) ไดเสนอแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model: TAM) คือ การรับรูวาเทคโนโลยีน้ันใชงานงาย สะดวก ไมตองใชความพยายามมาก ไมซบัซอน และมีความเปนไป
ไดมากท่ีจะไดรับการยอมรับจากผูใช สอดคลองกับ โรเจอรส (2003) ท่ีไดอธิบายถึงความซับซอนของเทคโนโลยี (Com-Plexity) ที่มีผล
ตอการยอมรับเทคโนโลยีของผูบริโภค วาเทคโนโลยีใหมน้ันตองสามารถเรียนรู และใชงานไดงายจึงจะไดรับการยอมรับจากผูใชอยาง
รวดเรว็ (Ozdemir et al., 2008; Luarn & Lin, 2005)  

 การรับรูถึงความงายในการใชงานมีอิทธิพลโดยตรงตอการยอมรับ และความต้ังใจใชเทคโนโลยีของผูบริโภค (Agarwal & 
Prasad, 1999; Karahanna & Straub, 1999; Khakifa & Shen, 2008; Kim & Garrison, 2009) ขณะเดียวกัน ผลการศึกษายังพบอีกวา
ความงายมีความสัมพันธกับการยอมรับเทคโนโลยีของผูบริโภคโดยออมผานการรับรูประโยชนจากการใชงาน (Agarwal & Prasad, 1999; 
Toe, et al., 1999; Venkatesh & Davis, 2000; Wen, Pry-butok, & Xu, 2011) Wen และ Xu (2011) ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการ
ซ้ือชาของลูกคาบนธุรกิจออนไลน ไดอธิบายไววา การรับรูวางายและสะดวกตอการใชงาน มีผลตอการรับรูวามีประโยชนตอการใชงาน
ของผูใช โดยการรับรูดังกลาวสงผลตอความพึงพอใจและพัฒนาเปนความภักดีของผูใช  

 การรับรูความเสี่ยง ซึ่งไดอธิบายวา การรับรูความเส่ียงน้ันไมใชการรับรูความเส่ียงท่ีเกิดข้ึน (Not the Risks in the Real 
World)และสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคจริง ๆ เพียงแตความเส่ียงดังกลาวนั้นเปนความเส่ียงท่ีเกิดขึ้นจากการรับรูความเส่ียงในเชิงอัต
วิสัย (Subjective Perception) ที่คาดการณวาความเสี่ยงเหลานั้นอาจเกิดข้ึน ท้ังน้ี Cox และ Rich (1964) เสนอวา การรับรูความเส่ียง
จะเกิดขึ้นตอเม่ือผูบริโภคตองเผชิญหนากับสถานการณที่ไมแนนอน (Uncertainty) หรือ มีผลกระทบเชิงลบตอตนเอง (Negative 
Consequences) ซึ่งการรับรูความเสี่ยงน้ันหมายรวมถึงแนวโนมท่ีจะสรางความไมพึงพอใจใหกับผูบริโภค (Bauer, 1967) รวมทั้งความ
สูญเสียที่อาจเกิดขึ้นจากการซื้อสินคาหรือใชบริการใด ๆ (Dowling & Staelin, 1994) ดังน้ันผูบริโภคแตละรายมีความสามารถในการ
รับรูความเส่ียงแตละดานแตกตางกันขึ้นอยูกับประสบการณ และการใหความสําคัญของผูบริโภค ซ่ึงการรบัรูความเส่ียงในดานตาง ๆ จะ
สงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคแตละราย ทั้งน้ี การศึกษาเก่ียวกับการรับรูความเสี่ยงของผูบริโภค พบวา การรับรูความเสี่ยงมีความ
เก่ียวของกับผลลัพธเชิงลบ เชน ความสญูเสีย หรืออันตรายที่อาจเกิดข้ึนได (For-sythe & Shi, 2003; Chen & Feng, 2003; Stone & 
Gronhaug, 1993; Zhou, 2013) การรับรูความเส่ียงจากการใชเทคโนโลยีตนกําเนิด หมายถึง การรับรูของผูบริโภคถึงผลลัพธที่ไม
แนนอนจากการใชเทคโนโลยีดังกลาว รวมถึงความเปนไปไดของผลลัพธในเชิงลบที่อาจสงผลตอเสียตอรางกายและจิตใจ 

