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ผลการวิเคราะห์ได้ปัจจัยใหม่จ านวน 8 ปัจจัยคือ การรับรู้ประโยชน์ของ
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ว่าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ใช้งานง่าย ความเข้า
กันได้กับส่ิงที่มีอยู่ การรับรู้ว่าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีความเส่ียง ความพร้อมของ
ธุรกิจ อิทธิพลทางสังคม เจตคติต่อการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ และความตั้งใจใช้
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ และน าปัจจัยที่วิเคราะห์ได้ไปตรวจสอบความสัมพันธ์และ
สร้างแบบจ าลองการพยากรณ์โดยใช้วิธีการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ จากนั้นน า
ความสัมพันธ์ที่ได้ไปเป็นแนวทางในการสร้างหลักสูตรฝึกอบรมเพื่อใช้ในการ
พัฒนาความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อเพิ่มความรู้
เกี่ยวกับการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เสริมทักษะเกี่ยวกับการใช้เครื่องมือการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ และเปล่ียนแปลงเจตคติที่มีต่อการตลาดอิเล็กทรอนิกส์  

ค าส าคัญ: การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ความตั้งใจใช้
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
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 The purposes of this research were 1) to investigate factors 
related with the intention to use E-Marketing 2) to identify factor affecting 
the intention to use E-Marketing 3) to develop the intention to use  
E-Marketing development training course for Small and Medium 
Businesses in Three Southern Border Provinces of Thailand. The samples 
of this research were 430 small and medium sizes business owners in 
Yala, Pattani and Narathiwat provinces. The data were collected by using 
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 The research findings were 8 new factors consisted of Perceived 
Usefulness, Perceived Ease of Use, Compatibility, Perceived Risk, 
Business Readiness, Social Influences, Attitude toward E-Marketing and 
Behavioral Intention. The prediction model was created by using Multiple 
Regression Analysis with the new factors, then this model was used to 
contribute the training course for the development of intention to use  
E-Marketing for small and medium businesses in three Southern border 
provinces of Thailand. This training course composed of 3 parts: 
knowledge of E-Marketing, skill for using E-Marketing tools and attitude 
changing for E-Marketing.  

Keywords: E-Marketing, Small and medium sized businesses, Intention to 
use E-Marketing, Technology acceptance model 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

บทน า 
 ในปัจจุบันธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้
ประสบกับอุปสรรคและภัยคุกคามในการด าเนินธุรกิจ เช่นการก่อความไม่สงบของ
ผู้ก่อการร้ายซึ่งส่งผลให้เศรษฐกิจในพื้นที่ชะลอตัว การเปิดเสรีทางการค้าและการ
ลงทุนตามข้อตกลงของประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในปีพ.ศ. 2558 ส่งผลให้คู่แข่ง
รายใหม่ที่อยู่ในประเทศใกล้เคียงเช่นมาเลเซีย สิงคโปร์ และอินโดนีเซีย ก าลังจะ
เข้ามาแข่งขันด้านการค้าและการลงทุนอย่างเสรี การอยู่ในพื้นท่ีห่างไกลท าให้ขาด
โอกาสได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐอย่างเท่าเทียม ดังนั้นธุรกิจควรมีการปรับตัว
เพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขัน เพิ่มช่องทางทางการตลาด และเพิ่มโอกาสให้กับ
ธุรกิจ ทางเลือกที่จะแก้ปัญหาเหล่านั้นได้คือการน าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มาใช้
ในธุรกิจ เนื่องจากการตลาดอิเล็กทรอนิกส์เป็นการส่ือสารแบบสองทางไปยัง
กลุ่มเป้าหมายในลักษณะเฉพาะเจาะจงไปยังทั่วโลกได้ตลอด 24 ชั่วโมง สามารถ
ติดต่อส่ือสารและปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ต้นทุนต่ าแต่มีประสิทธิภาพ 
สามารถวัดผลได้ทันที (Petrovic, 2010)  
 จากสถิติจ านวนสถานประกอบการจ าแนกตามการขายสินค้าหรือบริการ
ทางอินเตอร์เน็ต พ.ศ. 2554 ของส านักงานสถิติจังหวัดยะลา ปัตตานี  และ
นราธิวาส พบว่าในปีพ .ศ. 2554 ในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้มีสถาน
ประกอบการรวมทั้งหมด 46,221 แห่ง มีสถานประกอบการที่มีการซื้อขายสินค้า
และบริการหรือด าเนินธุรกิจกับคู่ค้าผ่านอินเตอร์เน็ต จ านวน 73 แห่ง (ส านักงาน
สถิติแห่งชาติ, 2555) คิดเป็นร้อยละ 0.16 สาเหตุที่ธุรกิจส่วนใหญ่ไม่น าการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์มาใช้เนื่องจากบุคลากรที่อยู่ในธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มี
ความรู้ด้านเทคโนโลยีที่จ ากัด จึงไม่สามารถน ากลยุทธ์ทางด้านการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ไปใช้ในภาพรวมได้ (Jeffcoate et al., 2002) ยิ่งไปกว่านั้นการ
พัฒนาและดูแลรักษาเว็บไซต์ถือเป็นเรื่องส้ินเปลืองส าหรับธุรกิจขนาดกลางและ
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สถิติแห่งชาติ, 2555) คิดเป็นร้อยละ 0.16 สาเหตุที่ธุรกิจส่วนใหญ่ไม่น าการตลาด
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ขนาดย่อม และหากท าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ไปแล้วไม่มีระบบบริการลูกค้าท่ีดี
อาจส่งผลเสียต่อธุรกิจมากกว่าผลดี (Herbig and Hale, 1997; Downie, 2002)  
 การวิจัยครั้งนี้ต้องการพัฒนาความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ของ
เจ้าของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ โดยใช้
เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ซึ่งเป็นเทคนิคที่ได้รับความ
นิยมอย่างมากในงานวิจัยสายสังคมศาสตร์ (อนุ เจริญวงศ์ระยับ, 2552) เทคนิคนี้
สามารถสกัดปัจจัยที่ไม่เกี่ยวข้องออกจากปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับส่ิงที่ต้องการวิจัย 
เมื่อสกัดจนได้ปัจจัยที่มีอิทธิต่อความตั้งใจในการน าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มาใช้ 
ก็สามารถน าปัจจัยดังกล่าวไปเป็นแนวทางในการพัฒนาหลักสูตรฝึกอบรม โดย
หลักสูตรดังกล่าวมีการพัฒนาในสามด้านคือเพิ่มความรู้เกี่ยวกับการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ เสริมทักษะเกี่ยวกับการใช้เครื่องมือการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ และ
เปล่ียนแปลงเจตคติที่มีต่อการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ มีการทดสอบความรู้ของ
เจ้าของธุรกิจก่อนและหลังการฝึกอบรมเพื่อเปรียบเทียบคะแนน โดยคาดหวังว่า
เมื่อเจ้าของธุรกิจผ่านการฝึกอบรมแล้วจะเพิ่มความตั้งใจในการน าการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ไปใช้ในธุรกิจ และสามารถใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ และมั่นใจในความปลอดภัยมากยิ่งขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของปัจจัยที่มีความเกี่ยวข้องกับ
ความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 

2. เพื่อระบุปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
3. เพื่อพัฒนาหลักสูตรฝึกอบรมเพื่อพัฒนาความตั้งใจใช้การตลาด

อิเล็กทรอนิกส์ 
 

 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Davis, 1986) พัฒนามาจากทฤษฎี
การกระท าด้วยเหตุผล (The theory of reasoned action: TRA) เป็นทฤษฎีที่มี
พื้นฐานมาจากสาขาจิตวิทยาทางสังคม เสนอโดย Fishbein และ  Ajzen (1975) 
ซึ่งพยายามอธิบายว่าสาเหตุใดปัจเจกบุคคลจึงมีความตั้งใจที่จะกระท าพฤติกรรม
อย่างใดอย่างหน่ึง ดังนั้นเพื่อศึกษาความตั้งใจยอมรับเทคโนโลยี Davis (1986) จึง
ได้น าทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล มาประยุกต์ใช้กับสาขาเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์
และเรียกว่า  แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 
model : TAM) แบบจ าลองนี้อธิบายถึงแรงจูงใจของผู้ใช้ในการยอมรับทฤษฎีใหม่ๆ 
โดยมีองค์ประกอบ 3 ประการคือ การรับรู้ว่าใช้งานง่าย (Perceived ease of use) 
การรับรู้ป ระโยชน์  (Perceived usefulness) และเจตคติต่อการใช้  (Attitude 
toward using) ทั้ง การรับรู้ว่าใช้งานง่าย และการรับรู้ประโยชน์ มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจที่จะกระท าพฤติกรรม (Behavior intention) โดยผ่านทางเจตคติต่อการใช้  
(Attitude toward using) นอกจากนั้นการรับรู้ประโยชน์ ก็ยังมีอิทธิพลทางตรงต่อ 
ความตั้งใจที่จะกระท าพฤติกรรม และความตั้งใจที่จะกระท าพฤติกรรม มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมจริง (Actual use) อีกด้วย แสดงได้ดังภาพที ่1  

การรบัรูว่้ามีประโยชน์ 
(Perceived usefulness)

ตวัแปรภายนอก เจตคตติอ่การใช ้
(Attitude toward using)

ความตัง้ใจที่จะกระท า
พฤตกิรรม ( Behavioral

 Intention )

พฤตกิรรมจรงิ (Actual 
Behavior)

การรบัรูว่้าใชง้านง่าย 
(Perceived ease of 

use)  

