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บทคัดย่อ 
 

ในยุคโลกาภิวัฒน์ เทคโนโลยีมีบทบาทในการเช่ือมต่อการสือสารทั่วโลกอย่างรวดเร็วเพียงแค่มีสัญญาณอินเตอร์เน็ต
และอุปกรณ์เช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตเช่น โทรศัพท์มือถือ แท็บเลต หรือ คอมพิวเตอร์ เป็นต้น ท าให้ทั้งผู้ซื้อและผู้ขายสามารถรับรู้
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าได้อย่างสะดวกสบายและรวดเร็ว  จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่าทัศนคติ 
การรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ความง่ายในการใช้งานเทคโนโลยีมีผลต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยีและก่อให้เกิดพฤติกรรมการ
ยอมรับเทคโนโลยี แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีมีความส าคัญในการส่งเสริมให้นักการตลาดเลือกยอมรับเทคโนโลยีที่
เหมาะสมกับสินค้าของตนในการประกอบการการวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อประสิทธิภาพด้านการขาย เพื่อส่งเสริมการขาย 
หรือเพื่อสร้างความผูกพันกับลูกค้า บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อให้ความรู้เกี่ยวกับแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีทั้งที่เป็น
แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในประเทศและต่างประเทศ ซึ่งจะเพิ่มพูนความรู้เกี่ยวกับปัจจัยที่ท าให้เกิดการยอมรับเทคโนโลยี
รวมทั้งให้ความส าคัญในด้านผู้ซื้อ ผู้ที่เกี่ยวข้องและผู้ที่สนใจที่จะศึกษาเพื่อให้มีความเข้าใจเกี่ยวกับแบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยีและแนวทางส่งเสริมพัฒนาการยอมรับเทคโนโลยีของนักการตลาดให้ทันท่วงทีต่อการแข่งขันทางการตลาด 
 

ค ำส ำคัญ: แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี Technology Acceptance Model TAM  
 

Abstract 
 

In the era of Globalization, technologies have played an important role in providing quick communication 
around the world, only internet signals and internet connection devices such as mobile telephone, tablet, computer 
and etc. are needed, allowing buyers and sellers to send and/or receive products information conveniently and 
quickly.  The previous documents and researches related to internet showed that attitude toward using technology, 
perceived benefits of using technology and perceived ease of using technology had impact on intention to use 
technology and cause of technology acceptance. Technology Acceptance Model (TAM) is crucial for encouraging 
marketers to accept the most appropriate technology for product marketing strategy planning to sell products 
efficiently, to promote products and to build customer engagement. This article aims to provide knowledge about 
technology adoption models, concepts, and related research in Thailand and abroad which will enhance readers’ 
knowledge about factors that cause technology acceptance.  Furthermore, it gives importance to buyers, those who 
are involved in this study and those who have interest in studying TAM to understand TAM and to develop 
technology acceptance among marketers in a timely manner towards competitive market.           
Keywords: Technology Acceptance Model, TAM  
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บทน ำ 
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Theory of Acceptance Model : TAM) เป็นแบบจ าลองที่ประยุกต์มาจาก

ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action : TRA) เป็นทฤษฎีทางสังคมวิทยาที่ถูกน าไปใช้ศึกษาอย่าง
แพร่หลาย โดยไอเซ่นและฟิชบายน์ (1980) ได้อธิบายไว้ว่าภายใต้ภาวะปกติบุคคลจะคิดใคร่ครวญถึงผลที่จะได้รับจากการ
กระท าของตนก่อนเสมอจึงจะตัดสินใจกระท าพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง และก่อนการกระท าพฤติกรรมหนึ่งบุคคลจะมีเจตนา
เกิดขึ้นก่อนการกระท าซึ่งเรียกเจตนานี้ว่า ความตั้งใจแสดงพฤติกรรม (Behavioral Intention) โดยพฤติกรรมทางสังคมของ
บุคคลส่วนใหญ่อยู่ภายใต้การควบคุมของความตั้งใจดังกล่าว (Volotional Control) (Ajzen and Fishbein. 1980:5) จากนั้น
ในปี 1989 เดวิสได้พัฒนาแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีขึ้นมา (TAM) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อท านายการยอมรับใช้
คอมพิวเตอร์เทคโนโลยี ซึ่งได้อธิยายไว้ว่าบุคคลหนึ่งจะมีการยอมรับเทคโนโลยีได้เกิดจากปัจจัยหลัก 2 ประการได้แก่ 1) การ
รับรู้ถึงประโยชน์ และ 2) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน   
 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีเป็นทฤษฎีที่ได้รับการยอมรับว่ามีประสิทธิภาพสูงสุดและยังเป็นหนึ่งในทฤษฎีที่
นิยมใช้ในการอธิบายพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีของบุคคลอย่างแพร่หลายโดยเฉพาะในระบบสารสนเทศ และถูก
ประยุกต์ใช้ในหลากหลายสาขาวิชา เช่น คอมพิวเตอร์ โปรแกรมประยุกต์กระบวนการทางธุรกิจ การสื่อสาร และ ซอฟต์แวร์
ระบบ เป็นต้น (Aggelidis & Chatzoglou, 2009) การน าเสนอในบทความนี้ จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อให้ความรู้เกี่ยวกับ
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีทั้งที่เป็นแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในประเทศและต่างประเทศ เพ่ือเป็นข้อมูลให้แก่
นักการตลาด ผู้ที่เกี่ยวข้องและผู้ที่สนใจท่ีจะศึกษาให้มีความเข้าใจเกี่ยวกับแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีและแนวทาง
ส่งเสริมพัฒนาการรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความง่ายซึ่งน าไปสู่การเกิดทัศนคติที่ดีต่อการใช้เทคโนโลยีและท าให้เกิดความ
ตั้งใจแสดงพฤติกรรมซึ่งเป็นผลให้เกิดการยอมรับใช้เทคโนโลยีของนักการตลาด เป็นประโยชน์ในการพัฒนาใช้เทคโนโลยีที่
เหมาะสมกับคุณลักษณะของสินค้าและกลุ่มเป้าหมายได้อย่างทนัทว่งท ี
 