 โดยสรุปคือการรบัรูประโยชนเพ่ือใหทราบถึงแอปพลิเคชันท่ีใชงานมีประโยชนตอผูบริโภคมากนอยแคไหน เทคโนโลยีชวยให
สะดวกตอการใชชีวิต สวนความงายในการใชงานขึ้นอยูกับการออกแบบ UX/UI ของแอปพลิเคชันออกมาเพ่ือตอบโจทยรองรับการใช
งานของผูบริโภคใหมากท่ีสุด สุดทายการรับรูความเสี่ยงของแอปพลิเคชันผูบริโภคจะเก่ียวกับการท่ีมีผูขายสินคาหลากหลายบนแอป
พลิเคชันทําใหตองเตรยีมตัวรบัมือการจัดสงสินคาและการบริการ 
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6. แนวคดิและทฤษฎีประสิทธิภาพในความตั้งใจใชงานของพนักงาน 
 นิธินาถ วงศสวัสด์ิ และปวีณา คําพุกกะ (2557) ไดอธิบายวา ความตั้งใจเกิดจากทัศนคติ และรปูแบบของการรับรูที่เก่ียวกับ

พฤติกรรมแบบอยางของกลุมและสังคม คือ สภาพของพฤติกรรมที่เปนปกติหรือการกระทําตามแบบอยางในการแสดงออกที่สังคมเปน 
ผูกําหนดใหประพฤติ หรือไมประพฤติ ถาทัศนคติและการรับรูเปนไปในทางบวก หรือสรางสรรคจะสงผลใหเกิดความตั้งใจทางดาน
พฤติกรรมของแตละบุคคล ซึ่งจะแสดงออกมาอยางชัดเจน ถาทัศนคติและการรับรูมีความขัดแยงไมตรงกัน จะสงผลใหเกิดความต้ังใจ
ทางดานพฤติกรรมของแตละบุคคลในทิศทางตรงขาม ฉะน้ัน ทศันคติและรูปแบบของการรับรูเปนสิ่งหน่ึงที่บอกถึงความเปนไปไดในการ
อธิบายความตั้งใจทางดานพฤติกรรมทั้งในทางบวกและทางลบ รวมถึง Venkatesh และคณะ (2008) ท่ีไดอธิบายวา ความตั้งใจเชิง
พฤติกรรม (Behavior Intention) คือ ระดับที่บุคคลตั้งใจที่จะกําหนดแผนงานที่จะทําหรือไมไดตั้งใจจะทํา และบางสวนท่ีถูกกําหนด
สงผลตอพฤติกรรมในอนาคต ซึ่งพฤติกรรมความต้ังใจใชถูกใชอยางกวางขวางในการทํานายการตัดสินใจใชเทคโนโลยี โดยมีปจจัยดาน
ระยะเวลา ความถ่ี และความรุนแรงในการใชงาน ซึ่งแนวคิดสามประการน้ีใชทั่วไปในการทํานายการใชเทคโนโลยี 

 สมบูรณ กุลเมืองนอย (2547) ไดอธิบายวา ประสิทธิภาพมีความคลายประสิทธิผล แตประสิทธิผลจะพิจารณาวิธีการ หรือ
ทางเลอืกใด ๆ ในแงความสามารถ และความสําเร็จในการใหเกิดผลลัพธตางกับประสิทธิภาพเปนการเปรียบเทียบระหวางปจจัยนําเขา
หรือทรัพยากรที่ใชไปกับผลสาํเร็จตามเปาหมายของทางเลือกน้ัน นอกจากประสิทธิภาพจะประเมินไดจากการเปรียบเทียบระหวางปจจัย
นําเขา หรือทรัพยากรท่ีใชไปกับผลสําเร็จตามเปาหมายของวิธีการหรือทางเลือกน้ันแลว ประสิทธิภาพจะพิจารณาไดจากปริมาณ หรือ
คุณภาพของผลผลิต หรือผลลัพธที่เกิดข้ึนเพียงอยางเดียว หรือพิจารณาจากปริมาณ หรือคุณภาพของทรัพยากรก็ได 

 รัตนา อัตภูมิสุวรรณ (2537) สรุปความหมายของประสิทธิภาพวาเปนการเปรียบเทียบระหวางผลผลิตจริงที่ไดผาน
กระบวนการบริหาร อาจเปนสินคาหรือบริการเปรียบเทียบกับปจจัยนําเขา หรือทรัพยากรการบริหาร หากปจจัยนําเขามีนอยกวา
ผลผลิตที่ไดแสดงวามีความประหยัดในการใชทรัพยากรในการบริหาร 

