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บทคัดย่อ 
การซื้อสินค้าทางเว็บไซต์เป็นหนึ่งในกิจกรรมที่นิยมมากที่สุดของอินเทอร์เน็ต แต่เหตุผลที่ผู้บริโภค  

ซื้อสินค้าทางเว็บไซต์ยังไม่ชัดเจน วัตถุประสงค์ของการวิจัยนี้ คือ 1) เพื่อศึกษาระดับปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมและการใช้เทคโนโลยีเพื่อการขายสินค้าของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ,  
2) เพื ่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเชิงสาเหตุของการนำเทคโนโลยีการขายมาใช้ที ่ส่งผลต่อความตั ้งใจ  
เชิงพฤติกรรมของธุรกิจออนไลน์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, และ 3) เพื่อสร้างแบบจำลองของปัจจัย
เชิงสาเหตุของการนำเทคโนโลยีการขายมาใช้ท่ีส่งผลต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของธุรกิจออนไลน์ในวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม ใช ้ว ิธ ีการว ิจ ัยเช ิงปร ิมาณ โดย เก ็บข ้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์  
จากผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ โดยใช้วิธีการคำนวณกลุ่มตัวอย่างแบบ Krejcie & Morgan (1970) ได้กลุ่ม
ตัวอย่างจำนวน 384 ราย และใช้วิธีวิเคราะห์ทางสถิติด้วยสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: 
SEM) 

ผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ปัจจัยเชิงสาเหตุได้แก่ ระดับการรับรู้คุณค่าในการใช้งานส่งผลต่อการนำ
เทคโนโลยีการขายมาใช้, การรับรู้คุณค่าในการใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมผ่านการนำเทคโนโลยี
การขายมาใช้, การเข้าถึงของผู้ใช้งานส่งผลต่อการนำเทคโนโลยีการขายมาใช้, การเข้าถึงของผู้ใช้งานส่งผลต่อ
ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมผ่านการนำเทคโนโลยีการขายมาใช้อยู่ในระดับมากท่ีสุด  ส่วนอิทธิพลทางสังคมส่งผล
ต่อการนำเทคโนโลยีการขายมาใช้, อิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมผ่านการนำเทคโนโลยี
การขายมาใช้, และการนำเทคโนโลยีการขายมาใช้ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม โดยธุรกิจออนไลน์  
สามารถระบุการนำเทคโนโลยีการขายมาใช้ได้ รวมถึงสามารถนำไปใช้ในการเพิ่มความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของ
ลูกค้ามาซื้อสินค้าออนไลน์ และทำให้ธุรกิจออนไลน์สามารถแข่งขันกับผู้ประกอบการอื่น ๆ  

 
คำสำคัญ: การรับรู้คุณค่าการใช้งาน; การเข้าถึงผู้ใช้งาน; อิทธิพลทางสังคม; เทคโนโลยีการขาย; ความตั้งใจ

เชิงพฤติกรรม 
 
Abstract 

Web shopping is one of the most popular activities on the internet, but the reason 
why consumers shop online is unclear. The objectives of this study were:  
1) to study the causal factors level affecting sales technology adoption and behavior intentions 
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of the online business in small and medium enterprises, 2 )  to study the influence of causal 
factors of sales technology adoption affecting behavior intentions of the online business in 
small and medium enterprises, and 3 )  to develop a model the causal factors of sales 
technology adoption affecting behavior intentions of the online business in small and medium 
enterprises. A researcher collected data from interviews and online questionnaires with online 
business entrepreneurs, using the Krejcie & Morgan ( 1 9 7 0 )  and collecting a sample of 384 
people and statistics analysis by Structural Equation Model: SEM.  

The results of the analysis concluded that perceived value level in use affected sales 
technology adoption, perceived value in use affected behavior intents through sales 
technology adoption, user access affected sales tech adoption, user access affected behavior 
intentions through sales tech adoption, social influence affected sales technology adoption, 
social influence affected behavior intents through sales technology adoption, and sales 
technology adoption affected behavior intentions. The online business can identify the use of 
sales technology. It can also be used to increase the behavior intentions of customers to buy 
products online and make online businesses able to compete with other entrepreneurs 
 
Keywords: Perceived Value, User Access, Social Influence, Sales Technology, Behavior 