แบบจ ำลองกำรยอมรับเทคโนโลยี 
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Theory of Acceptance Model : TAM) เป็นทฤษฎีที่ได้พัฒนาขยายองค์ความรู้

มาจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action : TRA) ของไอเซ่นและฟิชบายน์ มีจุดประสงค์เพื่อท านาย
การยอมรับและการใช้เทคโนโลยีในการท างาน (Davis. 1989) อธิบายว่าบุคคลหนึ่งจะมีการยอมรับเทคโนโลยีได้เกิดจากปัจจัย
หลัก 2 ประการได้แก่ 1) การรับรู้ถึงประโยชน์ และ 2) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน เนื่องจากการรับรู้ประโยชน์ และการ
รับรู้ความง่ายในการใช้งานมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการยอมรับคอมพิวเตอร์ และมีความเชื่อมโยงกับทัศนคติต่อการใช้
คอมพิวเตอร์และการใช้งานคอมพิวเตอร์ และทัศนคติที่มีต่อการใช้งานเทคโนโลยีของบุคคลใดบุคคลหนึ่งมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจใช้เทคโนโลยีนั้น ซึ่งสอดคล้องกับที่ผลงานวิจัยของถวิล ธาราโภชน์ (2526) ที่อธิบายว่าความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของ
บุคคลหนึ่งเป็นการแสดงออกตามทัศนคติของบุคคลนั้นหรือตามความเช่ือที่บุคคลนั้นมีต่อสิ่งหนึ่งและการแสดงออกดังกล่าวมี
ความสัมพันธ์กับองค์ประกอบด้านการกระท า (Behavior) (ภาพที ่1)  

 
ภำพที ่1 Theory of Acceptance Model 

Davis et al. 1989 
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เมื่อพิจารณาทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (TRA) และแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) อย่างละเอียด 
จะพบว่าทฤษฎีทั้ง 2 มีความแตกต่างกันโดย TRA เน้นที่ความเช่ือโดยรวมและศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลจากการคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิง ในขณะที่ TAM แยกการรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใช้เทคโนโลยีออกจากกัน (Pikkarainen et 
al., 2004) อย่างไรก็ตาม แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีเป็นทฤษฎีที่ได้รับการยอมรับว่ามีประสิทธิภาพสูงสุดและยัง
เป็นหนึ่งในทฤษฎีที่นิยมใช้ในการอธิบายพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีของบุคคลอย่างแพร่หลายโดยเฉพาะในระบบ
สารสนเทศ และถูกประยุกต์ใช้ในหลากหลายสาขาวิชา เช่น คอมพิวเตอร์ โปรแกรมประยุกต์กระบวนการทางธุรกิจ การ
สื่อสาร และ ซอฟต์แวร์ระบบ เป็นต้น (Aggelidis & Chatzoglou, 2009)  

 