 ปเตอรสัน (1953) ไดกลาวถึง ความหมายของคําวาประสิทธิภาพในการบริหารงานดานธุรกิจในความหมายอยางแคบ 
หมายถึง การลดตนทุนในการผลิตและในความหมายอยางกวาง หมายถึง คุณภาพของการมีประสิทธิผลและความสามารถในการผลิต 
การดําเนินงานทางดานธุรกิจที่จะถือวามีประสิทธิภาพสูงสุด เพื่อสามารถผลิตสินคาหรือบริการปริมาณและคุณภาพที่ตองการในที่
เหมาะสมและตนทุนนอยที่สุด ประสิทธิภาพทางดานธุรกิจมีองคประกอบ 4 ประการ คือ ตนทุนคณุภาพ ปริมาณ และวิธีการในการผลิต
(Simon, 1953 อางถึงใน ควรคิด ชโลธรรังสี, 2542) ขณะเดียวกัน มิลเลท (1954) ไดใหทรรศนะเก่ียวกับประสิทธิภาพไววา 
ประสิทธิภาพ หมายถึง ผลการปฏิบัติงานท่ีกอใหเกิดความพึงพอใจแกมวลมนุษย และไดรับผลกําไรจากการปฏิบัติงานน้ันดวย สวน ไซ
มอน (Simon, 1960 อางถึงใน ควรคิด ชโลธรรังสี, 2542) ไดใหทรรศนะเก่ียวกับประสิทธิภาพไวคลายคลึงกับมิลเลท (Millet) กลาวคือ 
ถาพิจารณาวางานใดจะมีประสิทธิภาพสูงสุดน้ันใหดูจากความสัมพันธระหวางปจจัยนําเขา (Input) กับผลผลิต (Output) ที่ไดรับ
สามารถเขียนเปนสูตรไดดังน้ี 

  E     =       (O-I) + S 
  E   =     Efficiency   คือ   ประสิทธิภาพของงาน       
  O    =     Output        คอื   ผลผลติ 
  I      =       Input        คือ   ปจจัยนําเขา                     
  S     =    Satisfaction     คือ   ความพึงพอใจของผูรบับริการ 
7. ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
  การกระทําและกระบวนการตัดสินใจของบุคคลเมื่อซื้อสินคาหรือบริการ ซึ่งรวมถึงปจจัยทางจิตวิทยา สังคม และอารมณท่ี

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเหลาน้ี การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคจะชวยใหธุรกิจคาดการณวาผูบริโภคจะตอบสนองตอกลยุทธทางการตลาด
ตางๆ อยางไร ทําใหสามารถทําแคมเปญที่มีเปาหมายและมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

 1. การเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคที่ซื้อท่ีซบัซอน (Complex Buying Behavior) 
  พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่ซับซอน เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคมีสวนรวมอยางมากในการซื้อ และรับรูถึงความแตกตาง

ระหวางแบรนดตาง ๆ ซ่ึงมักเกิดขึ้นกับการซื้อสินคาที่มีราคาแพงหรือไมบอยนัก เชน การซื้อรถยนตหรือบาน ตัวอยางเชน ลูกคาท่ี
ตองการซ้ือรถหรจูะใชเวลาคนควาหาขอมูลเก่ียวกับแบรนดตาง ๆ รุน คุณสมบัติ และราคา กอนตัดสินใจ 

 2. พฤติกรรมผูบริโภคแบบลดความซับซอน (Dissonance-Reducing Buying Behavior) 
  แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภคแบบน้ีเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคมีสวนรวมอยางมากในการซื้อ แตเห็นความแตกตางระหวางแบรนด

เพียงเล็กนอย หลังจากทําการซื้อ พวกเขาอาจพบกับความไมลงรอยกันหลังการซ้ือ (ความรูสึกผิดของผูซื้อ) และตองการความมั่นใจวา
พวกเขาไดทําการเลือกที่ถูกตอง ตัวอยางเชน บางคนท่ีซื้อสมารตโฟนเคร่ืองใหมอาจเลือกระหวางหลายรุนที่มีคุณสมบัติคลายคลึงกัน 
และมองหาบทวิจารณและขอเสนอแนะในเชิงบวกหลังการซ้ือ 