ภาพที่ 1 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
ที่มา : ปรับมาจาก Malhotra and Galletta (1999) 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการพัฒนาความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์
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Malhotra และ Galletta (1999) ได้ท าการศึกษาแบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยีโดยเพิ่มปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychology attachment) ซึ่งก็คืออิทธิพล
ทางสังคม (Social influence) เข้าไปในแบบจ าลอง โดยอ้างอิงจากการศึกษาของ 
Kelman (1958) ที่เสนอแนะว่า อิทธิพลทางสังคมเป็นปัจจัยภายนอกที่สามารถ
เปล่ียนแปลงเจตคติได้ การเปล่ียนแปลงเจตคติที่ได้รับอิทธิพลมาจากอิทธิพลทาง
สังคมเกิดขึ้นได้หลายระดับแล้วแต่อิทธิพลที่ส่งผลต่อการยอมรับของแต่ละบุคคล 
 Grandon และ Pearson (2003) ศึกษาการรับรู้คุณค่าเชิงกลยุทธ์กับการ
ยอมรับการตลาดอิเล็กทรอนิกส์โดยศึกษาข้อมูลเชิงประจักษ์ของธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมในภาคตะวันตกกลางของประเทศสหรัฐอเมริกาโดยมีตัวแปรที่
ศึกษาได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ว่าใช้งานง่าย ความเข้ากันได้กับส่ิงที่มีอยู่ 
แรงกดดันจากภายนอก ความพร้อมขององค์กร พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุดต่อ
การยอมรับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คือความเข้ากันได้กับส่ิงที่มีอยู่ 

มีนักวิจัยหลายคนเสนอแนะว่าควรเพิ่มตัวแปรเข้าไปในแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยีเพื่อท าให้แบบจ าลองมีความเหมาะสมยิ่งขึ้น (Legris and 
Ingham, 2003) ดังนั้น Venkatesh และ Davis (2000) จึงท าการขยายแบบจ าลอง
การยอมรับเทคโนโลยีโดยเพิ่มกระบวนการอิทธิพลทางสังคม (Social influence 
processes) เข้าไปในแบบจ าลอง 

Rogers (1983) ได้น าเสนอ ทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม (Diffusion 
of innovation theory : DIT) ซึ่งใช้ในการวิเคราะห์คุณลักษณะของเทคโนโลยีที่
สัมพันธ์กับการบริโภคส่ือ เมื่อมีนวัตกรรมหรือแนวคิดใหม่ๆ เกิดขึ้น ปัจเจกบุคคล
จะมีการส่ือสารภายในสังคมเพื่อน าไปสู่การตัดสินใจว่าจะยอมรับหรือปฏิเสธ
นวัตกรรม ทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม ประกอบด้วยคุณลักษณะทางด้าน
นวัตกรรม 5 ประการคือ ประโยชน์ที่ได้รับจากนวัตกรรม (Relation advantage) 
การเข้ากันได้ดีกับส่ิงที่มีอยู่เดิม (Compatibility)  ความซับซ้อน (Complexity)  
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กระบวนการที่มีการส่ือสารนวัตกรรมผ่านช่องทางที่แน่ชัด เป็นระยะเวลาหนึ่ง 
ท่ามกลางสมาชิกของระบบ 
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การยอมรับเทคโนโลยีมีความคล้ายคลึงกับทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม การ
น าทฤษฎีทั้งสองมาบูรณาการเข้าด้วยกันจะช่วยให้แบบจ าลองมีความเหมาะสม
ยิ่งขึ้น ดังตัวอย่างการศึกษาของ Wu และ Wang (2005) ที่ศึกษาการยอมรับ M-
Commerce โดยบูรณาการทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม เข้ากับแบบจ าลอง
การยอมรับเทคโนโลยี 2 และเพิ่มองค์ประกอบอีก 2 ประการคือ การรับรู้ความเส่ียง 
(Perceived risk) และ ต้นทุน (Cost) เพื่อให้แบบจ าลองมีความเข้มแข็งยิ่งขึ้น 
 El-Gohary (2012) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับและน า
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ไปใช้ของบริษัทท่องเที่ยวขนาดเล็กในประเทศอียิปต์ โดย
บูรณาการแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีกับทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม
เข้าด้วยกัน ประกอบด้วยตัวแปรการรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ว่าใช้งานง่าย และความ
เข้ากันได้กับส่ิงที่มีอยู่ ปัจจัยภายในความพร้อมขององค์กรประกอบด้วยทักษะและ
การสนับสนุนของเจ้าของ วัฒนธรรมองค์กร ทรัพยากรขององค์กร ขนาดขององคก์ร 
และต้นทุน ปัจจัยภายนอกอิทธิพลทางสังคมประกอบด้วยแรงกดดันจากคู่แข่ง 
อิทธิพลจากหน่วยงานของรัฐบาล แนวโน้มของตลาดและแรงกดดันของ
อุตสาหกรรม การปรับวัฒนธรรมให้สอดคล้องกับการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ และ
โครงสร้างพื้นฐานของชาติ พบว่าการรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ว่าใช้งานง่าย และ

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการพัฒนาความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์

สำ�หรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ของประเทศไทย
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Malhotra และ Galletta (1999) ได้ท าการศึกษาแบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยีโดยเพิ่มปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychology attachment) ซึ่งก็คืออิทธิพล
ทางสังคม (Social influence) เข้าไปในแบบจ าลอง โดยอ้างอิงจากการศึกษาของ 
Kelman (1958) ที่เสนอแนะว่า อิทธิพลทางสังคมเป็นปัจจัยภายนอกที่สามารถ
เปล่ียนแปลงเจตคติได้ การเปล่ียนแปลงเจตคติที่ได้รับอิทธิพลมาจากอิทธิพลทาง
สังคมเกิดขึ้นได้หลายระดับแล้วแต่อิทธิพลที่ส่งผลต่อการยอมรับของแต่ละบุคคล 
 Grandon และ Pearson (2003) ศึกษาการรับรู้คุณค่าเชิงกลยุทธ์กับการ
ยอมรับการตลาดอิเล็กทรอนิกส์โดยศึกษาข้อมูลเชิงประจักษ์ของธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมในภาคตะวันตกกลางของประเทศสหรัฐอเมริกาโดยมีตัวแปรที่
ศึกษาได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ว่าใช้งานง่าย ความเข้ากันได้กับส่ิงที่มีอยู่ 
แรงกดดันจากภายนอก ความพร้อมขององค์กร พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุดต่อ
การยอมรับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คือความเข้ากันได้กับส่ิงที่มีอยู่ 

มีนักวิจัยหลายคนเสนอแนะว่าควรเพิ่มตัวแปรเข้าไปในแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยีเพื่อท าให้แบบจ าลองมีความเหมาะสมยิ่งขึ้น (Legris and 
Ingham, 2003) ดังนั้น Venkatesh และ Davis (2000) จึงท าการขยายแบบจ าลอง
การยอมรับเทคโนโลยีโดยเพิ่มกระบวนการอิทธิพลทางสังคม (Social influence 
processes) เข้าไปในแบบจ าลอง 

Rogers (1983) ได้น าเสนอ ทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม (Diffusion 
of innovation theory : DIT) ซึ่งใช้ในการวิเคราะห์คุณลักษณะของเทคโนโลยีที่
สัมพันธ์กับการบริโภคส่ือ เมื่อมีนวัตกรรมหรือแนวคิดใหม่ๆ เกิดขึ้น ปัจเจกบุคคล
จะมีการส่ือสารภายในสังคมเพื่อน าไปสู่การตัดสินใจว่าจะยอมรับหรือปฏิเสธ
นวัตกรรม ทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม ประกอบด้วยคุณลักษณะทางด้าน
นวัตกรรม 5 ประการคือ ประโยชน์ที่ได้รับจากนวัตกรรม (Relation advantage) 
การเข้ากันได้ดีกับส่ิงที่มีอยู่เดิม (Compatibility)  ความซับซ้อน (Complexity)  
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น าทฤษฎีทั้งสองมาบูรณาการเข้าด้วยกันจะช่วยให้แบบจ าลองมีความเหมาะสม
ยิ่งขึ้น ดังตัวอย่างการศึกษาของ Wu และ Wang (2005) ที่ศึกษาการยอมรับ M-
Commerce โดยบูรณาการทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม เข้ากับแบบจ าลอง
การยอมรับเทคโนโลยี 2 และเพิ่มองค์ประกอบอีก 2 ประการคือ การรับรู้ความเส่ียง 
(Perceived risk) และ ต้นทุน (Cost) เพื่อให้แบบจ าลองมีความเข้มแข็งยิ่งขึ้น 
 El-Gohary (2012) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับและน า
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ไปใช้ของบริษัทท่องเที่ยวขนาดเล็กในประเทศอียิปต์ โดย
บูรณาการแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีกับทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม
เข้าด้วยกัน ประกอบด้วยตัวแปรการรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ว่าใช้งานง่าย และความ
เข้ากันได้กับส่ิงที่มีอยู่ ปัจจัยภายในความพร้อมขององค์กรประกอบด้วยทักษะและ
การสนับสนุนของเจ้าของ วัฒนธรรมองค์กร ทรัพยากรขององค์กร ขนาดขององคก์ร 
และต้นทุน ปัจจัยภายนอกอิทธิพลทางสังคมประกอบด้วยแรงกดดันจากคู่แข่ง 
อิทธิพลจากหน่วยงานของรัฐบาล แนวโน้มของตลาดและแรงกดดันของ
อุตสาหกรรม การปรับวัฒนธรรมให้สอดคล้องกับการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ และ
โครงสร้างพื้นฐานของชาติ พบว่าการรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ว่าใช้งานง่าย และ
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ความเข้ากันได้กับส่ิงที่มีอยู่ รวมถึงปัจจัยภายในและภายนอก มีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ของบริษัทท่องเที่ยวขนาดเล็กในประเทศอียิปต์ 
 จากทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สามารถพัฒนากรอบแนวคิดของการ
วิจัยครั้งนี้  โดยประกอบด้วย ปัจจัยภายใน 6 ปัจจัยคือเจตคติต่อการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ประโยชน์ของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ว่าการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ใช้งานง่าย ความเข้ากันได้กับส่ิงที่มีอยู่  การรับรู้ว่าการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์มีความเส่ียง ความพร้อมของธุรกิจ และปัจจัยภายนอกคือ อิทธิพล
ทางสังคม ทั้งปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกมีอิทธิพลกับตัวแปรตาม ความตั้งใจ
ใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ แสดงได้ดังภาพที ่2 
 