กำรรับรู้ประโยชน์ 
 การรับรู้ (Perception) มีรากศัพท์มาจากภาษาลาตินว่า “Perceptio” หรือ “Percipio” หมายความว่า การ
ได้มา การเก็บรวบรวม การเข้าใจ หรือการตีความหมาย เป็นกระบวนการแปลความหมายของสิ่งที่บุคคล ประสบหรือ
ความหมายจากสิ่งที่เกิดขึ้นในสภาพแวดล้อมต่าง ๆ รอบตัวของบุคคลนั้น (Schramm. 1960:6) เป็นกระบวนการที่บุคคล
หนึ่งให้ความสนใจ การเลือกรับ การรวบรวม การจัดระบบ การแปลความหมาย และการสร้างความหมายแก่ข้อมูลที่ได้รับ 
(สุรัตน์ ตรีสกุล. 2550:188)  
 เดวิส (1989) อธิบายว่า การรับรู้ประโยชน์หมายถึง ระดับความเช่ือของบุคคลที่มีโอกาสเป็นผู้ใช้งานระบบ
เทคโนโลยีว่าเทคโนโลยีดังกล่าวมีประโยชน์แก่ตนและมีแนวโน้มช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานของตนได้ (Davis et 
al., 1989) สอดคล้องกับผลงานวิจัยท่ีผ่านมา โดยเพนเดอร์อธิบายว่า เป็นระดับความเช่ือของบุคคลหนึ่งจะได้รับประโยชน์
ใดบ้างจากการแสดงพฤติกรรมหนึ่ง (Pender. 1996) หรือระดับความเช่ือของบุคคลหนึ่งว่าเมื่อกระท าพฤติกรรมหนึ่งแล้ว
จะท าให้ตนได้รับผลตอบแทนเชิงบวกจากการกระท านั้นเช่น การใช้เทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ที่สามารถช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการท างาน หรือช่วยเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันให้แก่ผู้ใช้งานได้  
 ประโยชน์ท่ีบุคคลจะได้รับจากการแสดงพฤติกรรมมีแนวโน้มท าให้เกิดทั้งประโยชน์จากภายในตัวบุคคลเช่น การ
เพิ่มความตื่นตัว หรือ การเพิ่มความกระตือรือร้น และประโยชน์จากภายนอก เช่น การได้รับผลรางวัลตอบแทน อย่างไรก็
ตาม โดยปกติแล้วบุคคลหนึ่งมีแนวโน้มรับรู้ประโยชน์จากภายนอกมากกว่าการรับรู้ประโยชน์จากภายใน (Pender et al. 
2002) ส าหรับผู้ประกอบการที่มีการรับรู้ประโยชน์ของแอพพลิเคช่ันหรือนวัตกรรมมักมีความเช่ือว่าแอพพลิเคช่ันหรือ
นวัตกรรมนั้นมีส่วนในการช่วยเพิ่มประสิทธิผล เพิ่มศักยภาพ เพิ่มประสิทธิภาพ และเพิ่มผลก าไรให้แก่บริษัท หน่วยงาน 
หรือองค์กรของตน (Hart et al. 2010)  
  

 กำรรับรู้ควำมงำ่ย 
 การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceive Ease of Use) หมายถึงระดับความเช่ือ คาดหวังของผู้ที่จะใช้ระบบ
สารสนเทศว่าระบบ ฯ ดังกล่าวเป็นระบบที่สามารถเรียนรู้ได้ง่าย ไม่ต้องใช้ความพยายามอย่างมากในการเรียนรู้ที่จะใช้
ระบบหรือในการเข้าใจระบบ โดยเดวิสได้นิยามการรับรู้ความง่ายตามค าจ ากัดความของค าว่า “’ง่าย” และ “ปราศจาก
ความยากหรือความพยายาม” (Davis. 1989)   
 

ทัศนคต ิ
 ทัศนคติ หมายถึง ความโน้มเอียงภายในจิตใจของบุคคลหนึ่งที่แสดงออกมาทางความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ เป็น
ตัวแปรทางจิตวิทยาชนิดหนึ่งที่ยากแก่การสังเกต เป็นความโน้มเอียงภายในจิตใจในการแสดงออกทางพฤติกรรมอย่างใด
อย่างหนึ่ง เป็นเรื่องของความชอบหรือไม่ชอบ ความล าเอียง ความคิดเห็น ความรู้สึก และเช่ือมั่นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น เช้ือ
ชาติ ขนบธรรมเนียม ประเพณี หรือสถาบันต่าง ๆ เป็นต้น (Anastasia. 1976 ; Ajzen et al. 1975) สอดคล้องกับที่เธอส
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โตน (Thurstone. 1974) อธิบายว่าทัศนคติเป็นผลรวมทั้งหมดเกี่ยวกับความรู้สึก ความกลัว  หรือความรู้สึกต่าง ๆ ที่
บุคคลหนึ่งสามารถบอกความแตกต่างได้ว่าเห็นด้วย หรือไม่เห็นด้วย ชอบหรือไม่ชอบ ทัศนคติมีลักษณะเป็นมโนทัศน์เชิง
นามธรรมทั่วไปที่เกิดจากการสร้างขึ้น เป็นเครื่องมือที่แสดงให้เห็นถึงสิ่งที่บุคคลหนึ่งคิด พูด กระท า หรือ เป็นเครื่องมือใน
การท านายพฤติกรรมที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต (Henderson; Morris and Fitz-Gibbon. 1978) และจากงานวิจัยของเดวิส
และคณะ (Davis et al. 1989) ได้ให้ค าจ ากัดความทัศนคติว่าเป็นความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบของบุคคลหนึ่งที่มีต่อการ
แสดงพฤติกรรมหนึ่ง เช่น การใช้ระบบ ซึ่งสอดคล้องกับที่ผู้วิจัยได้อธิบายก่อนหน้าว่าทัศนคติเป็นผลรวมทั้งหมดเกี่ยวกับ
ความรู้สึก ความกลัว  หรือความรู้สึกต่าง ๆ ที่บุคคลหนึ่งสามารถบอกความแตกต่างได้ว่าเห็นด้วย หรือไม่เห็นด้วย ชอบ
หรือไม่ชอบ ดังนั้นความคิดของบุคคลหนึ่งที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือเทคโนโลยีหนึ่งเกิดได้เมื่อบุคคลหนึ่งมีการรับรู้ประโยชน์
และการรับรู้ความง่ายในการใช้เทคโนโลยี โดยหากบุคคลหนึ่งรับรู้ว่าเทคโนโลยีมีประโยชน์หรือใช้งานได้ง่ายย่อมท าให้
บุคคลนั้นมีทัศนคติที่ดีต่อเทคโนโลยี และส่งผลให้เกิดความตั้งใจใช้เทคโนโลยีในล าดับต่อไป  