Intentions 
 
บทนำ 

ท่ามกลางสถานการณ์ทางเศรษฐกิจทั้งในประเทศและต่างประเทศที ่วิกฤต ถึงแม้จะมีสัญญาณ  
การปรับตัวในเชิงบวกมากขึ้น แต่ยังถือว่ามีความเส่ียงค่อนข้างมาก ธุรกิจท่ีจะสามารถอยู่รอดจะเป็นธุรกิจท่ีมี
ความแข็งแกร่งและสามารถขับเคลื่อนเศรษฐกิจไทยในภาพรวมได้นั้น ยังคงจะต้องเป็นธุรกิจที่มีพื้นฐานที่มี
ความแข็งแกร่ง มีความยืดหยุ่นสูง และเป็นธุรกิจท่ีเข้าข่ายท่ีได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐตามยุทธศาสตร์ของ
ประเทศ (ศูนย์ว ิจัยกสิกรไทย , 2566) ภายใต้สภาพแวดล้อมใหม่ของโลก โดยเฉพาะสภาพแวดล้อม 
ด้านเทคโนโลยี ส่งผลให้รูปแบบเศรษฐกิจ และขนาดเศรษฐกิจได้เปลี่ยนแปลงไป โดยพบว่าในประเทศที่มี
ความพร้อมทางด้านดิจิทัลและเทคโนโลยีท่ีสามารถเช่ือมต่อกันได้ท้ังระหว่างหน่วยงานของภาครัฐด้วยกันเอง 
และระหว่างภาครัฐกับภาคเอกชน และมีกำลังคนที่มีความสามารถในการใช้เทคโนโลยีจะเป็นประเทศที่มี
ศักยภาพในการแข่งขันด้านเศรษฐกิจในยุคต่อจากนี้ไปได้อย่างเข้มแข็งและยั่งยืน 

ดังนั้น การศึกษารูปแบบการผลักดันให้เกิดการยอมรับเทคโนโลยีสำหรับการส่งเสริมความรู้ในระดับ
ธุรกิจท่ีหลากหลายจะเป็นแนวทางสำคัญในการเสริมสร้างศักยภาพดังกล่าว ท้ังนี้ มีแนวคิดทฤษฎีท่ีสำคัญ อาทิ 
เช่น แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Davis, 1989) เป็นแบบจำลองที่นำเสนอข้อมูล เกี ่ยวกับระบบ 
ท่ีผู้ใช้งานจะยอมรับการใช้เทคโนโลยี  โดยแบบจำลองนี้เสนอว่า  เมื่อผู้ใช้งานได้รับ การนำเสนอข้อมูลเกี่ยวกับ
เทคโนโลยีใหม่ เพื่อปรับตัวให้ทันกับสภาพเศรษฐกิจดิจิทัลที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว โดยหนึ่งในกลุ่ม
เศรษฐกิจดิจิทัล คือ ธุรกิจออนไลน์ ซึ่งการทำธุรกิจออนไลน์เป็นการขายสินค้าหรือบริการบนเว็บไซด์ ดังท่ี 
Schendzielarz, Alavi & Guba (2022) เสนอว่า การซื้อสินค้าทางเว็บไซต์เป็นหนึ่งในกิจกรรมท่ีนิยมมากท่ีสุด
ของอินเทอร์เน็ต แต่เหตุผลที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าทางเว็บไซต์ยังไม่ปรากฎชัดเจน  ในประเทศไทยปัจจุบันมีการ
ตื่นตัวต่อการธุรกิจค้าขายเพิ่มมากขึ้น โดยมีหน่วยงานภาครัฐและเอกชนให้การสนับสนุน อาทิ  กระทรวง
พาณิชย์ กระทรวงเทคโนโลยี สารสนเทศและการสื่อสาร ทำให้ผู ้มีส่วนเกี่ยวข้องเกิดความรู้ความเข้าใจ  
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ในเทคโนโลยีและมีทัศนคติที่ดีในการดำเนินธุรกิจผ่านระบบออนไลน์ โดยณัฐา ฉางชูโต (2011) ได้ให้เหตุผล
สำคัญถึงธุรกิจออนไลน์ในประเทศไทยท่ีมีการเติบโตได้ช้ากว่าประเทศอื่น ๆ เนื่องจากผู้ประกอบการขาดความ
เข้าใจเกี ่ยวกับการใช้เทคโนโลยีในการดำเนินธุรกิจ และผู้บริโภคยังขาดความเชื่อถือ และความไว้วางใจ  
ในระบบเทคโนโลยีในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ และยังขาดประสบการณ์ทางออนไลน์ ท่ัวไปหากลูกค้าพบว่า 
การใช้บริการในครั้งแรกมีปัญหา ส่วนใหญ่มักจะไม่กลับมาใช้บริการอีก ซึ่งปัญหาท่ีพบ เกิดจากการท่ีเว็บไซต์
ใช้งานยาก ภาพ และรายละเอียดสินค้าไม่ชัดเจน การส่งสินค้าล่าช้าไม่ตรงเวลา หรือสินค้าท่ีส่ังหลายรายการ
ไม่มีอยู่ในสต็อก (Nainggolan & Handayani, 2023; Weerawardana et al., 2023) ซึ่งกล่าวได้ว่า การนำ
เทคโนโลยีมาใช้ในการดำเนินธุรกิจจะส่งผลต่อความตั้งใจของผู้บริโภค โดยเฉพาะธุรกิจออนไลน์ในกลุ่ม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จึงเป็นเหตุผลสำคัญท่ีทำให้ผู้วิจัยต้องการศึกษาเกี่ยวกับการนำเทคโนโลยี
การขายมาใช้และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของธุรกิจออนไลน์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เพื่อให้ได้
สารสนเทศท่ีเป็นประโยชน์กับผู้ประกอบการต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดับปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีส่งผลต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมและการใช้เทคโนโลยี เพื่อการ
ขายสินค้าของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเชิงสาเหตุของการนำเทคโนโลยีการขายมาใช้ที่ส่งผลต่อความตั้งใจ  
เชิงพฤติกรรมของธุรกิจออนไลน์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