การประชุมวิชาการระดับชาติดานวิทยบริการ เทคโนโลยีสารสนเทศและสหสาขาวิชา คร้ังที่ 1 พ.ศ. 2568 
The 1st National Conference on Academic Resource, Information Technology and Multidisciplinary 2025 

462 

 3. พฤติกรรมผูบริโภคแบบเปนปกตินิสัย (Habitual Buying Behavior) 
  รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภคตามการซ้ือตามความเคยชิน มีลักษณะเฉพาะคือผูบริโภคมีสวนรวมต่ํา และมีความแตกตาง

ของแบรนดเพียงเล็กนอย พฤติกรรมน้ีมักเกิดขึ้นกับสินคาที่ซื้อบอย ราคาไมแพง เชน ของชํา ตัวอยางเชน ลูกคาที่ซื้อยาสีฟนอาจใช 
แบรนดที่คุนเคยตามความเคยชินโดยพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือไมตองพิจารณามากนัก 

 4. พฤติกรรมผูบริโภคแบบแสวงหาความหลากหลาย (Variety Seeking Behavior) 
  ในพฤติกรรมการแสวงหาความหลากหลาย ความสําคัญของการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแบรนดไมใชเพราะความ

ไมพอใจ แตเพ่ือความหลากหลาย ส่ิงน้ีมักเกิดข้ึนกับผลิตภัณฑที่ความแตกตางของแบรนดเปนเร่ืองที่รับรู Persona มากกวาความเปน
จริง เชน ขนมขบเค้ียวหรอืเคร่ืองด่ืม ลกูคาอาจลองรสชาติใหมของมันฝรั่งทอดแมวาจะพอใจกับแบรนดปกติ เพียงเพื่อเปลี่ยนแปลง 

 พฤติกรรมผูบริโภคในยุคดิจิทัลกบัธุรกิจ 
 1. เขาใจผูบริโภคมากข้ึน ความสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภคน้ันชวยใหธุรกิจสามารถเขาใจแรงจูงใจ ความชอบ และปญหา

ของผูบริโภคไดลึกซึ้งย่ิงขึ้น ความรูน้ีชวยใหพวกเขาสามารถสรางผลิตภัณฑและบริการที่ตรงใจผูชมของตนอยางแทจริง ตัวอยางเชน 
บริษัทเทคโนโลยีอาจวิเคราะหความคิดเห็นของผูใชเพ่ือปรับปรุงคุณสมบัติซอฟตแวร 

 2. ชวยรักษาฐานลูกคา การทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การชวยใหธุรกิจรักษาฐานลูกคาไดโดยการตอบสนอง
ความตองการและความชอบของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ ตัวอยางเชน รานคาปลีกอาจใชระบบสมาชิกเพ่ือใหรางวัลแกลูกคาที่
กลับมาซื้อซ้ํา ซ่ึงกระตุนใหพวกเขากลับมาซื้ออีก 

 3. ชวยวางแผนพัฒนาสินคาและบริการไดตรงความตองการของลูกคา การทําความเขาใจพฤติกรรมของลูกคาเปนส่ิงสําคัญ
สําหรับการพัฒนาผลิตภัณฑ ตัวอยางเชน ผูผลิตสมารตโฟนอาจทําการสํารวจแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือทําความเขาใจคุณสมบัติ
ที่ตลาดเปาหมายตองการมากที่สุด ซ่ึงจะชี้นําการออกแบบรุนตอไป 

 4. รูแนวโนมและเทรนดของตลาด การติดตามขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของลูกคาชวยใหธุรกิจสามารถคาดการณและ
ตอบสนองตอแนวโนมของตลาดได พฤติกรรมผูบริโภค ตัวอยางเชน ผูคาปลีกแฟชั่นอาจติดตามความชอบของลูกคาสําหรับแฟชั่นที่
ย่ังยืนเพ่ือสต็อกเส้ือผาท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมลาสุด 

 5. ออกแบบแคมเปญทางการตลาดไดตรงกลุมลูกคา ดวยการเขาใจสิ่งที่ผลักดันพฤติกรรมผูบริโภค ธุรกิจสามารถออกแบบ
แคมเปญการตลาดที่มีความหลายหลายประสิทธิภาพมากขึ้น ตัวอยางเชน แบรนดเครื่องสําอางอาจกําหนดเปาหมายไปที่ผูบริโภคที่ใสใจ
ส่ิงแวดลอมดวยแคมเปญ Gamification ที่เนนการใชวัตถุดิบที่ย่ังยืน 