ควำมต้ังใจใช้ (Intention to Use) 
 ความตั้งใจ เป็นการแสดงออกตามทัศนคติของบุคคลหนึ่งหรือตามความเช่ือที่บุคคลหนึ่งมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็น
การแสดงออกที่มีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบด้านการกระท า (Behavior) ทั้งนี้เมื่อบุคคลหนึ่งมีความเช่ือต่อสิ่งใดบุคคล
นั้นจะแสดงอาการหรือท่าทางที่มีความสัมพันธ์กับความเช่ือของตน (ถวิล ธาราโภชน์. 2526: 64-65) นอกจากนี้ความตั้งใจ
ยังเป็นความส านึกคิดของบุคคลหนึ่งที่มีความจดจ่อกับสิ่งหนึ่งเหนือสิ่งอ่ืน ๆ (กนกวรรณ เวทศิลป์. 2538) เป็นการตัดสินใจ
ของบุคคลนั้นที่จะเลือกหรือกระท าพฤติกรรมหนึ่งโดยมีทิศทางของจิตใจที่แน่วแน่ และมีจุดหมายต่อสิ่งที่ตนปรารถนา 
(ศรัญญา คณิต-ประเสริฐ. 2543) และมีความพยายามทุ่มเทแน่วแน่ที่จะกระท าพฤติกรรมตามที่ตั้งเป้าไว้  
 ความตั้งใจเป็นตัวบ่งช้ีว่าบุคคลหนึ่งได้มีการวางแผนที่จะปฎิบัติหรือแสดงพฤติกรรมหนึ่งมากหรือน้อยเท่าใด และ
บ่งช้ีว่าบุคคลหนึ่งมีความมุ่งมั่น มีความพยายาม มีความทุ่มเทที่จะแสดงพฤติกรรมหนึ่งดังที่ได้ตั้งเป้าหมายไว้มากหรือน้อย
เท่าใด หากบุคคลหนึ่งมีความมุ่งมั่นที่จะแสดงพฤติกรรมสูงบุคคลนั้นย่อมมีแนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมดังที่ตั้งเป้าไว้สูง
เช่นกัน ทั้งนี้ความตั้งใจที่จะแสดงพฤติกรรมนี้จะคงอยู่จนถึงโอกาสและเวลาเหมาะสมทีบุ่คคลหนึ่งพร้อมจะแสดงพฤติกรรม
ที่มคีวามเชื่อมโยงกับความตั้งใจที่ตนได้ตั้งเป้าไว้ก่อนหน้า 

ไอเซ่นและฟิชบายน์ (1980) อธิบายว่า ความตั้งใจจะสามารถท าให้เกิดการกระท าพฤติกรรมได้ก็ต่อเมื่อบุคคล
หนึ่งได้มีการพิจารณาไตร่ตรองอย่างรอบคอบถึงผลที่จะเกิดขึ้นจากการกระท าหรือไมก่ระท าพฤตกิรรมเสยีก่อน เมื่อเดวิสได้
พัฒนาแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีขึ้น เดวิสและคณะ (1989) อธิบายความตั้งใจใช้เทคโนโลยีว่า ความตั้งใจใช้
เทคโนโลยีของบุคคลเป็นอิทธิพลจากทัศนคติของบุคคลหนึ่งที่มีต่อการใช้งานเทคโนโลยีนั้น ซึ่งสอดคล้องกับที่ผู้วิจัยได้
อธิบายก่อนหน้าดังท่ีกล่าวว่าความตั้งใจเป็นการแสดงออกตามทัศนคติของบุคคลหนึ่งที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (ถวิล ธาราโภชน์. 
2526: 64-65) 