ปัจจัยภายใน

ปจัจยัภายนอก

เจตคตต่ิอการต า อเิ  กทรอนกิ ์

การรับรูป้ระโยชน ์องการต า อเิ  กทรอนกิ ์

การรับรูว่้าการต า อเิ  กทรอนกิ ใ์ชง้านง่าย

ความพรอ้ม อง  รกจิ

อทิ พิ ทาง ังคม

ความเ า้กัน  ก้ับ ิง่ท ีม่อียู่

การรับรูว่้าการต า อเิ  กทรอนกิ ม์คีวามเ ีย่ง

ความตัง้ใจใชก้ารต า 
อเิ  กทรอนกิ ์

 
ภาพที่ 2  กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 
ความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึงการวัดความเข้มแข็งของ

ความตั้งใจใชก้ารตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ได้รับอิทธิพลจาก ตัวแปรสาเหตุที่มีที่มาจาก
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (เจตคติต่อการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้

 
 

ประโยชน์ของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ว่าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ใช้งาน
ง่าย) การบูรณาการทฤษฎีการแพร่กระจายวัฒนธรรมและแบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยีเข้าด้วยกัน (ความเข้ากันได้กับส่ิงที่มีอยู่) งานวิจัยที่น าแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยีไปประยุกต์ใช้แล้วเพิ่มตัวแปรต่างๆ เข้าไป (การรับรู้ว่าการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์มีความเส่ียง ความพร้อมของธุรกิจ  และอิทธิพลทางสังคม) เพื่อ
น ามาศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการพัฒนาความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์
ส าหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ของประเทศ
ไทย โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

เจตคติต่อการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เป็นปัจจัยหน่ึงที่อยู่ในแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยี หมายถึงความโน้มเอียงทางจิตวิทยาที่แสดงออกโดยการ
ประเมินระดับความชอบหรือไม่ชอบเทคโนโลยี (Eagly and Chaiken, 1993) 
สามารถวัดได้จากการรับรู้ประโยชน์ และอิทธิพลทางสังคม  ตัวอย่างค าถามจาก
การศึกษาของ Vijayasarathy (2004) ได้แก่ การน าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มาใช้
ในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดเป็นความคิดที่ดี และ ท่านชอบน าการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด 

การรับรู้ประโยชน์ของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เป็นปัจจัยหนึ่งที่อยู่ใน
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี Davis (1986) ได้ให้ความหมายของการรับรู้
ประโยชน์ว่าหมายถึงระดับความเชื่อของบุคคล ที่เชื่อว่าการใช้งานเทคโนโลยีจะ
ช่วยเพิ่มผลการปฏิบัติงาน วัดได้จากแบบวัดจ านวน 5 ข้อ จ าแนกเป็นค าถาม
เกี่ยวกับ ความสะดวกในการใช้งานจ านวน 2 ข้อ และค าถามเกี่ยวกับการปรับปรุง
คุณภาพการท างานจ านวน 3 ข้อ 

การรับรู้ว่าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ใช้งานง่าย เป็นปัจจัยหนึ่งที่อยู่ใน
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี Davis (1986) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ว่า
ใช้งานง่ายว่า หมายถึงระดับท่ีผู้ใช้พบว่าการใช้เทคโนโลยีสามารถท าได้โดยไม่ต้อง

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการพัฒนาความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์

สำ�หรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ของประเทศไทย
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ความเข้ากันได้กับส่ิงที่มีอยู่ รวมถึงปัจจัยภายในและภายนอก มีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ของบริษัทท่องเที่ยวขนาดเล็กในประเทศอียิปต์ 
 จากทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สามารถพัฒนากรอบแนวคิดของการ
วิจัยครั้งนี้  โดยประกอบด้วย ปัจจัยภายใน 6 ปัจจัยคือเจตคติต่อการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ประโยชน์ของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ว่าการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ใช้งานง่าย ความเข้ากันได้กับส่ิงที่มีอยู่  การรับรู้ว่าการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์มีความเส่ียง ความพร้อมของธุรกิจ และปัจจัยภายนอกคือ อิทธิพล
ทางสังคม ทั้งปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกมีอิทธิพลกับตัวแปรตาม ความตั้งใจ
ใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ แสดงได้ดังภาพที ่2 
 

ปัจจัยภายใน

ปจัจยัภายนอก

เจตคตต่ิอการต า อเิ  กทรอนกิ ์

การรับรูป้ระโยชน ์องการต า อเิ  กทรอนกิ ์

การรับรูว่้าการต า อเิ  กทรอนกิ ใ์ชง้านง่าย

ความพรอ้ม อง  รกจิ

อทิ พิ ทาง ังคม

ความเ า้กัน  ก้ับ ิง่ท ีม่อียู่

การรับรูว่้าการต า อเิ  กทรอนกิ ม์คีวามเ ีย่ง

ความตัง้ใจใชก้ารต า 
อเิ  กทรอนกิ ์

 
ภาพที่ 2  กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 
ความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึงการวัดความเข้มแข็งของ

ความตั้งใจใชก้ารตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ได้รับอิทธิพลจาก ตัวแปรสาเหตุที่มีที่มาจาก
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (เจตคติต่อการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้

 
 

ประโยชน์ของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ว่าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ใช้งาน
ง่าย) การบูรณาการทฤษฎีการแพร่กระจายวัฒนธรรมและแบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยีเข้าด้วยกัน (ความเข้ากันได้กับส่ิงที่มีอยู่) งานวิจัยที่น าแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยีไปประยุกต์ใช้แล้วเพิ่มตัวแปรต่างๆ เข้าไป (การรับรู้ว่าการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์มีความเส่ียง ความพร้อมของธุรกิจ  และอิทธิพลทางสังคม) เพื่อ
น ามาศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการพัฒนาความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์
ส าหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ของประเทศ
ไทย โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

เจตคติต่อการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เป็นปัจจัยหน่ึงที่อยู่ในแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยี หมายถึงความโน้มเอียงทางจิตวิทยาที่แสดงออกโดยการ
ประเมินระดับความชอบหรือไม่ชอบเทคโนโลยี (Eagly and Chaiken, 1993) 
สามารถวัดได้จากการรับรู้ประโยชน์ และอิทธิพลทางสังคม  ตัวอย่างค าถามจาก
การศึกษาของ Vijayasarathy (2004) ได้แก่ การน าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มาใช้
ในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดเป็นความคิดที่ดี และ ท่านชอบน าการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด 

การรับรู้ประโยชน์ของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เป็นปัจจัยหนึ่งที่อยู่ใน
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี Davis (1986) ได้ให้ความหมายของการรับรู้
ประโยชน์ว่าหมายถึงระดับความเชื่อของบุคคล ที่เชื่อว่าการใช้งานเทคโนโลยีจะ
ช่วยเพิ่มผลการปฏิบัติงาน วัดได้จากแบบวัดจ านวน 5 ข้อ จ าแนกเป็นค าถาม
เกี่ยวกับ ความสะดวกในการใช้งานจ านวน 2 ข้อ และค าถามเกี่ยวกับการปรับปรุง
คุณภาพการท างานจ านวน 3 ข้อ 

การรับรู้ว่าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ใช้งานง่าย เป็นปัจจัยหนึ่งที่อยู่ใน
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี Davis (1986) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ว่า
ใช้งานง่ายว่า หมายถึงระดับท่ีผู้ใช้พบว่าการใช้เทคโนโลยีสามารถท าได้โดยไม่ต้อง
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ใช้ความพยายามมากมาย วัดจากแบบวัดจ านวน 4 ข้อ จ าแนกเป็นค าถามเกี่ยวกับ
ความง่ายในการท างาน และค าถามเกี่ยวกับความง่ายต่อการใช้งาน 

ความเข้ากันได้กับส่ิงที่มีอยู่  เป็นปัจจัยที่ ได้มาจากการบูรณาการ
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีเข้ากับทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม Rogers 
(2003) ให้ความหมายของความเข้ากันได้กับระบบท่ีมีอยู่เดิมไว้ว่า หมายถึงระดับ
ซึ่งนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีที่ได้รับการยอมรับมีความเข้ากันได้กับค่านิยม ความ
ต้องการ และประสบการณ์เดิมของผู้ใช้เทคโนโลยีนั้นๆ ความเข้ากันได้กับระบบท่ีมี
อยู่เดิมเป็นหนึ่งในห้าคุณลักษณะของนวัตกรรม  วัดจากแบบวัดจ านวน 4 ข้อ 
จ าแนกเป็นค าถามที่เกี่ยวข้องกับความเข้ากันได้กับผู้ใช้และค าถามที่เกี่ยวข้องกับ
ความเข้ากันได้กับการท างาน 

การรับรู้ว่าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีความเส่ียง Taylor และ Strutton 
(2010) ท าการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ผ่าน
เครือข่ายอินเตอร์เน็ตและได้ให้นิยามของการรับรู้ว่าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มี
ความเส่ียงไว้ว่าหมายถึงความเชื่อของผู้บริโภคเกี่ยวกับการได้ประโยชน์หรือเสีย
ประโยชน์เมื่อตัดสินใจใช้งานการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ว่าการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์มีความเส่ียง มีองค์ประกอบ 2 ประการคือการค านึงถึงสิทธิส่วน
บุคคลและความปลอดภัย 

ความพร้อมของธุรกิจ El-Gohary (2012) ให้ความหมายว่า ความพร้อม
ของธุรกิจหมายถึงความสามารถของธุรกิจที่ขึ้นอยู่กับทักษะด้านการบริหารของ
เจ้าของ โดยเฉพาะเจ้าของกิจการขนาดเล็ก เพราะเจ้าของเป็นผู้มีอ านาจในการ
ตัดสินใจสูงสุด และการตัดสินใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ก็ขึ้นอยู่กับทักษะและ
ประสบการณ์ของเจ้าของ ถ้าได้รับการสนับสนุนที่เหมาะสมก็จะช่วยให้การยอมรับ
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ประสบความส าเร็จ  ความพร้อมของธุรกิจวัดได้จาก

 
 

