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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยเชิงคุณภาพเรื่องน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) รูปแบบการนําเสนอวิดีโอ K Plus 
เธอ เธอ ที่มีผลต่อการรับรู้เร่ืองการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย 2) การรับรู้ที่ส่งผล
ถึงทัศนคติที่มต่ีอการใช้งานแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย 3) เพ่ือศึกษาทัศนคติทีม่ีต่อการใช้งาน
แอปพลิเคชัน ที่ส่งผลถึงความต้ังใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย โดยใช้
วิธีการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) จากกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม 
จํานวนกลุ่มละ 5 คน รวมทั้งสิ้น 10 คน โดยกลุ่มตัวอย่างที่ 1 จํานวน 5 คน เป็นบุคคลในกลุม่ผู้มีอายุ 
18 – 37 ปี ซึ่งเป็นผู้ที่เคยดูวิดีโอช่ือ K Plus เธอ เธอ และเป็นผู้ดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคาร
กสิกรไทย และกลุ่มตัวอย่างที่ 2 จํานวน 5 คน เป็นบุคคลในกลุม่ผู้มีอายุ 18 – 37 ปี ซึ่งเป็นผู้ที่เคยดู
เน้ือหารูปแบบวิดีโอช่ือ K Plus เธอ เธอ และเป็นผู้ที่ไม่ดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย 
ผลจากการศึกษาพบว่า รูปแบบการนําเสนอวิดีโอ K Plus เธอ เธอ ทีม่ีผลต่อการรับรู้เรือ่งการดาวน์โหลด
แอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย ประกอบไปด้วย 2 สว่นคือ ส่วนที่เป็นเน้ือหาและบทพูด โดยมี
การนําเสนอเรื่องราวที่ชัดเจนเก่ียวกับประโยชน์และความง่ายในการใช้งานแอปพลิเคชัน ซึ่งทําให้กลุ่ม
ตัวอย่างที่ 1 มกีารเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มต่ีอการใช้งานแอปพลิเคชัน และนําไปสู่ความต้ังใจ 
ในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันได้ แต่เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มตัวอย่างที่ 2 พบว่า การรับรู้เร่ือง
ประโยชน์และความง่ายในการใช้งานแอปพลิเคชันซึ่งส่งผลถึงทัศนคติที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันน้ัน 
ไม่ส่งผลให้เกิดความต้ังใจการดาวน์โหลด เน่ืองจากการสื่อสารเรื่องประโยชน์ของแอปพลิเคชันและ
ความง่ายในการใช้งาน ยังไม่เพียงพอต่อการก่อให้เกิดการความต้ังใจในการใช้งาน นอกจากนั้น ประโยชน์
ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชันไม่สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้งาน เมื่อเปรียบเทียบการทําธุรกรรม
ผ่านแอปพลิเคชันกับประสบการณ์การทําธุรกรรมที่ธนาคาร ตู้เอทีเอ็ม หรือช่องทางอ่ืน ๆ อย่าง  
7-eleven พบว่าการทําธุรกรรมแบบเดิมยังคงทําได้ง่ายและสะดวก กลุ่มตัวอย่างจึงไม่เกิดความรู้สึก
ว่าจําเป็นต้องใช้งาน และไม่สง่ผลให้เกิดความต้ังใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน 
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ABSTRACT 
 

The aims of this qualitative research were to study 1) K Plus “Her Her” video 
presentation format influence to perception of downloading Kasikorn Bank application 
2) the recognition which resulting to attitude towards Kasikorn Bank application usage, and 
3) the attitude towards using the application resulting in the intention of Kasikorn Bank 
application downloading. These were studied by In-Depth Interview method from two 
sampling groups consisting of five persons per group, totally ten persons. There were 
five persons in the first sample group who are aged 18 - 37 years, used to watch a video 
called K Plus “Her Her” and also downloaded the Kasikorn Bank application. There were 
five persons in the second sample group who are aged 18 - 37 years, used to watch a video 
called K Plus “Her Her” but have never downloaded the Kasikorn Bank application. The 
study was founded that K Plus “Her Her” video presentation format can influence the 
perception of downloading Kasikorn Bank application. Both content and dialog presenting the 
clarity of benefit and ease of application usage resulted changing the attitude of first 
sampling group towards the application usage, and contributed to intention of downloading 
the application. Nevertheless, it was compared to the second sampling group which was 
found that benefit and ease of application usage awareness was not affected the intention 
of the application downloading. It was because benefit and ease of usage communication was 
not enough to influence the intention of use. Moreover, the benefit from use of an application 
does not comply with user requirement compared to money transaction application, experience 
with bank transactions or ATM, and other channels such as 7-11 convenience store. It was found 
that the conventional transaction has been still very simple and easy. Hence, there were no 
need not only usage but also application downloading intention from the sampling group. 