 6. ชวยวิเคราะหคูแขง การวิเคราะหลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคยังสามารถใหขอมูลเชิงลึกเก่ียวกับกลยุทธ และประสิทธิภาพ
ของคูแขงได ตัวอยางเชน รานอาหารในเครอือาจศึกษาวาทําไมลูกคาถึงชอบรานคูแขง และปรบัเปล่ียนขอเสนอของตนตามนั้น 

ประโยชนของการเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภค  
การทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคทําใหธุรกิจไดเปรียบทางกลยุทธการตลาด พฤติกรรมผูบริโภค ชวยในการสรางแคมเปญ

การตลาดที่ตรงเปาหมายมากขึ้น ปรับปรุงความพึงพอใจของลูกคา และสงเสริมความภักดีของลูกคา ตัวอยางเชน บริษัทอีคอมเมิรซที่
วิเคราะหรูปแบบการเรยีกดูและซื้อ สามารถเสนอคําแนะนําสวนบุคคล ซึ่งเพิ่มโอกาสในการซ้ือซ้ํา 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

การวิจัยน้ีใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีขั้นตอนและรายละเอียดดังน้ี 
  1. รูปแบบการวิจัย (Research Design) 
   เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ที่ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือหลัก เพื่อรวบรวมขอมูลความคิดเห็นเก่ียวกับ
ความต้ังใจใชงานแอปพลิเคชันสั่งซ้ือสินคาจากกลุมตัวอยางท่ีเก่ียวของ 
  2. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
    ประชากร: พนักงานของบริษัทจํานวน 200 คน ของบริษัท เลเจนท จํากัด 
    กลุมตัวอยาง: พนักงานบริษัท เลเจนท จํากัด จํานวนทั้งหมด 134 คน 
    วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง: การสุมแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 
  3. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
    แบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ (Likert Scale) แบงออกเปน 3 สวน 
    - ขอมูลปจเจกบุคคล โดยประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อายุงาน ตําแหนงงาน รายไดตอเดือนและ
แอปพลเิคชันสั่งซ้ือสินคาที่ผูใชงานใชงานเปนประจํา 
    - การรับรูประโยชน ความงายในการใชงาน และความเสี่ยง  
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    - ความต้ังใจใชงานแอปพลิเคชันส่ังซ้ือสินคา 
      แบบสอบถามกรอกขอมูล แบงออกเปน 1 สวน 
      ขอเสนอแนะ 

4. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
  ผูวิจัยแจกแบบสอบถามดวยตนเองใหพนักงาน และอธิบายวิธีการตอบคาํถาม 
  กําหนดเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนระยะเวลา 1 สปัดาห 
  ไดแบบสอบถามคนืจํานวน 134 ฉบับ คดิเปน 100% 
5. การวิเคราะหขอมูล 
  วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรปูทางสถิติ 
  - สถิติเชิงพรรณนา: คาเฉล่ีย (Mean) คารอยละ (Percentage) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  - สถิติเชิงอนุมาน: การทดสอบสมมติฐาน เชน t-test เปรียบเทียบความคิดเห็นระหวางกลุมพนักงานที่มีประสบการณ

ตางกัน ANOVA วิเคราะหความแตกตางของปจจัยดานกระบวนการกับระดับประสิทธิภาพ และการวิเคราะหความสัมพันธ (Correlation) 
 
ประโยชนที่คาดกวาจะไดรับ  
  1. ผูประกอบการเจาของแอปพลิเคชัน สามารถนําผลการศึกษาไปใชประโยชนในการปรับปรุงการดําเนินงานใหสอดคลองกับ
ความตองการของผูบรโิภคและสรางความไดเปรียบในการแขงขันของตลาดได 
  2. หนวยงานภาครัฐสามารถนําผลการศึกษาไปใชเปนขอมูลในการใหคําปรึกษาหรือจัดอบรมใหความรูแกบริษัทภาคเอกชน 
  3. นักวิชาการสามารถนําผลการศึกษาไปใชเปนขอมลูเบื้องตนในการศึกษาคนควาในหัวขออ่ืนที่เก่ียวของตอไป 
 