องค์ประกอบ 3 ประการคือคุณลักษณะของธุรกิจ ทักษะและประสบการณ์ของ
เจ้าของ และทรัพยากรของธุรกิจ 

อิทธิพลทางสังคม มีที่มาจากการวิจัยของ Malhotra และ Galletta 
(1999) ที่ท าการศึกษาแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีโดยเพิ่มปัจจัยทาง
จิตวิทยา ซึ่งก็คืออิทธิพลทางสังคมเข้าไปในแบบจ าลอง โดยอ้างอิงจากการศึกษา
ของ Kelman (1958) ซึ่งได้ให้ความหมายอิทธิพลทางสังคมว่า หมายถึงการที่ผู้ใช้
ถูกชักจูงจากปัจจัยภายนอกให้เปล่ียนแปลงเจตคติ อาจเกิดขึ้นได้หลายระดับซึ่งแต่
ละระดับจะเก่ียวข้องกับกระบวนการที่แตกต่างในการชักจูงให้คล้อยตาม 
กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลทางสังคมที่ส่งผลกระทบกับพฤติกรรมของผู้ใช้  
อิทธิพลทางสังคมวัดได้จากองค์ประกอบ 3 ประการคืออิทธิพลจากหน่วยงานของ
รัฐบาล อิทธิพลจากคู่แข่ง และอิทธิพลจากลูกค้า 
 
สมมติฐานการวิจัย 

1. ตัวแปรสังเกตจ านวน 53 ตัวมีความสัมพันธ์กันสามารถจัดกลุ่มได้ 
H0: ρ = 0 
H1: ρ ≠ 0 

2. ตัวแปรอิสระมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามอย่างมีนัยส าคัญ 
H0: ρ = 0 
H1: ρ ≠ 0 

3. ผลการทดสอบหลังการฝึกอบรมมีคะแนนเฉล่ียสูงกว่าคะแนนเฉล่ียก่อน
การฝึกอบรม 

H0:  µก่อน = µหลัง 
H1:  µก่อน < µหลัง: 

 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการพัฒนาความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์
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ใช้ความพยายามมากมาย วัดจากแบบวัดจ านวน 4 ข้อ จ าแนกเป็นค าถามเกี่ยวกับ
ความง่ายในการท างาน และค าถามเกี่ยวกับความง่ายต่อการใช้งาน 

ความเข้ากันได้กับส่ิงที่มีอยู่  เป็นปัจจัยที่ ได้มาจากการบูรณาการ
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีเข้ากับทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม Rogers 
(2003) ให้ความหมายของความเข้ากันได้กับระบบท่ีมีอยู่เดิมไว้ว่า หมายถึงระดับ
ซึ่งนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีที่ได้รับการยอมรับมีความเข้ากันได้กับค่านิยม ความ
ต้องการ และประสบการณ์เดิมของผู้ใช้เทคโนโลยีนั้นๆ ความเข้ากันได้กับระบบท่ีมี
อยู่เดิมเป็นหนึ่งในห้าคุณลักษณะของนวัตกรรม  วัดจากแบบวัดจ านวน 4 ข้อ 
จ าแนกเป็นค าถามที่เกี่ยวข้องกับความเข้ากันได้กับผู้ใช้และค าถามที่เกี่ยวข้องกับ
ความเข้ากันได้กับการท างาน 

การรับรู้ว่าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีความเส่ียง Taylor และ Strutton 
(2010) ท าการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ผ่าน
เครือข่ายอินเตอร์เน็ตและได้ให้นิยามของการรับรู้ว่าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มี
ความเส่ียงไว้ว่าหมายถึงความเชื่อของผู้บริโภคเกี่ยวกับการได้ประโยชน์หรือเสีย
ประโยชน์เมื่อตัดสินใจใช้งานการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ว่าการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์มีความเส่ียง มีองค์ประกอบ 2 ประการคือการค านึงถึงสิทธิส่วน
บุคคลและความปลอดภัย 

ความพร้อมของธุรกิจ El-Gohary (2012) ให้ความหมายว่า ความพร้อม
ของธุรกิจหมายถึงความสามารถของธุรกิจที่ขึ้นอยู่กับทักษะด้านการบริหารของ
เจ้าของ โดยเฉพาะเจ้าของกิจการขนาดเล็ก เพราะเจ้าของเป็นผู้มีอ านาจในการ
ตัดสินใจสูงสุด และการตัดสินใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ก็ขึ้นอยู่กับทักษะและ
ประสบการณ์ของเจ้าของ ถ้าได้รับการสนับสนุนที่เหมาะสมก็จะช่วยให้การยอมรับ
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ประสบความส าเร็จ  ความพร้อมของธุรกิจวัดได้จาก

 
 

องค์ประกอบ 3 ประการคือคุณลักษณะของธุรกิจ ทักษะและประสบการณ์ของ
เจ้าของ และทรัพยากรของธุรกิจ 

อิทธิพลทางสังคม มี ท่ีมาจากการวิจัยของ Malhotra และ Galletta 
(1999) ที่ท าการศึกษาแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีโดยเพิ่มปัจจัยทาง
จิตวิทยา ซึ่งก็คืออิทธิพลทางสังคมเข้าไปในแบบจ าลอง โดยอ้างอิงจากการศึกษา
ของ Kelman (1958) ซึ่งได้ให้ความหมายอิทธิพลทางสังคมว่า หมายถึงการที่ผู้ใช้
ถูกชักจูงจากปัจจัยภายนอกให้เปล่ียนแปลงเจตคติ อาจเกิดขึ้นได้หลายระดับซึ่งแต่
ละระดับจะเกี่ยวข้องกับกระบวนการท่ีแตกต่างในการชักจูงให้คล้อยตาม 
กระบวนการท่ีเกี่ยวข้องกับอิทธิพลทางสังคมที่ส่งผลกระทบกับพฤติกรรมของผู้ใช้  
อิทธิพลทางสังคมวัดได้จากองค์ประกอบ 3 ประการคืออิทธิพลจากหน่วยงานของ
รัฐบาล อิทธิพลจากคู่แข่ง และอิทธิพลจากลูกค้า 
 
สมมติฐานการวิจัย 

1. ตัวแปรสังเกตจ านวน 53 ตัวมีความสัมพันธ์กันสามารถจัดกลุ่มได้ 
H0: ρ = 0 
H1: ρ ≠ 0 

2. ตัวแปรอิสระมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามอย่างมีนัยส าคัญ 
H0: ρ = 0 
H1: ρ ≠ 0 

3. ผลการทดสอบหลังการฝึกอบรมมีคะแนนเฉล่ียสูงกว่าคะแนนเฉล่ียก่อน
การฝึกอบรม 

H0:  µก่อน = µหลัง 
H1:  µก่อน < µหลัง: 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
1. กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือเจ้าของธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ของประเทศไทยจ านวน 430 คน 

2. ตัวแปรที่ศึกษา 
ตัวแปรอิสระจ านวน 7 ตัวได้แก่เจตคติต่อการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 

การรับรู้ประโยชน์ของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ว่าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์
ใช้งานง่าย ความเข้ากันได้กับส่ิงที่มีอยู่ การรับรู้ว่าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีความ
เส่ียง ความพร้อมของธุรกิจ และ อิทธิพลทางสังคม ตัวแปรตาม คือความตั้งใจใช้
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์  

3. เครื่องมือในการวิจัยและเก็บรวบรวมข้อมูล 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือแบบสอบถามซึ่งประกอบไปด้วย 3 

ส่วน 
ส่วนที่ 1 ได้แก่แบบสอบถามตอนที่ 1-ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถาม

เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูล
สถานประกอบการ 

ส่วนที่  2 ได้แก่แบบสอบถามตอนที่ 3 – ตอนที่ 9 เป็นค าถามที่
เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 53 
ข้อโดยค าถามเป็นมาตรวัดเจตคติของลิเคอร์ท 5 ระดับ 

ส่วนที่  3 ได้แก่ข้อมูลความต้องการเข้าร่วมฝึกอบรม ชื่อ -สกุล 
หมายเลขโทรศัพท์ที่ติดต่อได้ และข้อเสนอแนะ 

4. การพัฒนาแบบสอบถาม มีขั้นตอนดังนี้ 
1) สร้างแบบสอบถามโดยศึกษาจากทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 

2) น าแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญ 5 ท่านตรวจสอบความเกี่ยวข้อง
เชิงเนื้อหาของค าถามด้วยค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างค าถามและวัตถุประสงค์ 
(Item-objective congruence index: IOC) เพื่อพิจารณาตัดข้อค าถามที่มีค่า IOC 
ต่ ากว่า 0.5 ผลจากการพิจารณาท าให้ตัดข้อค าถาม 10 ข้อจากเดิมมี 63 ข้อจึง
เหลือ 53 ข้อ และท าการปรับปรุงข้อค าถามจ านวน 28 ข้อให้มีความกระชับและ
ชัดเจนยิ่งขึ้นจากนั้นจึงน าแบบสอบถามไปทดสอบกับเจ้าของธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้จ านวน 30 คน เพื่อหาค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถามทั้ งฉบับโดยการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบัค (Cronbach’s  Alpha Coefficient) พบว่ามีค่าความเชื่อมั่น 0.956 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 (Nunnally, 1978) และหาค่าความเที่ยงตรงของการวิจัย 
(Validity) ได้ 0.81 ซึ่งมากกว่า 0.8 (Davis, 1992) แสดงว่าแบบสอบถามฉบับนี้มี
ความเที่ยงตรงและความน่าเชื่อถือผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดสามารถน าไปใช้ในการเก็บ
ข้อมูลเพื่อการวิจัยได้ 

5. การวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วย 
1) สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ซึ่งประกอบด้วย

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามและข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับ
สถานประกอบการ 

2) การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) เพื่อลดปัญหา
ความสัมพันธ์กันเองของตัวแปร (Multicollinearity) เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้มีข้อ
ค าถามที่บ่งชี้ถึงตัวแปรสังเกตถึง 53 ข้อและส่งผลไปยังตัวแปร 8 ตัวแปร หากตัว
แปรมีความสัมพันธ์กันเองอาจท าให้เกิดปัญหาเกี่ยวกับความแม่นย าในการ
พยากรณ์หรือเกิดความคลาดเคล่ือนในการพยากรณ์สูงได้ เทคนิคการวิเคราะห์
องค์ประกอบจะท าการจัดกลุ่มตัวแปรสังเกตที่มีความสัมพันธ์กันไว้ด้วยกันเป็น 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการพัฒนาความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์

สำ�หรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ของประเทศไทย

กนกวรรณ  กาญจนธานี,  ณัฐธิดา  สุวรรณโณ,  อนุ  เจริญวงศ์ระยับ
วารสารวิทยาการจัดการ
ปีที่ 32 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2558
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วิธีด าเนินการวิจัย 
1. กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือเจ้าของธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ของประเทศไทยจ านวน 430 คน 

2. ตัวแปรที่ศึกษา 
ตัวแปรอิสระจ านวน 7 ตัวได้แก่เจตคติต่อการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 

การรับรู้ประโยชน์ของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ว่าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์
ใช้งานง่าย ความเข้ากันได้กับส่ิงที่มีอยู่ การรับรู้ว่าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีความ
เส่ียง ความพร้อมของธุรกิจ และ อิทธิพลทางสังคม ตัวแปรตาม คือความตั้งใจใช้
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์  

3. เครื่องมือในการวิจัยและเก็บรวบรวมข้อมูล 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือแบบสอบถามซึ่งประกอบไปด้วย 3 

ส่วน 
ส่วนที่ 1 ได้แก่แบบสอบถามตอนที่ 1-ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถาม

เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูล
สถานประกอบการ 

ส่วนที่  2 ได้แก่แบบสอบถามตอนที่ 3 – ตอนที่ 9 เป็นค าถามที่
เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 53 
ข้อโดยค าถามเป็นมาตรวัดเจตคติของลิเคอร์ท 5 ระดับ 

ส่วนที่  3 ได้แก่ข้อมูลความต้องการเข้าร่วมฝึกอบรม ชื่อ -สกุล 
หมายเลขโทรศัพท์ที่ติดต่อได้ และข้อเสนอแนะ 

4. การพัฒนาแบบสอบถาม มีขั้นตอนดังนี้ 
1) สร้างแบบสอบถามโดยศึกษาจากทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 

2) น าแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญ 5 ท่านตรวจสอบความเกี่ยวข้อง
เชิงเนื้อหาของค าถามด้วยค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างค าถามและวัตถุประสงค์ 
(Item-objective congruence index: IOC) เพื่อพิจารณาตัดข้อค าถามที่มีค่า IOC 
ต่ ากว่า 0.5 ผลจากการพิจารณาท าให้ตัดข้อค าถาม 10 ข้อจากเดิมมี 63 ข้อจึง
เหลือ 53 ข้อ และท าการปรับปรุงข้อค าถามจ านวน 28 ข้อให้มีความกระชับและ
ชัดเจนยิ่งขึ้นจากนั้นจึงน าแบบสอบถามไปทดสอบกับเจ้าของธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้จ านวน 30 คน เพื่อหาค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถามทั้ งฉบับโดยการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบัค (Cronbach’s  Alpha Coefficient) พบว่ามีค่าความเชื่อมั่น 0.956 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 (Nunnally, 1978) และหาค่าความเที่ยงตรงของการวิจัย 
(Validity) ได้ 0.81 ซึ่งมากกว่า 0.8 (Davis, 1992) แสดงว่าแบบสอบถามฉบับนี้มี
ความเที่ยงตรงและความน่าเชื่อถือผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดสามารถน าไปใช้ในการเก็บ
ข้อมูลเพื่อการวิจัยได้ 

5. การวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วย 
1) สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ซึ่งประกอบด้วย

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามและข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับ
สถานประกอบการ 

2) การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) เพื่อลดปัญหา
ความสัมพันธ์กันเองของตัวแปร (Multicollinearity) เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้มีข้อ
ค าถามที่บ่งชี้ถึงตัวแปรสังเกตถึง 53 ข้อและส่งผลไปยังตัวแปร 8 ตัวแปร หากตัว
แปรมีความสัมพันธ์กันเองอาจท าให้เกิดปัญหาเกี่ยวกับความแม่นย าในการ
พยากรณ์หรือเกิดความคลาดเคล่ือนในการพยากรณ์สูงได้ เทคนิคการวิเคราะห์
องค์ประกอบจะท าการจัดกลุ่มตัวแปรสังเกตที่มีความสัมพันธ์กันไว้ด้วยกันเป็น 
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ตัวแปร 1 ตัว โดยวิธีจัดกลุ่มนี้เรียกว่าการสกัดปัจจัย (Factor extraction) โดยใช้
วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Principal component analysis) หากการจัดกลุ่ม
หรือการสกัดปัจจัยในขั้นตอนแรกยังไม่เหมาะสมจะท าการหมุนแกนเพื่อระบุว่าตัว
แปรสังเกตควรจัดอยู่ในตัวแปรตัวใด ซึ่งการหมุนแกนใช้วิธี Varimax และค านวณ
ค่าคะแนนปัจจัย (Factor score) ซึ่งจะใช้แทนค่าตัวแปรเดิมและสามารถน าไป
สร้างแบบจ าลองในการพยากรณ์ได้ (รสริน ศรีริกานนท์, 2556) 

3) การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ(Multiple regression 
analysis) เพื่อก าหนดแบบจ าลองที่เหมาะสมที่จะใช้อธิบายความสัมพันธ์ของตัว
แปรอิสระท่ีมีต่อตัวแปรตาม ซึ่งก าหนดแบบจ าลองการถดถอยเป็นรูปทั่วไปได้ดังนี้ 

Yi=β0+β1X1+β2X2+…+βkXk+εi เมื่อ i = 1,2,….n 
ทั้งนี้การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุจะต้องมีการค านวณค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ของตัวแปรอิสระหรือตัวแปรพยากรณ์กับตัวแปรตาม เพื่อ
ทดสอบว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามหรือไม่ และท าการคัดเลือก
ตัวแปรพยากรณ์ที่มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามเข้าสมการและค านวณค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอย จากนั้นทดสอบนัยส าคัญของสัมประสิทธิ์การถดถอย และ
ค านวณค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของตัวแปรพยากรณ์ที่เข้าสมการ และค่า
ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของตัวแปรพยากรณ์  เพื่อคัดเลือกสมการการ
พยากรณ์ที่เหมาะสมที่สุด (องอาจ นัยพฒัน์, 2551) 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 430 ชุดโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ ได้ผลวิจัยดังรายละเอียดต่อไปน้ี 
 
 

 
 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างและค่าเฉล่ีย 
กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยมีจ านวน 430 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็น

ร้อยละ 66 มีอายุระหว่าง 25-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 62 นับถือศาสนาพุทธคิดเป็น
ร้อยละ 55 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 67 ส่วนใหญ่เป็นธุรกิจ
บริการคิดเป็นร้อยละ 38 ด าเนินธุรกิจในระดับท้องถิ่นคิดเป็นร้อยละ 80 และยังไม่
มีโครงการท่ีจะน าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในธุรกิจคิดเป็นร้อยละ 82 

2. การวิเคราะห์องค์ประกอบ 
การวิเคราะห์องค์ประกอบนอกจากจะสามารถจัดกลุ่มตัวแปรที่มี

ความสัมพันธ์กันไว้ด้วยกันแล้วยังสามารถอธิบายได้ว่าตัวแปรกลุ่มใดมีอิทธิพลต่อ
การยอมรับการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ มีขั้นตอนการวิเคราะห์ดังนี้ 

1) ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรและวัดความเหมาะสมที่จะ
วิเคราะห์ด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบ ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูล
พบว่า ค่ามาตรวัดความพอเพียงของการสุ่มของไคเซอร์-เมเยอร์-โอคิน เท่ากับ
0.930 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 และเข้าใกล้ 1 แสดงว่าข้อมูลมีความเหมาะสมที่จะ
น ามาวิเคราะห์ด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบ ผลการทดสอบความสัมพันธ์ของดัชนี
ด้วยวิธีการของบาร์ทเล็ตต์ พบว่ามีนัยส าคัญ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก 

H0: ρ = 0 
H1: ρ ≠ 0 

แสดงว่าตัวแปรสังเกตทั้ง 53 ตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ที่ α = 0.05 

2) การสกัดปัจจัย โดยใช้วิธี Principal component analysis เพื่อค้นหา
ว่าตัวแปรสังเกตทั้ง 53 ตัวนั้น สามารถจัดกลุ่มเป็นตัวแปรใหม่ได้กี่ตัวแปรโดย
พิจารณาจากค่าไอเกนท่ีมีคา่เกิน1.0 พบว่าสามารถจัดกลุ่มตัวแปรได้ 8 กลุ่ม ได้แก่

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการพัฒนาความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์

สำ�หรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ของประเทศไทย
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ตัวแปร 1 ตัว โดยวิธีจัดกลุ่มนี้เรียกว่าการสกัดปัจจัย (Factor extraction) โดยใช้
วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Principal component analysis) หากการจัดกลุ่ม
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3) การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ(Multiple regression 
analysis) เพื่อก าหนดแบบจ าลองที่เหมาะสมที่จะใช้อธิบายความสัมพันธ์ของตัว
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Yi=β0+β1X1+β2X2+…+βkXk+εi เมื่อ i = 1,2,….n 
ทั้งนี้การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุจะต้องมีการค านวณค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ของตัวแปรอิสระหรือตัวแปรพยากรณ์กับตัวแปรตาม เพื่อ
ทดสอบว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามหรือไม่ และท าการคัดเลือก
ตัวแปรพยากรณ์ที่มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามเข้าสมการและค านวณค่า
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พยากรณ์ที่เหมาะสมที่สุด (องอาจ นัยพฒัน์, 2551) 
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 วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 430 ชุดโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ ได้ผลวิจัยดังรายละเอียดต่อไปน้ี 
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ความสัมพันธ์กันไว้ด้วยกันแล้วยังสามารถอธิบายได้ว่าตัวแปรกลุ่มใดมีอิทธิพลต่อ
การยอมรับการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ มีขั้นตอนการวิเคราะห์ดังนี้ 

1) ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรและวัดความเหมาะสมที่จะ
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สมมติฐานหลัก 
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แสดงว่าตัวแปรสังเกตทั้ง 53 ตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ที่ α = 0.05 

2) การสกัดปัจจัย โดยใช้วิธี Principal component analysis เพื่อค้นหา
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พิจารณาจากค่าไอเกนท่ีมีคา่เกิน1.0 พบว่าสามารถจัดกลุ่มตัวแปรได้ 8 กลุ่ม ได้แก่
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การรับรู้ประโยชน์ของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ว่าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์
ใช้งานง่าย ความเข้ากันได้กับส่ิงที่มีอยู่ การรับรู้ว่าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีความ
เส่ียง ความพร้อมของธุรกิจ อิทธิพลทางสังคม เจตคติต่อการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
และความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ แต่การจัดตัวแปรเข้ากลุ่มยังไม่มีความ
ชัดเจนต้องท าการหมุนแกนเพื่อเพิ่มหรือลดค่า Factor loading จนกระทั่งทราบว่า
ตัวแปรนั้นควรจัดอยู่ในกลุ่มใด 

3) การหมุนแกน (Factor rotation) เพื่อเปล่ียนเมตริกซ์  ของตัวแปร 
วิธีการหมุนแกนที่นิยมใช้คือวิธี Varimax ซึ่งเป็นการหมุนแกนปัจจัยที่ยังคงท าให้
ปัจจัยตั้งฉากกันหรือปัจจัยต่างๆ ยังคงเป็นอิสระต่อกัน และเป็นเทคนิคที่ท าให้มี
จ านวนตัวแปรน้อยที่สุดและมีค่า Factor Loading มากในแต่ละปัจจัย ผลลัพธ์จาก
การหมุนแกนพบว่ามีตัวแปรสังเกตจ านวน 14 ตัวแปรที่มีค่า Factor Loading น้อย
และไม่สามารถจัดเข้ากลุ่มได้จึงตัดออก เหลือตัวแปรสังเกตเพียง 39 ตัวแปร จาก
เดิม 53 ตัวแปร และได้คะแนนปัจจัยทั้ง 8 ปัจจัย คะแนนปัจจัยของทั้ง 8 ตัวแปร
สามารถน าไปวิเคราะห์เพื่อสร้างแบบจ าลองการพยากรณ์ได้โดยแสดงตัวแปร
สังเกตได้ที่เป็นองค์ประกอบในการวัดตัวแปรแฝงทั้ง 8 ตัวแปรไว้ในภาคผนวก 

3. การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
การทดสอบสมมติฐานเพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระซึ่ง

ได้แก่  เจตคติต่อการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ประโยชน์ของการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ว่าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ใช้งานง่าย ความเข้ากันได้กับส่ิง
ที่มีอยู่ การรับรู้ว่าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีความเส่ียง ความพร้อมของธุรกิจ และ 
อิทธิพลทางสังคม ต่อตัวแปรตาม คือความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ด้วย
เทคนิคการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ โดยใช้วิธี Stepwise multiple 
regression และการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน  

 
 

เทคนิคการเลือกตัวแปรพยากรณ์แบบขั้นตอน (Stepwise) จะท าการ
เลือกตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์กับตัวแปรตามสูงที่สุดเข้าสมการก่อน 
จากนั้นจะทดสอบตัวแปรที่ไม่ได้อยู่ในสมการว่าตัวแปรใดมีสิทธิ์ เข้ามาอยู่ใน
สมการ และทดสอบตัวแปรที่อยู่ในสมการด้วยว่าตัวแปรใดมีโอกาสที่จะถูกขจัด
ออกจากสมการ จากกระบวนการดังกล่าวพบว่ามีตัวแปรท่ีได้รับเลือกเข้าสมการ 3 
ตัวแปรได้แก่ เจตคติต่อการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (AT) ความพร้อมของธุรกิจ (ORD) 
และ อิทธิพลทางสังคม (SI)  

โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติสร้างแบบจ าลองการพยากรณ์ขึ้นมา 3 
แบบจ าลอง แบบจ าลองที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงที่สุดคือแบบจ าลองที่ 3 ซึ่ง
มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.787 มีตัวแปรอิสระ 3 ตัวร่วมกันพยากรณ์ตัว
แปรตาม สามารถพยากรณ์ตัวแปรตามได้ร้อยละ 61.9 โดยมีความคลาดเคล่ือน
มาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ 1.16871  
 สามารถทดสอบสมมติฐานการวิจัย ที่ต้องการทดสอบตัวแปรอิสระมี
อิทธิพลต่อตัวแปรตามอย่างมีนัยส าคัญหรือไม่ 

H0: ρ = 0 
H1: ρ ≠ 0 

 ตัวแปรอิสระที่ต้องการทดสอบความสัมพันธ์คือ เจตคติต่อการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์  ความพร้อมของธุรกิจ และ อิทธิพลทางสังคม ค่านัยส าคัญทางสถติิ
ของแบบจ าลองที่  3 มีค่าเท่ากับ  0.024 ซึ่ งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก แสดงว่าตัวแปรอิสระทั้งสามตัวซึ่งได้แก่ เจตคติต่อการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ ความพร้อมของธุรกิจ และ อิทธิพลทางสังคม มีอิทธิพลต่อตัวแปร
ตามอย่างมีนัยส าคัญ 
 การวิเคราะห์ ANOVA เป็นการวิเคราะห์ความแปรปรวนซึ่งจะทดสอบว่า
สามารถใช้ตัวแปรอิสระที่คัดเลือกเข้าสมการมาพยากรณ์ตัวแปรตามได้หรือไม่  

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการพัฒนาความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์

สำ�หรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ของประเทศไทย

กนกวรรณ  กาญจนธานี,  ณัฐธิดา  สุวรรณโณ,  อนุ  เจริญวงศ์ระยับ
วารสารวิทยาการจัดการ
ปีที่ 32 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2558
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การรับรู้ประโยชน์ของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ว่าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์
ใช้งานง่าย ความเข้ากันได้กับส่ิงที่มีอยู่ การรับรู้ว่าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีความ
เส่ียง ความพร้อมของธุรกิจ อิทธิพลทางสังคม เจตคติต่อการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
และความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ แต่การจัดตัวแปรเข้ากลุ่มยังไม่มีความ
ชัดเจนต้องท าการหมุนแกนเพื่อเพิ่มหรือลดค่า Factor loading จนกระทั่งทราบว่า
ตัวแปรนั้นควรจัดอยู่ในกลุ่มใด 

3) การหมุนแกน (Factor rotation) เพื่อเปล่ียนเมตริกซ์  ของตัวแปร 
วิธีการหมุนแกนที่นิยมใช้คือวิธี Varimax ซึ่งเป็นการหมุนแกนปัจจัยที่ยังคงท าให้
ปัจจัยตั้งฉากกันหรือปัจจัยต่างๆ ยังคงเป็นอิสระต่อกัน และเป็นเทคนิคที่ท าให้มี
จ านวนตัวแปรน้อยที่สุดและมีค่า Factor Loading มากในแต่ละปัจจัย ผลลัพธ์จาก
การหมุนแกนพบว่ามีตัวแปรสังเกตจ านวน 14 ตัวแปรที่มีค่า Factor Loading น้อย
และไม่สามารถจัดเข้ากลุ่มได้จึงตัดออก เหลือตัวแปรสังเกตเพียง 39 ตัวแปร จาก
เดิม 53 ตัวแปร และได้คะแนนปัจจัยทั้ง 8 ปัจจัย คะแนนปัจจัยของทั้ง 8 ตัวแปร
สามารถน าไปวิเคราะห์เพื่อสร้างแบบจ าลองการพยากรณ์ได้โดยแสดงตัวแปร
สังเกตได้ที่เป็นองค์ประกอบในการวัดตัวแปรแฝงทั้ง 8 ตัวแปรไว้ในภาคผนวก 

3. การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
การทดสอบสมมติฐานเพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระซึ่ง

ได้แก่  เจตคติต่อการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ประโยชน์ของการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ว่าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ใช้งานง่าย ความเข้ากันได้กับส่ิง
ที่มีอยู่ การรับรู้ว่าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีความเส่ียง ความพร้อมของธุรกิจ และ 
อิทธิพลทางสังคม ต่อตัวแปรตาม คือความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ด้วย
เทคนิคการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ โดยใช้วิธี Stepwise multiple 
regression และการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน  

 
 

เทคนิคการเลือกตัวแปรพยากรณ์แบบขั้นตอน (Stepwise) จะท าการ
เลือกตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์กับตัวแปรตามสูงที่สุดเข้าสมการก่อน 
จากนั้นจะทดสอบตัวแปรที่ไม่ได้อยู่ในสมการว่าตัวแปรใดมีสิทธิ์ เข้ามาอยู่ใน
สมการ และทดสอบตัวแปรที่อยู่ในสมการด้วยว่าตัวแปรใดมีโอกาสที่จะถูกขจัด
ออกจากสมการ จากกระบวนการดังกล่าวพบว่ามีตัวแปรท่ีได้รับเลือกเข้าสมการ 3 
ตัวแปรได้แก่ เจตคติต่อการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (AT) ความพร้อมของธุรกิจ (ORD) 
และ อิทธิพลทางสังคม (SI)  

โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติสร้างแบบจ าลองการพยากรณ์ขึ้นมา 3 
แบบจ าลอง แบบจ าลองที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงที่สุดคือแบบจ าลองที่ 3 ซึ่ง
มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.787 มีตัวแปรอิสระ 3 ตัวร่วมกันพยากรณ์ตัว
แปรตาม สามารถพยากรณ์ตัวแปรตามได้ร้อยละ 61.9 โดยมีความคลาดเคล่ือน
มาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ 1.16871  
 สามารถทดสอบสมมติฐานการวิจัย ที่ต้องการทดสอบตัวแปรอิสระมี
อิทธิพลต่อตัวแปรตามอย่างมีนัยส าคัญหรือไม่ 