3. เพื่อสร้างแบบจำลองของปัจจัยเชิงสาเหตุของการนำเทคโนโลยีการขายมาใช้ท่ีส่งผลต่อความต้ังใจ
เชิงพฤติกรรมของธุรกิจออนไลน์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

นักวิชาการให้ท่ีให้ความสำคัญกับการศึกษาเกี่ยวกับเทคโนโลยีท่ีใช้ในการดำเนินธุรกิจท่ีสำคัญ ได้แก่  
Klier et al. (2020); Huang et al. (2022); Kundu & Ramdas (2022); Rugasira et al. (2023) ที ่ม ุ ่งเน้น
การใช้เทคโนโลยีในชุดเครื่องมือและแอปพลิเคช่ันท่ีออกแบบมาเพื่อสนับสนุนและเพิ่มประสิทธิภาพการทำงาน
ของตัวแทนขาย เทคโนโลยีการขายส่วนใหญ่มุ่งเน้นไปที่การปรับปรุงการดำเนินการขายหรือระบบอัตโนมติั 
และเพิ่มประสิทธิภาพการขาย ซึ่งกล่าวได้ว่ามีองค์ประกอบที่สำคัญคือ 1) การรับรู้ในคุณค่า (Perceived 
Value) ของลูกค้าเกี่ยวกับข้อดีหรือความต้องการของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มีต่อพวกเขา ซึ่งเมื่อลูกค้าได้
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง มูลค่าการรับรู้วัดจากราคาที่ประชาชนยินดีจ่าย
สำหร ับส ินค ้ าหรื อบร ิการ (Lim et al.,2021; Silva et al..2021; Vasudeva, 2022; Kim et al.,2022)  
2) การเข้าถึงของผู้ใช้งาน (User Access) ซึ่งการเข้าถึงประเภทใดก็ตามท่ีมีการอนุญาต หรือไม่อนุญาตให้ผู้ใช้
ดำเนินการในนามของเจ้าของบัญชี ส่งผลต่อการถูกจำกัดในบางส่วนหรือหรือเต็มรูปแบบตามข้อกำหนดของ
เจ้าของบัญชี ซึ่งกำหนดไว้ ซึ่งอาจมีผลต่อการใช้เทคโนโลยีของผู้ขายท่ีจัดเตรียมให้กับลูกค้าผ่านรูปแบบต่าง ๆ  
( Trianisfi et al.,2021; Chang, 2022; Garibyan et al.,2022; Klink, 2022; Zahib et al., 2022) แ ล ะ 
อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ซึ่งถือเป็นความพยายามโดยตั้งใจและไม่ตั้งใจที่จะเปลี่ยนแปลงความ
เช่ือ ทัศนคติ หรือพฤติกรรมของบุคคลอื่น ซึ่งแตกต่างจากการโน้มน้าวใจ ซึ่งโดยท่ัวไปแล้วเป็นความต้ังใจและ
ต้องการการรับรู้ในระดับหนึ่งของเป้าหมาย อิทธิพลทางสังคมอาจเกิดขึ้นโดยไม่ได้ตั ้งใจหรือโดยบังเอิญ  
(Aziz and Metawie, 2022; Baabcha et al., 2022; Guo et al., 2022; Huang et al., 2022; Kalia et al., 
2022; Shang et al., 2022; Sood et al.,2022) อันจะนำมาซึ ่งความตั ้งใจเชิงพฤติกรรม (Behaviorals 
Intention) ท่ีเป็นความคิด ความต้ังใจท่ีจะกระทำการใดใด ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ เป็นความต้ังใจเชิงพฤติกรรม
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ท่ีเกิดขึ้นจากการรับรู้ในการใช้งาน การเข้าถึงของผู้ใช้งาน และอิทธิพลทางสังคม ท่ีองค์การมีความต้ังใจท่ีจะให้
เกิดพฤติกรรมดังกล่าวด้วยความยินดี และเต็มใจเพื่อให้ลูกค้าได้กลับมาใช้บริการด้วยความยินดี รวมถึงการนำ
เทคโนโลยีการขาย (Sale Technology) มาใช้ โดยนักวิชาการที่สำคัญได้คือ Klier et al. (2020), Huang et 
al. (2022) ได้ให้ความสำคัญถึงการใช้เทคโนโลยีในการขายสินค้าและบริการโดยเฉพาะในวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม โดยถือว่าเป็นปัจจัยสำคัญท่ีมีความเกี่ยวข้องต้ังแต่เริ่มดำเนินการขายจนจบกระบวนการ และ
ยังช่วยให้บุคลากรทางการตลาดได้สามารถขยายตลาดออกไปได้อีกด้วย โดยองค์ประกอบดังกล่าวข้างต้นกล่าว