ผลการวิจัย 

จากการเก็บขอมูลแบบสอบถามจากพนักงานจํานวน 134 คน และการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณโดยใชสถิติเชิงพรรณนาและ
การทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยที่สําคัญ ไดแก: 
 
ตารางที่ 2  
คาเฉลี่ยความคิดเห็น 
 

หัวขอประเมิน คาเฉล่ีย (X) ความหมาย 
ดานการรบัรูประโยชน 4.69 มากที่สุด 
ดานการรบัรูความงายในการใชงาน 4.75 มากที่สุด 
ดานการรบัรูความเสี่ยง 4.72 มากที่สุด 

 
ตารางที่ 3  
การทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ขอสรุป 
H0: การรับรูประโยชนไมสงผลตอความตั้งใจใชงานแอปพลิเคชันส่ังซื้อสินคาของพนักงานบรษิัท เลเจนท 

 จํากัด 
ไมยอมรับสมมติฐาน 

H1: การรับรูประโยชนสงผลตอความต้ังใจใชงานแอปพลิเคชันสั่งซ้ือสินคาของพนักงานบริษัท เลเจนท จํากัด รบัสมมติฐาน 
H0: ความงายของการใชงานไมสงผลตอความตั้งใจใชงานแอปพลิเคชันสั่งซ้ือสินคาของพนักงาน  
     บริษัท เลเจนท จํากัด 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

H1: ความงายของการใชงานสงผลตอความตั้งใจใชงานแอปพลิเคชันส่ังซ้ือสินคาของพนักงาน บริษัท เลเจนท 
     จํากัด 

รับสมมติฐาน 

H0: ความเส่ียงที่รับรูไมสงผลตอความตั้งใจใชงานแอปพลิเคชันส่ังซ้ือสินคาของพนักงาน บริษัท เลเจนท 
จํากัด 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

H1: ความเส่ียงที่รับรูสงผลตอความต้ังใจใชงานแอปพลิเคชันสั่งซื้อสินคาของพนักงาน บริษัท เลเจนท จํากัด รับสมมติฐาน 
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สรุปผลการวิจัย  

1. การรับรูประโยชน มีอิทธิพลทางบวกตอความต้ังใจใชงานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แสดงวาพนักงานท่ีเห็นวาแอปพลิเคชัน
สามารถชวยเพิ่มความสะดวกและประสทิธิภาพในการส่ังซื้อสินคา แนวโนมท่ีจะใชงานแอปพลิเคชันมากข้ึน 

2. ความงายในการใชงาน มีอิทธิพลทางบวกตอความตั้งใจใชงานอยางมีนัยสําคัญ สะทอนวาหากแอปพลิเคชันใชงานงาย  
ไมซบัซอน จะทําใหผูใชเกิดความมั่นใจและพรอมใชงานในระยะยาว 

3. ความเสี่ยงที่รับรูมี อิทธิพลทางลบตอความต้ังใจใชงานอยางมีนัยสําคัญ ผูใชงานที่มีความกังวลเก่ียวกับความปลอดภัย ความ
เปนสวนตัว หรือความผิดพลาดจากระบบ จะมีความลังเลหรือหลีกเล่ียงการใชงานแอปพลิเคชัน 

จากผลการวิจัยสรุปไดวา ปจจัยท้ังสามมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญตอพฤติกรรมผูใชงาน โดยเฉพาะอยางย่ิงการสราง
ความรูสึกวาแอปพลิเคชันมีประโยชนและใชงานงาย ควบคูกับการลดความรูสึกเส่ียงจะชวยสงเสรมิใหพนักงานเกิดความตั้งใจในการใช
งานแอปพลิเคชันสั่งซื้อสินคาในองคกรไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการวิจัยสอดคลองกับแนวคิดของ Technology Acceptance Model (TAM) และ UTAUT2 ที่ชี้วา ปจจัยดานการรับรู
ประโยชนและความงายในการใชงาน เปนตัวแปรสําคัญในการกําหนดพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยี โดยเฉพาะในบริบทขององคกรท่ี
พนักงานตองใชงานระบบดิจิทัลเพ่ือความสะดวกและประสิทธิภาพในการทํางาน 

การที่พนักงานรับรูวาแอปพลิเคชันสามารถชวยลดขั้นตอน ประหยัดเวลา และใชงานไดงาย จึงสงผลใหเกิดความต้ังใจใชงาน
เพิ่มขึ้น ในขณะเดียวกันความกังวลดานความปลอดภัย ขอมูลสวนบุคคล หรือปญหาทางเทคนิค ซ่ึงสะทอนผานตัวแปร “ความเส่ียงท่ีรับรู” 
มีผลลดทอนความตั้งใจใชงานไดอยางชัดเจน 
 