กล่าวโดยสรุป ตามแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีเป็นความสัมพันธ์ที่เช่ือมโยงระหว่างความตั้งใจและ
พฤติกรรมการยอมรับใช้เทคโนโลยีจริง โดยความตั้งใจได้รับอิทธิพลมาจากทัศนคติของบุคคล ส าหรับบุคคลหนึ่งจะมีการ
ยอมรับเทคโนโลยีเมื่อมีการรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ซึ่งการรับรู้เชิงบวกดังกล่าวจะส่งผลให้
บุคคลนั้นมีทัศนคติที่ดีต่อการยอมรับใช้เทคโนโลยี จากนั้นทัศนคติที่ดีของบุคคลนั้นจะส่งอิทธิพลให้เกิดความตั้งใจใช้
เทคโนโลยี และสุดท้ายความตั้งใจใช้เทคโนโลยีจะน าไปสู่พฤติกรรมการยอมรับใช้เทคโนโลยีต่อเมื่อบุคคลได้พิจารณา
ไตร่ตรองถึงผลที่จะได้รับจากการแสดงพฤติกรรมอย่างรอบคอบ ผู้เขียนเห็นว่าควรส่งเสริมให้นักการตลาดเกิดพฤติกรรม
การยอมรับเทคโนโลยีเพื่อใช้ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด การส่งเสริมการแข่งขันทางตลาด การสร้างภาพลักษณ์สินค้า
หรือบริการ การสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า และการสร้างความผูกพันกับลูกค้าเป็นต้น อีกทั้งในปัจจุบัน ความก้าวหน้า
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ทางเทคโนโลยีได้มีบทบาททั้งในชีวิตประวันและการท างานมากขึ้น โดยฌพาะการใช้งานเทคโนโลยีเพื่อการสื่อสาร 
แลกเปลี่ยนข้อมูลถึงกันทั่วโลกอย่างรวดเร็ว การพัฒนาให้นักการตลาดเกิดพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีจึงมีความ
จ าเป็นอย่างยิ่งท่ีช่วยใหน้ักการตลาดสามารถก้าวทันคู่แข่งในตลาดได้ซึ่งพฤติกรรมดังกล่าวจะเกิดขึ้นได้จริงเมื่อมีการศึกษา
และเข้าใจถึงปัจจัยที่น าไปสู่พฤติกรรมการยอมรับใช้เทคโนโลยี   
 

กำรยอมรับเทคโนโลยีในกำรตลำด 
จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ผู้เขียนพบว่าแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีเป็นหนึ่งในทฤษฎี

ที่ได้รับการประยุกต์ในระบบสารสนเทศอย่างแพร่หลาย แต่ยังไม่พบว่ามีการประยุกต์ใช้ในการตลาดอย่างแพร่หลายท าให้
ผู้เขียนให้ความสนใจน าแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีมาศึกษากับนักการตลาดเนื่องจากในปัจจุบันมีนักการตลาด
จ านวนไม่น้อยท่ีจ าเป็นต้องใช้เทคโนโลยีในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายสืบเนื่องมาจากพฤติกกรรมการบริโภคที่เกี่ยวข้อง
กับการใช้เทคโนโลยีของผู้บริโภคที่เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว ดาวิส (Davis, 1989) พัฒนาแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีและ
สร้างแบบสอบถามการยอมรับเทคโนโลยีขึ้น 1989 เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการศึกษากรอบแนวคิดและพฤติกรรมการ
ยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้เทคโนโลยี แบบสอบถามของเดวิสแบ่งออกเป็นแบบวัดด้านการรับรู้ประโยชน์ มีข้อค าถาม
จ านวน 6 ข้อ และแบบวัดด้านการรับรู้ความง่าย มีข้อค าถามรวมจ านวน 6 ข้อเช่นกัน 

อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบัน พฤติกรรมการของผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วสืบเนื่องมาจากเทคโนโลยี
ด้านเครื่องโทรศัพท์มือถือ และเครือข่ายอินเตอร์เน็ตที่เพิ่มความสะดวกสบายในการค้นหาและเปรียบเทียบข้อมูลสินค้า
ให้แก่ผู้บริโภค ท าให้นักการตลาดต้องเพิ่มความกระตือรือร้นในการเลือกเทคโนโลยีที่เหมาะสมแก่การเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายของตน เช่น การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ การใช้โมบายแอพพลิเคช่ัน หรือ โมบายไซด์ ฯลฯ ซึ่งเป็นเทคโนโลยีที่
นักการตลาดแต่ละอุตสาหกรรมสินค้าอาจมีพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีที่แตกต่างกันไปตามบริบทของสินค้าและ
เทคโนโลยี บทความนี้ผู้เขียนได้น าเสนอเทคโนโลยีที่ก าลังเป็นท่ีนิยมใช้กันโดยนักการตลาดในประเทศ ซึ่งอาจแตกต่างจาก
เทคโนโลยีที่นักการตลาดในอดีตนิยมใช้และมีโอกาสเปลี่ยนแปลงได้ในอนาคต เทคโนโลยีที่นักการตลาดนิยมใช้แพร่หลาย
ในปัจจุบันมีดังนี้  

 

เครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) หมายถึงช่องทางการสื่อสารที่ให้ผู้ใช้บริการเครื่อข่ายสังคมออนไลน์