ได้ว่าเป็นผลให้ผู ้ประกอบการให้ตระหนักถึงความสำคัญในการนำเทคโนโลยีมาใช้ในการดำเนินธุรกิจให้
สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้องเหมาะสม และยังถือเป็นปัจจัยกระตุ้นท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งถ้าผู้ประกอบการได้กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้าและบริการของ
ตนได้อย่างเหมาะสมแล้ว จะยิ่งทำให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมซื้อสินค้าหรือบริการมากขึ้น 
และจะยิ่งมีแนวโน้มมากขึ้นเมื ่อผู ้ประกอบการได้เสริมแรงอย่างต่อเนื่องทำให้เกิดเป็นบรรทัดฐานส่วนตัว 
ของผู้บริโภคในการแสดงออกด้วยความต้ังใจในพฤติกรรมการใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภค 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย  

 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ออกแบบการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) การวิธีวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เชิงอธิบาย (Explanatory 
Research) ทั้งนี้ได้ดำเนินการทบทวนวรรณกรรมหรือแนวคิดทฤษฎีเพื่อสร้างแบบจำลองหรือกรอบแนวคิด 
ก่อนที่จะดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีสำรวจ (Survey) และวิเคราะห์ทางสถิติด้วยสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model: SEM) และดำเนินการสร้างแบบจำลองโดยการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากผู้ให้ข้อมูลสำคัญ จำนวน 5 คน ใช้วิธีการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Selection) ที่เป็นตัวแทนธุรกิจเว็ปไซด์จำหน่ายสินค้าที่มีความพร้อมในการให้ข้อมูล และมี
คุณลักษณะเหมาะสมตามท่ีระบุไว้ในหัวข้อผู้ให้ข้อมูลสำคัญ โดยใช้แบบสัมภาษณ์เป็นเครื่องมือแล้ววิเคราะห์
ผลจากการสัมภาษณ์โดยใช้การวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) เพื่อสรุปประเด็นเนื้อหา หรือข้อ
ค้นพบเป็นรายข้อสำหรับการนำมาพิจารณาในการสร้างเครื่องมือแบบสอบถามเชิงปริมาณ โดยนำประเด็น
ค้นพบมาจัดกลุ่มและคัดแยกตามรายละเอียดที่สอดคล้องและครอบคลุมในประเด็นตัวแปรและองค์ประกอบ
ต่าง ๆ โดยผ่านการทดสอบความเชื่อมั ่นของแบบสอบถามมีค่าดัชนี  Cronbach’s alpha เท่ากับ 0.9563  
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ซึ่งอยู่ในระดับสูง โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ กลุ่มธุรกิจออนไลน์ที่จดทะเบียนในรายชื่อของกรม
พัฒนาธุรกิจการค้า พ.ศ.2565 จำนวน 532  คน ใช้วิธีคำนวณกลุ่มตัวอย่างตามแบบ Krejcie & Morgan 
(1970) ได้จำนวนกลุ่มตัวอย่าง 384 คน และใช้การสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน (Multi-Stage-Sampling) โดย
จำแนกกลุ่มอย่างตามประเภทธุรกิจ จากนั้นทำการจัดสรรขนาดกลุ่มตัวอย่างในแต่ละประเภทแบบสัดส่วน 
(Proportional Allocation) เนื ่องจากจำนวนของธุรกิจออนไลน์ในแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ผู ้วิจัยจึงใช้วิธีสุ่ม
ตัวอย่างแบบแบ่งชั้น (Stratified Random Sampling) อย่างเป็นสัดส่วน (บุญเรียง ขจรศิลป์, 2549) เพื่อให้
ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมสำหรับการวิคราะห์ผลต่อไป 