สรุปการอภิปราย 

จากผลการวิจัยพบวา การรับรูประโยชน และความงายในการใชงานมีผลเชิงบวกตอความต้ังใจใชงานแอปพลิเคชันสั่งซ้ือสินคา
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Technology Acceptance Model (TAM) และ UTAUT2 ที่ระบุวา เมื่อผูใชรับรู
วาเทคโนโลยีสามารถใหประโยชนตอการทํางาน และสามารถใชงานไดโดยไมยุงยาก จะสงผลใหเกิดความเต็มใจในการยอมรับและใชงาน
อยางตอเน่ือง 

ในขณะที่ความเสี่ยงที่รับรู สงผลในทางลบตอความต้ังใจใชงาน สะทอนถึงความสําคัญของความมั่นใจในดานความปลอดภัย 
ความเปนสวนตัว และความนาเช่ือถือของแอปพลิเคชัน โดยเฉพาะในบริบทของพนักงานองคกร ซ่ึงอาจมีความกังวลเก่ียวกับขอมูล
สวนตัวหรือความผิดพลาดในการทํารายการส่ังซื้อผานระบบ 

การอภิปรายน้ีชี้ใหเห็นวา การพัฒนาแอปพลิเคชันส่ังซ้ือสินคาไมควรคํานึงถึงเพียงความสามารถของระบบ แตควรให
ความสําคัญกับประสบการณการใชงานโดยรวม โดยเฉพาะในมิติของความไววางใจ ความเขาใจงาย และความคุมคาที่ผูใชรับรูไดจริง 
นอกจากน้ี ยังสะทอนวาการสงเสริมใหเกิดการยอมรับเทคโนโลยีในองคกรควรใชแนวทางที่ผสมผสานระหวางการออกแบบระบบ  
การสื่อสารภายใน และการสรางวัฒนธรรมการใชเทคโนโลยีในเชิงบวก 
 
ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 

1. ขอเสนอแนะเชิงองคกรและการพัฒนาแอปพลิเคชัน 
  - เพิ่มฟงกชันที่ตอบโจทยการทํางานของพนักงาน เชน ระบบคนหาสินคาอัจฉริยะ การบันทึกรายการที่ซ้ือบอย หรือระบบ

แจงเตือนสถานะคาํสั่งซ้ือ เพ่ือใหผูใชงานรับรูถึง “ประโยชน” ที่แทจริงในการใชงาน 
  - ออกแบบ UX/UI ที่ใชงานงาย มีเมนูที่ไมซับซอน ขอความส่ือสารชัดเจน และรองรับอุปกรณหลากหลาย เพื่อเพิ่มความ

สะดวกในการใชงานในแตละขั้นตอน 
  - ใหความสําคัญกับความปลอดภัยของระบบ เชน การเขารหัสขอมูลผูใช ระบบยืนยันตัวตนหลายข้ันตอน และนโยบาย

ความเปนสวนตัวที่ชัดเจน เพื่อลดความเส่ียงท่ีผูใชอาจรบัรู 
2. ขอเสนอแนะเชิงการสื่อสารและอบรม 
  - จัดกิจกรรมแนะนาํการใชงานแอปพลิเคชันภายในองคกร เพ่ือใหพนักงานเขาใจคุณสมบัติ ความสามารถ และความปลอดภัย

ของระบบ 
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  - สรางความม่ันใจผานชองทางการส่ือสาร เชน การเผยแพรขอมูลรีวิวจากพนักงานผูใชจริง หรือใหขอมูลเก่ียวกับมาตรฐาน
ความปลอดภัยของแอปพลิเคชัน 

3. ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
  - ควรศึกษาปจจัยอื่น ๆ เพิ่มเติม เชน ความไววางใจ (Trust) ประสบการณการใชงาน (User Experience) และแรงจูงใจ

เชิงอารมณ (Hedonic Motivation) ที่อาจมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูใชงาน 
  - ควรขยายกลุมตัวอยางใหครอบคลุมหลายตําแหนงงาน หรือเปรียบเทียบระหวางหนวยงาน เพ่ือวิเคราะหความแตกตาง

เชิงบรบิท 
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