นี้สามารถติดต่อสื่อสาร แบ่งปัน แลกเปลี่ยนข้อมูลและท ากิจกรรมที่สนใจร่วมกันผ่านทางสื่อสังคม ออนไลน์ 
(ราชบัณฑิตยสถาน ,2554) ข้อดีที่ท าให้กลุ่มบุคคลจากทั่วโลกสามารถติอต่อสื่อสารถึงกันได้อย่างรวดเร็ว เครือข่ายสังคม
ออนไลน์มักประกอบไปด้วย การแชท การส่งข้อความ อีเมล์ วีดีโอ เพลง การอัพโหลดรูปภาพ บล็อก ฯลฯ (พิศมัย หาญ
มงคลพิพัฒน์, 2558) เครือข่ายสังคมออนไลน์แบ่งออกได้เป็น 7 ประเภทตามวัตถุประสงค์ของการใช้งาน ได้แก่ สร้างและ
ประกาศตัวตน สร้างและประกาศผลงาน ความชอบในสิ่งเดียวกัน เวทีท างานร่วมกัน ประสบการณ์เสมือนจริง เครือข่าย
เพื่อประกอบอาชีพ และเครือข่ายที่เช่ือมต่อระหว่างผู้ใช้งาน (เศรษฐพงค์ มะลิสุวรรณ, 2554) เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็น
เทคโนโลยีที่นักการตลาดสามารถใช้ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มอีายรุะหว่าง 19-21 ปี (ภาณุวัฒน์ กองราช, 2554) 
ได้อย่างสะดวกสบายเพราะกลุ่มคนอายุที่กล่าวมามีพฤติกรรมใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เกือบทุกวัน นอกจากน้ี อายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้ที่แตกต่างกันก็จัดว่าเป็นลักษณะส าคัญทางประชากรศาสตร์ในการเข้าถึงลูกค้าเฉพาะกลุ่มเพราะ
ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันย่อมมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์แตกต่างกันไปเช่นกัน ดังนั้นนักการตลาดอาจต้องพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ที่นักการตลาด
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ต้องการเข้าถึงก่อนตัดสินใจใช้เทคโนโลยี หรืออาจใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการส่งเสริมแผนการตลาดที่เหมาะสม
บางอย่างเท่านั้น  

 

โมบำยแอพพลิเคชั่น   
โมบายแอพพลิเคช่ัน (Mobile Application) ประกอบด้วยค าว่า “โมบาย (Mobile)” และ “แอพพลิเคช่ัน 

Application” หมายถึง แอพพลิเคช่ันหรือโปรแกรมที่ออกแบบขึ้นมาเพื่อช่วยให้ผู้ใช้อุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาเช่น 
โทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต ฯลฯ สามารถใช้งานผ่านอุปกรณ์สื่อสารพกพาได้อย่างสะดวกสบายซึ่งมีทั้งแอพพลิเคช่ันที่ไม่เสีย
ค่าใช้จ่ายและแอพพลิเคช่ันท่ีเสียค่าใช้จ่าย อย่างไรก็ตามโมบายแอพพลิเคช่ันท่ีพัฒนาขึ้นมาบางแอพพลิเคชั่นน้ันไม่สามารถ
รองรับระบบปฏิบัติการทุกระบบในขณะเดียวกันบางแอพพลิเคช่ันได้ถูกพัฒนาและออกแบบมาให้สามารถรองรับ
ระบบปฏิบัติการทุกระบบจึงท าให้เกิดค่าใช้จ่ายในการพัฒนาโมบายแอพพลิเคช่ันค่อนข้างสูงเนื่องจากความจ าเป็นของ
นักการตลาดในการสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้ใช้งานโดยการพัฒนาโมบายแอพพิเคช่ันที่รองรับทุกระบบปฏิบัติการนั่นเอง 
โมบายแอพพลิเคช่ันมักได้รับความนิยมเมื่อนักการตลาดต้องการน าเสนอสินค้าหรือบริการที่มีเนื้อหาซับซ้อน การรองรับ
เครือข่ายสังคม และการใช้งานแผนที่น าทาง เป็นต้น  โมบายแอพพลิช่ันยังมีข้อดีที่ช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถใช้แอพพลิเคช่ัน
ได้โดยไม่ต้องเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตซึ่งท าให้โมบายแอพพลิเคช่ันได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายรวดเร็วในกลุ่มผู้ใช้งาน 
(สุชาดา พลาชัยภิรม์ศิล, 2554; เกรียงกานต์ กาญจนะโภคิน, 2555) และท าให้มีหลายธุรกิจหลายองค์กรได้พัฒนาโมบาย
แอพพลิเคช่ันขึ้นเพื่ออ านวยความสะดวกให้แก่ผู้ใช้งานขององค์กรหรือบริษัท เช่น โมบายแอพพลิเคช่ันส าหรับธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ โมบายแอพพลิเคช่ันส าหรับธุรกิจการท่องเที่ยว โรงแรม บริษัททัวร์ โมบายแอพพลิเคช่ันส าหรับ ธุรกิจ
เกี่ยวกับอาหารและเครื่องดื่ม โมบายแอพพลิเคช่ันส าหรับการค้าสินค้าหรือบริการ และโมบายแอพพลิเคช่ันส าหรับแวดวง
การศึกษา โดยส่วนใหญ่องค์กรที่ตัดสินใจใช้โมบายแอพพลิเคช่ันมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อสร้างรายได้ให้แก่บริษัท และเพื่อ
สร้างภาพลักษณ์ขององค์กร ถึงแม้ว่าโมบายแอพพลิเคช่ันจะได้รับการพัฒนาใช้เพื่อสนับสนุนภาพลักษณ์องค์กรและอ านวย
ความสะดวกให้แก่ลูกค้าค่อนข้างแพร่หลายในหลากหลายองค์กร หน่วยงาน หรือบริษัท นักการตลาดควรค านึงถึงต้นทุนใน
การพัฒนาโมบายแอพพลิเคช่ันให้รองรับทุกระบบปฎิบัติการเทียบกับผลประโยชน์ที่ได้ตั้งเป้าไว้อย่างถี่ถ้วนก่อนการ
ตัดสินใจพัฒนาโมบายแอพพลิเคช่ัน  