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงเนื ้อหาเพื่อสรุปประเด็นข้อค้นพบ  
ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณใช้การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) 
เพื่อให้ได้คำตอบตามวัตถุประสงค์การวิจัยท่ีกำหนด 
 
ผลการวิจัย 

1) เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมและการใช้เทคโนโลยีเพื่อการขาย
สินค้าของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

การรับรู้คุณค่าในการใช้งาน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ การรับรู้คุณค่าในการใช้งาน 
โดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด และเมื่อพิจารณาแยกตามรายด้าน อยู่ในระดับมากที่สุดทุกด้าน โดยพบว่า 
ด้านแรงจูงใจภายนอก เป็นปัจจัยที ่มีคุณค่ากับผู ้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่และผู ้ให้ข้อมูลยังเสนอว่า ประเด็น 
ด้านรูปลักษณ์ บริการดีเยี่ยม และความเหมาะสมกับงานถือเป็นแนวทางสำคัญท่ีผู้ประกอบการจะต้องนำมาใช้ใน
การดำเนินธุรกิจเพิ่มเติม 

การเข้าถึงของผู้ใช้งาน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการเข้าถึงของผู้ใช้งานโดยรวม 
อยู ่ ในระดับมากที ่สุด นอกจากนี ้  ผู ้ ให้ข้อมูลได้ เสนอว่าปัจจัยที ่ทำให้ความตั ้ ง ใจเชิงพฤติกรรม  
ของผู้บริโภคเปลี่ยนไปได้อย่างมีนัยสำคัญคือ ด้านความซับซ้อนของเทคโนโลยีในการใช้งาน และด้านความ
ง่ายของเทคโนโลยีในการใช้งาน อันแสดงถึงความสะดวกในการใช้งานของผู้บริโภค 

อิทธิพลทางสังคม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลทางสังคมโดยรวม 
อยู่ในระดับมากที่สุด และผู้ให้ข้อมูลยังเสนอว่า อิทธิพลทางสังคมของผู้นำหรือผู้มีอิทธิพลที่ธุรกิจหรือ
ผู้ประกอบการเลือกใช้ที ่ทำให้ผู ้บริโภคเกิดการปฏิบัติตามมีผลต่อความตั ้งใจของผู้บริโภคเป็นส่วนใหญ่  
นอกจากนี้ ยังมีปัจจัยด้านการคล้อยตามของผู้บริโภคอันจะเป็นตัวสร้างพฤติกรรมกลุ่ม และการเชื่อฟังของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้นำหรือผู้มีอิทธิพลท่ีผู้ประกอบการได้กำหนดขึ้น 

ส่วนการนำเทคโนโลยีการขายมาใช้ในภาพรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นเกี ่ยวกับ 
การนำเทคโนโลยีการขายมาใช้โดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด โดยผู้ให้ข้อมูลได้เสนอว่า ความตระหนักรู้
หรือการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการท่ีเกี่ยวข้องกับประโยชน์ท่ีได้รับด้านความยั่งยืน และด้านการ
รับรู้ว่าความง่ายในการใช้งาน มีความสำคัญต่อการนำเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้ในการดำเนินธุรกิจเช่นกัน  
ซึ่งความสามารถดังกล่าวที่จะสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคถือเป็นความสามารถขององค์กรที่จำเป็นต้องมี  
ท่ีสอดคล้องกับการดำเนินธุรกิจขององค์การ 