 
Keywords: Video Presentation Format, Attitude towards Usage, Intention of 
Downloading, Application 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคญัของปญัหา 

ในปัจจุบัน คงปฏิเสธไม่ได้ว่าประเทศไทยมพัีฒนาการในด้านเทคโนโลยีการสื่อสารที่ก้าวไกล 
ประชาชนสามารถเข้าถึงการใช้อินเทอร์เน็ตได้มากขึ้น จากผลการสํารวจของ Hootsuite พบว่าในปี 
2019 ประเทศไทยมีจํานวนผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตสูงถึง 57 ล้านคน หรือคดิเป็น 82% ของจํานวน
ประชากรท้ังหมด และเมื่อประชาชนสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ง่าย จึงส่งผลต่อการปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมของผู้บริโภคจากการเสพสื่อผ่านช่องทางออฟไลน์ เช่น นิตยสาร หนังสือพิมพ์ วิทยุ และ
โทรทัศน์ ไปเป็นการเสพสื่อผา่นช่องทางออนไลน์หรือโซเชียลมีเดีย เช่น ทวิตเตอร์, อินสตาแกรม 
และเฟซบุ๊ก ซึง่สะดวกและรวดเร็วกว่า ย่ิงไปกว่านั้นยังสามารถเข้าถึงได้ทุกท่ีทุกเวลา  

เมื่อผู้บริโภคมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการเสพสื่อ นักการตลาดและดิจิทัลเอเยนซี่จึงต้อง
หันไปทําโฆษณาในสื่อออนไลน์แทนสื่อในรูปแบบเก่า โดยช่องทางสําคัญที่นักการตลาดและดิจิทัล 
เอเยนซี่ยุคน้ีจบัตามองเป็นพิเศษก็คือเฟซบุ๊กซึ่งจากผลการสํารวจของ Hootsuite อ้างอิงโดย “ล้วง 
Insight การใช้งาน” (2562) พบว่า เฟซบุ๊กเป็นช่องทางโซเชียลมีเดียที่มีผูใ้ช้งานมากที่สุดในประเทศ
ไทย และยังมีจํานวนผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียในช่องทางเฟซบุ๊กสูงที่สุดถึง 93% ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใน
ประเทศไทย โดยอาจใช้เป็นช่องทางในการติดตามข้อมูลข่าวสารทั่วไป ติดตามแฟนเพจหรือเร่ืองราว
ที่ตนเองสนใจ หรือติดตามไลฟ์สไตล์ของเพ่ือน 

นอกจากน้ัน จากผลการสํารวจของ Hootsuite อ้างอิงโดยเว็บไซต์ Marketingoops (2562) 
ยังพบอีกว่า ผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียช่องทางเฟซบุ๊กส่วนใหญ่เป็นผู้ที่อยู่ใน Generation Y หรือ ผู้ทีม่ี
อายุ 18 – 37 ปี 