 

โมบำยไซด์  
โมบายไซต์ คือเว็บไซต์ที่ออกแบบมาเพื่อให้ผู้ใช้อุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาสามารถเช่ือมต่อเข้าเว็บไซต์ได้  เช่น 

การออกแบบหน้าจอให้เหมาะสมกับขนาดหน้าจอของอุปกรณ์พกพา การก าหนดเนื้อหาให้เหมาะสมกับการใช้งานขณะที่ไม่
สามารถใช้งานผ่านคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ การออกแบบเนื้อหาให้เหมาะสมกับอุปกรณ์พกพาจึงพบว่าเป็นข้อจ ากัดเด่นชัดของ
การพัฒนาโมบายไซต์เนื่องจากเนื้อหาหรือเมนูค าสั่งบนเว็บไซต์ปกติบางอย่างไม่รองรับการท างานบนอุปกรณ์สื่อสารพกพา 
ลักษณะเด่นของโมบายไซต์ที่แตกต่างจากโมบายเว็บคือไม่มีอุปสรรคเกี่ยวกับระบบปฏิบัติการดังที่พบในโมบาย
แอพพลิเคชั่น นอกจากน้ียังพบว่า โมบายไซต์มักได้รับความนิยมส าหรับ         การช้อปปิง้ออนไลน์ การค้นหารายละเอียด
ข้อมูลสินค้า และใช้เพื่อความบันเทิง ฯลฯ (นาวิก น าเสียง, 2555; เกรียงกานต์ กาญจนะโภคิน, 2555) เว็บไซต์ที่ออกแบบ
มาให้สามารถรองรับการเข้าถึงของผู้ใช้งานผ่านอุปกรณ์สื่อสารพกพามีแนวโน้มที่จะท าให้ผู้ใช้งานเกิดความพึงพอใจและ
กลับมาซื้อสินค้าหรือบริการซ้ าอีก รวมไปถึงเว็บไซต์ที่ให้บริการคอนเทนต์อื่นๆ ด้วยไม่จ ากัดเพียงแค่เว็บไซต์ส าหรับซื้อขาย
สินค้าหรือบริการเพียงเท่านั้น อย่างไรก็ตามนักการตลาดควรให้ความส าคัญต่อความง่ายในการใช้งานของโมบายไซต์ด้วย
เพราะเป็นอีกหนึ่งสาเหตุส าคัญในการประกอบการตัดสินใจใช้เทคโนโลยีเพื่อวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดอีกทั้งเป็นเหตุ
ส่งเสริมให้ลูกค้ากลับมาใช้โมบายไซต์อีกอย่างต่อเนื่อง โมบายไซต์เป็นเทคโนโลยีหนึ่งที่นักการตลาดไม่ควรละเลยในการใช้
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งานเพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหรือผู้ใช้งานเว็บไซต์ขององค์กร หน่วยงาน หรือบริษัทเนื่องจากในปัจจุบัน พฤติกรรม
การใช้งานอินเตอร์เน็ตของคนไทยได้มีการเปลี่ยนแปลงอย่างมากโดยมกีารใช้อินเตอร์เน็ตผ่านทางคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะลดลง
แต่มีพฤติกรรมการใช้งานอินเตอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ โน๊ตบุ๊ก และแท็บแล็ตเพิ่มขึ้นแทน 
 

บทสรุป 
จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยี  (TAM) จะเห็นได้ว่าการรับรู้

ประโยชน์ การรับรู้ความง่าย และทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรม (Behavioral 
Intention) จากนั้นความตั้งใจแสดงพฤติกรรมจะน าไปสู่พฤติกรรมการยอมรับใช้เทคโนโลยีจริง (Actual use) อย่างไรก็
ตาม ผู้เขียนพบว่าการศึกษาแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีส่วนใหญ่เป็นการศึกษาเกี่ยวกับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรม
ส าหรับกลุ่มสังคมกลุ่มหนึ่งตามแนวคิดของดาวิสเพียงเท่านั้นแต่ในบริบททางการตลาดยังไม่พบว่ามีการศึกษาแบบจ าลอง
การยอมรับเทคโนโลยี จึงเสนอแนะให้นักการตลาดประยุกต์ใช้แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีในการพิจารณาใช้
เทคโนโลยีที่ก าลังเป็นที่นิยมในกลุ่มลูกค้าและมีแนวโน้มสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ง่ายและมีประสิทธิภาพเป็น
เครื่องมือหนึ่งทางการตลาด 