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในภาพรวม พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นเกี ่ยวกับความตั้งใจ 
เชิงพฤติกรรมโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยผู้ให้ข้อมูลได้เสนอว่า การสร้างความตั้งใจให้เกิดขึ้นกับ
ผู้บริโภคได้แสดงพฤติกรรมเชิงบวกกับสินค้าหรือบริการของธุรกิจ จะต้องมุ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคได้เกิด
การเข้ามาเยี่ยมชมซ้ำ ๆ และ สร้างประเด็นสำคัญให้เกิดการบอกต่ออย่างชัดเจน ง่ายและเข้าถึงได้ง่าย
เพิ่มเติม อันจะนำมาซึ่งพฤติกรรมการซื้อซ้ำ ชมซ้ำของผู้บริโภคอีกด้วย  
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2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเชิงสาเหตุของการนำเทคโนโลยีการขายมาใช้ที่ส่งผลต่อความตั้งใจ  
เชิงพฤติกรรมของธุรกิจออนไลน์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

ผลการศึกษาเมื่อผู ้วิจัยได้ปรับโมเดล (Model Modification) ด้วยการปรับพารามิเตอร์ ยินยอม 
ในข้อตกลงเบื้องต้น โดยให้ค่าความคลาดเคลื่อนสัมพันธ์กันได้ ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลืนของ
โมเดลโดยรวม ทำให้พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่าดัชนีความกลมกลืน
ท้ัง 6 ดัชนีท่ีผ่านเกณฑ์การยอมรับ คือ ค่าดัชนี 2 = 86.08, df= 72, 2 /df  =1.196, p-value=0.12317, 
RMSEA= 0.019, SRMR=0.015, CFI = 1.00, GFI=0.98 และ AGFI= 0.96 โดยดัชนีความสอดคล้องเป็นไป
ตามเกณฑ์ท่ีกำหนดคือ 2 /df  มีค่าน้อยกว่า 2 ดัชนี RMSEA และ SRMR มีค่าน้อยกว่า 0.05 และดัชนี CFI, 
GFI, AGFI  มีค่ามากกว่า 0.95 ซึ ่งมีค่าเข้าใกล้ 1 ดังนั ้น จึงสรุปได้ว ่า ตัวแบบของแบบจำลองสมการ 
เชิงโครงสร้างมีความเหมาะสมกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

โดยปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าในการใช้งาน (PVIU) , ปัจจัยด้านการเข้าถึงของผู้ใช้งาน (USAC) และ 
ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม (SCIF) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการนำเทคโนโลยีการขายมาใช้ (SLTN)  
มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.64, 0.12  และ 0.37 ตามลำดับ 
 ส่วนปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าในการใช้งาน (PVIU) , ปัจจัยด้านการเข้าถึงของผู้ใช้งาน (USAC) ปัจจัย
ด้านอิทธิพลทางสังคม (SCIF) และการนำเทคโนโลยีการขายมาใช้ (SLTN) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรม (BHIT) ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.01โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.37, 0.17, 
0.26 และ 0.21 ตามลำดับ  

นอกจากนี้ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าในการใช้งาน (PVIU) การเข้าถึงของผู้ใช้งาน (USAC) และอิทธิพล
ทางสังคม (SCIF) มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรม (BHIT) โดยผ่านการนำเทคโนโลยีการ
ขายมาใช้ (SLTN) มีโดยมีขนาดอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.14, 0.13 และ 0.07 ตามลำดับ ที่ระดับนัยสำคัญ
ทางสถิติ 0.01 

3) เพื่อสร้างแบบจำลองของปัจจัยเชิงสาเหตุของการนำเทคโนโลยีการขายมาใช้ท่ีส่งผลต่อความต้ังใจ
เชิงพฤติกรรมของธุรกิจออนไลน์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

จากผลการศึกษา สามารถสร้างแบบจำลองได้ดังต่อไปนี้  
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อภิปรายผล 
ปัจจัยเชิงสาเหตุด้านการรับรู้คุณค่าในการใช้งานเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม  