H0: ρ = 0 
H1: ρ ≠ 0 

 ตัวแปรอิสระที่ต้องการทดสอบความสัมพันธ์คือ เจตคติต่อการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์  ความพร้อมของธุรกิจ และ อิทธิพลทางสังคม ค่านัยส าคัญทางสถติิ
ของแบบจ าลองที่  3 มีค่าเท่ากับ  0.024 ซึ่ งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก แสดงว่าตัวแปรอิสระทั้งสามตัวซึ่งได้แก่ เจตคติต่อการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ ความพร้อมของธุรกิจ และ อิทธิพลทางสังคม มีอิทธิพลต่อตัวแปร
ตามอย่างมีนัยส าคัญ 
 การวิเคราะห์ ANOVA เป็นการวิเคราะห์ความแปรปรวนซึ่งจะทดสอบว่า
สามารถใช้ตัวแปรอิสระที่คัดเลือกเข้าสมการมาพยากรณ์ตัวแปรตามได้หรือไม่  

Factors Affecting the Development of Intention to Use 
E-Marketing for Small and Medium Businesses in Three 

Southern Border Provinces of Thailand
Kanokwan  Kanchanatanee,  Nuttida  Suwanno,  Anu  Jarernvongrayab

Journal of Management Sciences
Vol.32 No.2 July-December 2015

77



 
 

ถ้ามีนัยส าคัญทางสถิติแสดงว่าใช้พยากรณ์ ได้  จากการวิเคราะห์พบว่าค่า
นัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าตัวแปรอิสระที่
คัดเลือกเข้าสมการสามารถพยากรณ์ตัวแปรตามได้ 

การสร้างสมการพยากรณ์ใช้ค่า B จากตาราง Coefficients ซึ่งแสดงถึง
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระแต่ละตัวพร้อมทั้งคา่คงที่ จึงสามารถน า
สัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระและค่าคงที่มาสร้างเป็นสมการพยากรณ์
ได้ดังนี้ 

Y = 0.118ORD + 0.461AT - 0.027SI - 0.849 
 
การพัฒนาความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
 จากสมการพยากรณ์ที่สร้างโดยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ 
เจตคติต่อการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ความพร้อมของธุรกิจ และ อิทธิพลทางสังคม 
จึงได้น าตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวมาสร้างเป็นเครื่องมือที่ใช้เพื่อพัฒนาความตั้งใจใช้
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ของเจ้าของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในสามจังหวัด
ชายแดนภาคใต้ 

1. เครื่องมือที่ใช้ 
ใช้หลักสูตรฝึกอบรมซึ่งสร้างขึ้นมาเพื่อวัตถุประสงค์ในการพัฒนาความ

ตั้งใจใช้การตลาดอเิล็กทรอนิกส์ของเจา้ของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในสาม
จังหวัดชายแดนภาคใต้ โดยหลักสูตรน้ีมุ่งเน้นให้เจ้าของธุรกิจสามารถน าการตลาด
อิ เล็กทรอนิก ส์ไปใช้ เพื่ อ เพิ่ ม โอกาสทางการตลาดให้กับธุรกิจได้ อย่ างมี
ประสิทธิภาพและช่วยเพิ่มความมั่นใจในให้สามารถใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ได้
อย่างปลอดภัยยิ่งขึ้น หลักสูตรนี้มีความสอดคล้องกับตัวแปรอิสระของการวิจัย  

 
 

โดยก าหนดเนื้อหาของหลักสูตรให้สามารถพัฒนา ความรู้ ทักษะ และเจตคติที่
จ าเป็นตามวัตถุประสงค์ของหลักสูตร (อรทัย ลีลาพจนาพรม, 2554) ดังตารางที ่1 

ตารางที่ 1 เนื้อหาของหลักสูตรฝึกอบรม 
ความรู้(K) ทักษะ(Skill) เจตคติ(Attitude)

K1 – ประโยชนข์องการตลาด
อิเล็กทรอนกิส์ (PU)

A1 – การรับรู้ถึงประโยชนข์อง
การตลาดอิเล็กทรอนกิส์ (PU)

S1 – การสมัครใช้งานจดหมาย
อิเล็กทรอนกิส์ (PEU)
S2– การสมัครใช้งานเครือขา่ยสังคมเพ่ือ
การท าการตลาดอิเล็กทรอนกิส์ (PEU)
S3- การสมัครใช้งานกระดานสนทนา
เพ่ือท าการตลาดอิเล็กทรอนกิส์ (PEU)

S4 – การใช้งานเคร่ืองมือทางการตลาด
อิเล็กทรอนกิส์ (CO)

A3 – การรับรู้ว่าการตลาด
อิเล็กทรอนกิส์เขา้กันได้กับสิ่งที่มีอยู่ 
(CO)

K3 – ความเสี่ยงในการใช้งานเคร่ืองมือ
ทางการตลาดอิเล็กทรอนกิส์ (PR)

S5 – การใช้เคร่ืองมือทางการตลาด
อิเล็กทรอนกิส์อย่างปลอดภยั (PR)

A4 – การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้
การตลาดอิเล็กทรอนกิส์ (PR)

K4 – อิทธิพลทางสังคมที่มีต่อการด าเนนิ
กิจกรรมทางการตลาด (SI)

A5 – อิทธิพลทางสังคมกับความตั้งใจใช้
การตลาดอิเล็กทรอนกิส์ (SI)

K5 – การเตรียมความพร้อมเพ่ือน า
การตลาดอิเล็กทรอนกิส์มาใช้ในธุรกิจ 
(ORD)

A6 – ความตั้งใจในการน าการตลาด
อิเล็กทรอนกิส์มาใช้ในองค์กร (AT)

K2 – การเร่ิมต้นใช้งานเคร่ืองมือทาง
การตลาดอิเล็กทรอนกิส์ (PEU)

A2 – การรับรู้ว่าการตลาด
อิเล็กทรอนกิส์ใช้งานง่าย (PEU)

 

2. การทดสอบเครื่องมือ 
น าหลักสูตรที่สร้างขึ้นไปทดลองใช้ในการฝึกอบรมให้กับเจ้าของธุรกิจ

ขนาดกลางและขนาดย่อมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้จ านวน 21 ราย โดยใช้
เวลาในการฝึกอบรมจ านวน 6 ชั่วโมง วัดประสิทธิภาพของหลักสูตรโดยเก็บข้อมูล
การประเมินตนเองก่อนและหลังการเข้ารับการฝึกอบรม โดยแบบประเมินตนเอง
ประกอบด้วยการประเมินความรู้ด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์จ านวน 3 ข้อ  

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการพัฒนาความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์

สำ�หรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ของประเทศไทย
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ถ้ามีนัยส าคัญทางสถิติแสดงว่าใช้พยากรณ์ ได้  จากการวิเคราะห์พบว่าค่า
นัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าตัวแปรอิสระที่
คัดเลือกเข้าสมการสามารถพยากรณ์ตัวแปรตามได้ 

การสร้างสมการพยากรณ์ใช้ค่า B จากตาราง Coefficients ซึ่งแสดงถึง
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระแต่ละตัวพร้อมทั้งคา่คงที่ จึงสามารถน า
สัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระและค่าคงที่มาสร้างเป็นสมการพยากรณ์
ได้ดังนี้ 

Y = 0.118ORD + 0.461AT - 0.027SI - 0.849 
 
การพัฒนาความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
 จากสมการพยากรณ์ที่สร้างโดยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ 
เจตคติต่อการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ความพร้อมของธุรกิจ และ อิทธิพลทางสังคม 
จึงได้น าตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวมาสร้างเป็นเครื่องมือที่ใช้เพื่อพัฒนาความตั้งใจใช้
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ของเจ้าของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในสามจังหวัด
ชายแดนภาคใต้ 

1. เครื่องมือที่ใช้ 
ใช้หลักสูตรฝึกอบรมซึ่งสร้างขึ้นมาเพื่อวัตถุประสงค์ในการพัฒนาความ

ตั้งใจใช้การตลาดอเิล็กทรอนิกส์ของเจา้ของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในสาม
จังหวัดชายแดนภาคใต้ โดยหลักสูตรน้ีมุ่งเน้นให้เจ้าของธุรกิจสามารถน าการตลาด
อิ เล็กทรอนิก ส์ไปใช้ เพื่ อ เพิ่ ม โอกาสทางการตลาดให้กับธุรกิจได้ อย่ างมี
ประสิทธิภาพและช่วยเพิ่มความมั่นใจในให้สามารถใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ได้
อย่างปลอดภัยยิ่งขึ้น หลักสูตรนี้มีความสอดคล้องกับตัวแปรอิสระของการวิจัย  

 
 

โดยก าหนดเนื้อหาของหลักสูตรให้สามารถพัฒนา ความรู้ ทักษะ และเจตคติที่
จ าเป็นตามวัตถุประสงค์ของหลักสูตร (อรทัย ลีลาพจนาพรม, 2554) ดังตารางที ่1 

ตารางที่ 1 เนื้อหาของหลักสูตรฝึกอบรม 
ความรู้(K) ทักษะ(Skill) เจตคติ(Attitude)

K1 – ประโยชนข์องการตลาด
อิเล็กทรอนกิส์ (PU)

A1 – การรับรู้ถึงประโยชนข์อง
การตลาดอิเล็กทรอนกิส์ (PU)

S1 – การสมัครใช้งานจดหมาย
อิเล็กทรอนกิส์ (PEU)
S2– การสมัครใช้งานเครือขา่ยสังคมเพ่ือ
การท าการตลาดอิเล็กทรอนกิส์ (PEU)
S3- การสมัครใช้งานกระดานสนทนา
เพ่ือท าการตลาดอิเล็กทรอนกิส์ (PEU)

S4 – การใช้งานเคร่ืองมือทางการตลาด
อิเล็กทรอนกิส์ (CO)

A3 – การรับรู้ว่าการตลาด
อิเล็กทรอนกิส์เขา้กันได้กับสิ่งที่มีอยู่ 
(CO)