ส าหรับเทคโนโลยีที่ผู้เขียนเสนอให้นักการตลาดใช้ทางการตลาดคือ เฟซบุ๊ก (Facebook) เพราะเป็นเทคโนโลยีที่
ได้รับความนิยมสูงจากคนไทยและใช้งานบ่อยที่สุดตั้งแต่ปี 2556-2558 นอกจากนี้  เฟซบุ๊กยังเป็นเทคโนโลยีที่นักการตลาด
สามารถเลือกส่งข้อความประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจงได้โดยตรงจึงท าให้เฟซบุ๊กมีแนวโน้มเข้าถึงกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายของนักการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 
2558; กลุ่มงานเทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อการจัดการส านักงาน ศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2559 )   

ในการพัฒนาการยอมรับใช้เฟซบุ๊กในกลุ่มนักการตลาด ผู้เขียนเสนอแนะให้สร้างทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับเฟซบุ๊ก 
ให้แก่นักการตลาดเพราะเมื่อนักการตลาดมีความรู้สึกดี รู้สึกชอบ หรือมีทัศนคติที่ดีต่อการใช้เฟซบุ๊กในทางการตลาด 
นักการตลาดก็จะมีแนวโน้มมคีวามตัง้ใจใช้หรือยอมรับใช้เฟซบุ๊กในท้ายสดุ ทั้งนีก้ารสร้างทัศนคติที่ดีต่อการใช้เฟซบุ๊กในทาง
การตลาดให้แก่นักการตลาดนั้นสามารถพัฒนาขึ้นได้จากการพัฒนาการรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใช้เฟ
ซบุ๊กทางการตลาด  

การสร้างการรับรู้ประโยชน์ของการใช้เฟซบุ๊กทางการตลาดสามารถท าได้โดยการให้ความรู้แก่นักการตลาด
เกี่ยวกับข้อดีหรือประโยชน์ที่นักการตลาดจะได้รบัจากการใช้เฟซบุ๊ก เช่น 1) ช่วยให้นักการตลาดสามารถสรา้งแบรนด์และ/
หรือน าเสนอข้อมูลสินค้าและบริการให้แก่ลูกค้าที่ใช้งานเฟซบุ๊ก 2) ช่วยลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณาหรือโปรโมทสินค้าและ
บริการเมื่อเทียบกับการโปรโมทสินค้าและบริการผ่านช่องทางประชาสัมพันธ์อื่น ๆ 3) ช่วยให้นักการตลาดสามารถเข้าถึง 
พูดคุย ถามค าถาม ถามความเห็น ถามความพึงพอใจและตอบสนองต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วผ่านทางเฟซบุ๊ก
4) ช่วยให้นักการตลาดเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้โดยตรง โดยการเลือกส่งข้อความชวนให้กลุ่มเป้าหมายของนักการตลาดเข้าร่วม
กิจกรรมของนักการตลาด และ 5) สามารถตรวจวัดผลการตอบรับต่อรูปภาพ วิดีโอ หรือข้อความที่นักการตลาดใช้หรือเชิญ
ลูกค้าเป้าหมายเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่านทางเฟซบุ๊ก เป็นต้น 

การสร้างการรับรู้ความง่ายในการใช้เฟซบุ๊กในทางการตลาดท าได้โดย 1) การจัดให้มีงานสัมมนาหรืองานสัมมนา
เชิงปฏิบัติการ และให้นักการตลาดที่เข้าร่วมงานสัมมนาหรืองานสัมมนาเชิงปฏิบัติการได้ทดลองใช้เครื่องมือ   เฟซ บุ๊ก
ต่างๆ เช่น โพสรูปภาพ วิดีโอ หรือข้อความ แชร์รูปภาพ วิดีโอลงบนโปรไฟล์เฟซบุ๊ก, การตั้งค่ากลุ่มลูกค้าเป้าหมาย,           
การวางแผนซื้อพื้นที่โฆษณาบนเฟซบุ๊ก หรือ 2) จัดให้มีงานสัมมนาหรืองานสัมมนาเชิงปฏิบัติการเกี่ยวกับเฟซบุ๊กอินไซท์ 
(Facebook Insight) ซึ่งเป็นฐานข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กเพื่อให้นักการตลาดสามารถประเมินผลการตอบรับสื่อ
หรือกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่นักการตลาดได้ประชาสัมพันธ์ผ่านทางเฟซบุ๊กไป เป็นต้น  
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อย่างไรก็ตามในการเลือกเทคโนโลยีทางการตลาดส าหรับสินค้าและบริการ นักการตลาดสามารถเลือกใช้
เทคโนโลยีมากกว่าหนึ่งเทคโนโลยีได้โดยให้พิจารณาเลือกประสมเทคโนโลยีที่นักการตลาดได้วิเคราะห์และเห็นว่ามีความ
เหมาะสมในการแข่งขันทางการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 

ข้อเสนอแนะในด้านนักวิจัยและนักวิชาการ ควรมีการวิจัยเชิงลึกเพื่อศึกษาหาข้อมูลด้านประโยชน์และด้านการ
รับรู้ความง่ายที่น าไปสู่การพัฒนาทัศนคติที่ดีต่อ การใช้งาน และข้อมูลด้านทัศนคติที่มีผลโดยตรงต่อความตั้งใจแสดง
พฤติกรรมทั้งของนักการตลาดและผู้บริโภค  
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