และการใช้เทคโนโลยีเพื่อการขายสินค้าของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสามารถอธิบายได้ว่า องค์กร
รับรู ้ถึงคุณภาพ ความคุ้มค่า หรือประโยชน์ในการใช้งานของการนำเทคโนโลยีการขายมาใช้ ซึ ่งเป็นการ
มองเห็นประโยชน์ของเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมนั้น ๆ อาจจะทำให้การทำงานขององค์กรรวดเร็วขึ้น เป็นระบบ
มากขึ้น โดยสอดคล้องกับการศึกษาของ Liu et al. (2021) สำรวจปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ความไว้วางใจ
ของผู้ใช้ชาวจีนท่ีมีต่อระบบบ้านอัจฉริยะท่ีเปิดใช้งานเสียง โดยพิจารณาคำแนะนำด้านนโยบาย ความคิดเห็น 
ที่มีอำนาจ และบุคคลที่มีบทบาทอ้างอิงที่สำคัญจะส่งผลต่อการรับรู้ความไว้วางใจและความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ ทั้งนี้สอดคล้องกับการศึกษาของ Sudaryanto et al. (2023) กำหนดผลของความ
พร้อมด้านเทคโนโลยี ความสามารถทางดิจิทัล การรับรู้ถึงประโยชน์ และความง่ายในการใช้งานต่อการยอมรับ
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ของนักศึกษาบัญชี ขณะที่จากการทบทวนวรรณกรรมของ Zhao et al. (2023) 
สำรวจความหมายแฝงของลักษณะการรับรู้ของไอดอลเสมือนจริง ตัวบ่งชี้มิติ และกลไกที่มีอิทธิพลต่อความ
ต้ังใจในการยอมรับของผู้บริโภค 

ปัจจัยเชิงสาเหตุด้านการเข้าถึงของผู้ใช้งานเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมและ  
การใช้เทคโนโลยีเพื่อการขายสินค้าของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสามารถอธิบายได้ว่าความพยายาม
ในการเข้าถึงของผู้ใช้งานโดยมีการสร้างแรงจูงใจให้บุคคลนำเทคโนโลยีเข้ามาปรับใช้ในการทำงาน ทำให้เกิด
ความคาดหวังถึงผลลัพธ์ในการใช้งานและการเข้าถึงของเทคโนโลยี โดยสอดคล้องกับการศึกษาของ Poggi et 
al. (2014) กล่าวว่า การยอมรับการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงอย่างแพร่หลายและการใช้งานสำหรับงาน
ประจำวันทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างมากในความคาดหวังของผู้ใช้ในแง่ของประสิทธิภาพและความ
น่าเชื่อถือของเว็บไซต์ ทั้งนี้สอดคล้องกับการศึกษาของ Naqbi and Yassin (2022) กล่าวว่า ความท้าทาย 
ท่ีสำคัญท่ีสุดท่ีเกี่ยวข้องกับการดำเนินงานของเทคโนโลยีท่ีขึ้นอยู่กับผู้ใช้นั้นเกิดจากการท่ีเทคโนโลยีได้รับการ
ยอมรับจากสาธารณชน การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบความท้าทายในการนำเทคโนโลยีมือถือมาใช้
ในอาบูดาบีเอมิเรต ขณะท่ีจากการทบทวนวรรณกรรมของ Salehi et al. (2023) กล่าวว่า เทคโนโลยีท่ีผสาน
รวมฟังก์ชันการทำงานต่าง ๆ เพื่อให้ผู้ใช้เข้าถึงบริการต่าง ๆ ได้ในแอปเดียว ในช่วงไม่กี่ปีท่ีผ่านมา ผู้ใช้มือถือ
เริ่มสนใจท่ีจะเข้าถึงบริการต่าง ๆ ด้วยการติดต้ังแอปเดียว 