K3 – ความเสี่ยงในการใช้งานเคร่ืองมือ
ทางการตลาดอิเล็กทรอนกิส์ (PR)

S5 – การใช้เคร่ืองมือทางการตลาด
อิเล็กทรอนกิส์อย่างปลอดภยั (PR)

A4 – การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้
การตลาดอิเล็กทรอนกิส์ (PR)

K4 – อิทธิพลทางสังคมที่มีต่อการด าเนนิ
กิจกรรมทางการตลาด (SI)

A5 – อิทธิพลทางสังคมกับความตั้งใจใช้
การตลาดอิเล็กทรอนกิส์ (SI)

K5 – การเตรียมความพร้อมเพ่ือน า
การตลาดอิเล็กทรอนกิส์มาใช้ในธุรกิจ 
(ORD)

A6 – ความตั้งใจในการน าการตลาด
อิเล็กทรอนกิส์มาใช้ในองค์กร (AT)

K2 – การเร่ิมต้นใช้งานเคร่ืองมือทาง
การตลาดอิเล็กทรอนกิส์ (PEU)

A2 – การรับรู้ว่าการตลาด
อิเล็กทรอนกิส์ใช้งานง่าย (PEU)

 

2. การทดสอบเครื่องมือ 
น าหลักสูตรที่สร้างขึ้นไปทดลองใช้ในการฝึกอบรมให้กับเจ้าของธุรกิจ

ขนาดกลางและขนาดย่อมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้จ านวน 21 ราย โดยใช้
เวลาในการฝึกอบรมจ านวน 6 ชั่วโมง วัดประสิทธิภาพของหลักสูตรโดยเก็บข้อมูล
การประเมินตนเองก่อนและหลังการเข้ารับการฝึกอบรม โดยแบบประเมินตนเอง
ประกอบด้วยการประเมินความรู้ด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์จ านวน 3 ข้อ  
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การประเมินทักษะการใช้เครื่องมือทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์จ านวน 4 ข้อ  และ
การประเมินเจตคติที่มีต่อการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ในประเด็นที่สอดคล้องกับตั ว
แปรอิสระในการวิจัยจ านวน 8 ข้อ 

3. การวิเคราะห์ข้อมูล 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยการทดสอบค่าทีแบบสองกลุ่มไม่เป็นอิสระจากกัน  

(t-test for Dependent group) ซึ่งเป็นเทคนิคในการทดสอบค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ได้จากผู้ใช้ข้อมูลกลุ่มเดียวกันแต่ให้ข้อมูล 2 ครั้ง คือท าการวัดซ้ าก่อน
และหลังการฝึกอบรม (Paired t-test) โดยมีสมมติฐานในการทดสอบดังนี้ 

H0:  µก่อน = µหลัง 
H1:  µก่อน < µหลัง 

 ผลการวิเคราะห์แสดงไว้ดังตารางที ่2 

ตารางที่ 2 การเปรียบเทียบผลการเรียนรู้ก่อนและหลังการฝึกอบรม 
การเรียนรู้ จ านวน ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ค่า t นัยส าคัญ. 

ก่อนฝึกอบรม 
หลังฝึกอบรม 

21 
21 

46.1429 
57.3333 

6.94468 
8.26640 

-6.041 0.000 

* P<0.05 
4.   การรายงานผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับผลการเรียนรู้ของเจ้าของธุรกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ ก่อนเข้ารับการฝึกอบรมและ
หลังจากเข้ารับการฝึกอบรมโดยใช้วิธีการประมาณค่าที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
ด้วยค่าสถิติ t พบว่าปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.05 
แสดงว่าคะแนนเฉล่ียก่อนการเข้ารับการฝึกอบรมของเจ้าของธุรกจิน้อยกว่าคะแนน

 
 

เฉล่ียหลังการฝึกอบรมจึงอนุมานได้ว่า  หลักสูตรฝึกอบรมที่สร้างขึ้นมาสามารถ
พัฒนาความรู้ ทักษะ และเจตคติของเจ้าของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
ในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ และสามารถเพ่ิมความตั้งใจในการน าการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ไปใช้ในธุรกิจได้ 

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
 ผลการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจน าการตลาดไปใช้ในธุรกิจ
ของเจ้าของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้พบว่า
การวิเคราะห์องค์ประกอบช่วยตัดตัวแปรสังเกตที่ไม่สัมพันธ์กับตัวแปรอื่นๆ ออกไป
ได้ 14 ตัว มี 3 ปัจจัยที่สามารถน าไปพยากรณ์ความตั้งใจใช้ด้วยแบบจ าลองการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุได้ ได้แก่เจตคติต่อการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
ความพร้อมของธุรกิจ และ อิทธิพลทางสังคม และสามารถน าปัจจัยที่มีอิทธิพลไป
เป็นแนวทางการพัฒนาหลักสูตรฝึกอบรมที่สามารถพัฒนาความตั้งใจใช้การตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ของเจ้าของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในสามจังหวัดชายแดน
ภาคใต้ได้ โดยสามารถเพิ่มความรู้ด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เสริมทักษะในการ
ใช้เครื่องมือทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ และเปล่ียนเจตคติที่มีต่อการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ไปในทิศทางที่ดีขึ้น เจ้าของธุรกิจที่เข่าร่วมการอบรม มีความตั้งใจที่
จะน าการตลาดไปใช้ในธุรกิจเพิ่มขึ้น 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งนี้คือควรน าหลักสูตรฝึกอบรมไปใช้ใน
การฝึกอบรมที่มีจ านวนผู้เข้าร่วมฝึกอบรมจ านวนมากขึ้น หรือใช้กับกลุ่มประชากร
อื่น เพื่ อทดสอบว่าหลักสูตรนี้จะยังสามารถพัฒนาความตั้ งใช้การตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ได้หรือไม่หากมีจ านวนผู้เข้าร่วมอบรมเพิ่มขึ้น หรือใช้ในกลุ่ม
ประชากรอื่น 
 
 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการพัฒนาความตั้งใจใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์

สำ�หรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ของประเทศไทย
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การประเมินทักษะการใช้เครื่องมือทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์จ านวน 4 ข้อ  และ
การประเมินเจตคติที่มีต่อการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ในประเด็นที่สอดคล้องกับตั ว
แปรอิสระในการวิจัยจ านวน 8 ข้อ 

3. การวิเคราะห์ข้อมูล 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยการทดสอบค่าทีแบบสองกลุ่มไม่เป็นอิสระจากกัน  

(t-test for Dependent group) ซึ่งเป็นเทคนิคในการทดสอบค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ได้จากผู้ใช้ข้อมูลกลุ่มเดียวกันแต่ให้ข้อมูล 2 ครั้ง คือท าการวัดซ้ าก่อน
และหลังการฝึกอบรม (Paired t-test) โดยมีสมมติฐานในการทดสอบดังนี้ 

H0:  µก่อน = µหลัง 
H1:  µก่อน < µหลัง 

 ผลการวิเคราะห์แสดงไว้ดังตารางที ่2 

ตารางที่ 2 การเปรียบเทียบผลการเรียนรู้ก่อนและหลังการฝึกอบรม 
การเรียนรู้ จ านวน ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ค่า t นัยส าคัญ. 

ก่อนฝึกอบรม 
หลังฝึกอบรม 

21 
21 

46.1429 
57.3333 

6.94468 
8.26640 

-6.041 0.000 

* P<0.05 
4.   การรายงานผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับผลการเรียนรู้ของเจ้าของธุรกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ ก่อนเข้ารับการฝึกอบรมและ
หลังจากเข้ารับการฝึกอบรมโดยใช้วิธีการประมาณค่าที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
ด้วยค่าสถิติ t พบว่าปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.05 
แสดงว่าคะแนนเฉล่ียก่อนการเข้ารับการฝึกอบรมของเจ้าของธุรกจิน้อยกว่าคะแนน

 
 

เฉล่ียหลังการฝึกอบรมจึงอนุมานได้ว่า  หลักสูตรฝึกอบรมที่สร้างขึ้นมาสามารถ
พัฒนาความรู้ ทักษะ และเจตคติของเจ้าของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
ในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ และสามารถเพิ่มความตั้งใจในการน าการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ไปใช้ในธุรกิจได้ 

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
 ผลการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจน าการตลาดไปใช้ในธุรกิจ
ของเจ้าของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้พบว่า
การวิเคราะห์องค์ประกอบช่วยตัดตัวแปรสังเกตที่ไม่สัมพันธ์กับตัวแปรอื่นๆ ออกไป
ได้ 14 ตัว มี 3 ปัจจัยที่สามารถน าไปพยากรณ์ความตั้งใจใช้ด้วยแบบจ าลองการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุได้ ได้แก่เจตคติต่อการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
ความพร้อมของธุรกิจ และ อิทธิพลทางสังคม และสามารถน าปัจจัยที่มีอิทธิพลไป
เป็นแนวทางการพัฒนาหลักสูตรฝึกอบรมที่สามารถพัฒนาความตั้งใจใช้การตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ของเจ้าของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในสามจังหวัดชายแดน
ภาคใต้ได้ โดยสามารถเพิ่มความรู้ด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เสริมทักษะในการ
ใช้เครื่องมือทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ และเปล่ียนเจตคติที่มีต่อการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ไปในทิศทางที่ดีขึ้น เจ้าของธุรกิจที่เข่าร่วมการอบรม มีความตั้งใจที่
จะน าการตลาดไปใช้ในธุรกิจเพิ่มขึ้น 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งนี้คือควรน าหลักสูตรฝึกอบรมไปใช้ใน
การฝึกอบรมที่มีจ านวนผู้เข้าร่วมฝึกอบรมจ านวนมากขึ้น หรือใช้กับกลุ่มประชากร
อื่น เพื่ อทดสอบว่าหลักสูตรนี้จะยังสามารถพัฒนาความตั้ งใช้การตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ได้หรือไม่หากมีจ านวนผู้เข้าร่วมอบรมเพิ่มขึ้น หรือใช้ในกลุ่ม
ประชากรอื่น 
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