ปัจจัยเชิงสาเหตุด้านอิทธิพลทางสังคมเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมและการใช้
เทคโนโลยีเพื่อการขายสินค้าของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสามารถอธิบายได้ว่าองค์กรอาจจะรับรู้
ข้อมูลใด ๆ โดยการถูกชักจูงหรือเชิญชวนจากผู้บริโภคทำให้ปรับแผนกลยุทธ์ทางด้านการบริการองค์กรและจะ
ส่งผลให้เกิดการเพิ่มจำนวนของผู้บริโภคที่จะใช้งานและความมั่นคงทางธุรกิจจากการนำเทคโนโลยีมาใช้งาน 
โดยสอดคล้องกับการศึกษาของ Homburg et al. (2009) นำเสนอแบบจำลองของปัจจัยความพึงพอใจ  
(การยอมรับในปัจจุบัน) และความภักดี (การยอมรับในอนาคต) และระบบการวัดท่ีประกอบด้วยปัจจัยเดียวกัน 
ทั้งนี ้สอดคล้องกับการศึกษาของ Schendzielarz et al. (2022) กล่าวว่า แม้ว่าพนักงานขายจะหันมาใช้
โซเชียลมีเดียมากขึ้น การวิจัยและฝึกฝนการขายก็ยังพยายามดิ้นรนเพื่อทำความเข้าใจว่าแอปพลิเคชันของ
สามารถช่วยพนักงานขายหาลูกค้าได้อย่างไร ขณะที่จากการทบทวนวรรณกรรมของ Zhao et al. (2023) 
กล่าวว่า การวิจัยการตลาดก่อนหน้านี้เกี่ยวกับ eWOM ได้มุ่งเน้นไปที่ผลกระทบของความคิดเห็นโดยรวม 
(ความชัดเจน) ของการสนทนาออนไลน์ต่อประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า 

 
ข้อเสนอแนะ 

1. จากผลการวิจัยท่ีพบว่าการท่ีการตระหนักรับรู้ถึงคุณภาพ ความคุ้มค่า หรือประโยชน์ในการใช้งาน
ของการนำเทคโนโลยีการขายมาใช้สำหรับบุคลากรท่ีเกี่ยวข้องกับการขาย หรือการตลาดขององค์การ ควรให้
ความสำคัญกับเครื่องมือทางเทคโนโลยีในรูปแบบต่าง ๆ ซึ่งแต่ละเครื่องมือ จะมีประโยชน์ของเทคโนโลยีหรือ
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นวัตกรรมนั้น ๆ ท่ีอาจแตกต่างกันไป ผู้เกี่ยวข้องควรแสวงหาเทคโนโลยี รวมถึงเครื่องมือทางการตลาดต่าง ๆ 
มาประยุกต์ใช้ในองค์การ เพื่อเสริมสร้างประสิทธิภาพ สร้างคุณค่าการทำงานขององค์กรรวดเร็วขึ ้น และ
สามารถช่วยจัดการดำเนินงานต่าง ๆ ใหเ้ป็นระบบมากยิ่งขึ้น 

2. ควรนำแบบจำลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการนำเทคโนโลยีการขายมาใช้และความตั้งใจ 
เชิงพฤติกรรม เพื่อทำการตรวจสอบโมเดลว่ามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ต่อไป 

3. ควรศึกษาปัจจัยที่สำคัญตัวอื่นเพิ่มเติม ที่เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุของการนำเทคโนโลยีการขายมาใช้
และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมเพิ่มเติม อาทิข้อจำกัดทางการเงิน (Financial Constraints) เพื่อให้ทราบถึง
ผลกระทบต่อความสามารถในการกู้ยืมของบริษัทเพื่อลงทุนปรับปรุงกำลังการผลิตและเพิ่มผลผลิต การพึ่งพา
ของลูกค้า (Customer Dependency) เพื่อให้ทราบถึงการพึ่งพาลูกค้าเพื่อสร้างกำไรโดยเฉพาะอย่างยิ่งหาก
ความต้องการจากลูกค้าเหล่าน ี ้ เพ ิ ่มมากขึ ้น ความซับซ ้อนในการใช้งานของโครงสร ้าง  (Structure 
Complexity) เพื่อให้ทราบถึง ความเกี่ยวข้องกับสถาปัตยกรรมระบบพื้นฐานหรือโดยท่ัวไป โครงสร้างพื้นฐาน
ที่เปิดใช้งาน  และความพร้อมขององค์กร (Organization Readiness) ซึ่งจะทำให้ทราบถึงความสัมพันธ์
ระหว่างคน กระบวนการ ระบบ และการวัดผลงาน ต้องมีการประสานและประสานงานโดยที่การดำเนินการ
จะไม่ประสบความสำเร็จ 

4. ควรศึกษาเชิงคุณภาพในประเด็นด้านพฤติกรรมการซื้อ (Behavior of Purchasing) เพื่อไห้ทราบ
ถึงแนวทางการปรับปรุงและยกระดับความสำคัญในการปฏิบัติงานและเพิ่มศักยภาพขององค์กร และพัฒนา
ไปสู่ความสำเร็จด้านการคำนึงถึงพฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อได้ซึ่งฐานลูกค้าที่สร้างรายได้และกำไรให้กับองค์กร
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