เน่ืองจากมีผู้บริโภคท่ีเป็น Generation Y ใช้งานเฟซบุ๊กเป็นจํานวนมาก นักการตลาดและ
ดิจิทัลเอเยนซีจ่ากหลากหลายธุรกิจต่างก็ต้องการพ้ืนที่ในการนําเสนอเน้ือหาของตนเองเพ่ือตอบโจทย์
ผู้บริโภคกลุ่มน้ัน ๆ พร้อมทั้งให้ผู้บริโภคได้รับข้อความหลัก (Key Message) ทีแ่บรนด์ต้องการส่ือสาร 
จนนําไปสู่การเปลี่ยนแปลงความคิดหรือการกระทําได้ ส่งผลให้การทําการตลาดเชิงเน้ือหา (Content 
Marketing) เป็นที่นิยมมากขึ้น ซึ่งความสําคัญในการทําการตลาดเชิงเน้ือหานั้น เพ่ือสร้างกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่มุ่งเน้นการสร้างและเผยแพร่เน้ือหาที่มีคุณค่า, มีความสอดคล้อง และมีความสม่ําเสมอ 
เพ่ือดึงดูดและรักษาไว้ซึ่งผู้ชมที่ถูกกําหนดไว้อย่างชัดเจน และท้ายทีสุ่ด เพ่ือผลักดันการกระทํา 
ของลูกค้าที่สามารถสร้างผลกําไรให้ธุรกิจได้  
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นอกจากน้ัน ยังมีผู้นิยามคําว่า Content Marketing ไว้ว่า Content Marketing คือ เทคนิค
ด้านการตลาด ในการสร้างและแจกจ่าย Content ที่ม ี“คุณค่า” กับกลุม่เป้าหมาย โดยมีจุดประสงค์
ให้กลุ่มเป้าหมายกลับมาสร้างรายได้ให้เรา โดยในปัจจุบัน Content Marketing ม ี4 รปูแบบ คือ 

1)  บทความ เป็นการสร้างเน้ือหาที่ผู้บริโภคสนใจหรือกําลงัเป็นที่นิยมควบคู่กับการนําข้อมูล 
ของแบรนด์หรือสินค้าเข้ามาแทรกในเน้ือหา 

2)  รูปภาพ เป็นการสร้างภาพรวมของเน้ือหาเพ่ือการที่สารท่ีเข้าใจง่ายและชัดเจน โดยเน้น 
สีสันที่น่าสนใจและสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 

3)  วิดีโอ เป็นรูปแบบการนําเสนอที่น่าสนใจ มีภาพเคลื่อนไหวและเสียง หรือคําอธิบาย
ชัดเจน 

4)  รายการวิทยุ เป็นการอัดเสียงตัวเองที่กําลังพูดเรื่องอะไรสักอย่างเป็นเหมือนรายการวิทยุ 
แล้วเผยแพร่ทาง iTune หรอืเว็บไซต์ส่วนตัว (“สรุปทุกอย่างของ Content Marketing”, 2558) 

แม้ Content Marketing จะมีหลากหลายรูปแบบ แต่ในปัจจุบันการสร้างเน้ือหาในรูปแบบ
วิดีโอน้ันเป็นสิ่งที่แบรนด์และเอเยนซี่ให้ความสนใจมากที่สดุ เน่ืองจากเป็นรูปแบบที่สามารถสร้าง 
Engagement ได้มากที่สุด ถา้หยิบ 500 โพสต์ที่ดีที่สุดจากทั้งหมด 777 ล้านโพสต์ออกมา จะพบว่า 
81% เป็นคอนเทนต์วิดีโอ, 18% เป็นคอนเทนต์รูปภาพ และแชร์ลิงก์อยู่ที่ 0.2% โดยโพสต์ลักษณะ
แชร์ลิงก์มี Engagement น้อยกว่าวิดีโอเฉลี่ยอยู่ถึง 76% เลยทีเดียว ตรงน้ีค่อนข้างชัดเจนว่าแบรนด์
ต้องมาลงทุนในส่วนของคอนเทนต์วิดีโอกันอย่างเต็มที่ (Rainmaker, 2562) โดยเฉพาะการสร้างวิดีโอ
ให้เกิดเป็นกระแส หรือที่เรียกว่าไวรัลวิดีโอ (Viral Video) ซึ่งเป็นวิดีโอที่มีความน่าสนใจจนกลายเป็น
กระแสการกลา่วขวัญถึง (Talk of the town) ในช่วงเวลาน้ัน ๆ ทําใหม้ีผู้รับชมมากกว่า 1,0000,000 
views โดยมีจุดประสงค์เพ่ือสร้างการรับรู้ (Awareness) หรือแม้แต่ทําให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจใน
การกระทําบางอย่างขึ้น 

ดังน้ัน ในฐานะที่ผู้วิจัยมีอาชีพเป็นผู้ผลิตเน้ือหาบนเฟซบุ๊กจึงต้องการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับ
รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาของไวรัลวิดีโอบนเฟซบุ๊กท่ีส่งผลให้ผู้บริโภค Generation Y เกิดการรับรู ้
เกิดการยอมรับ และนําไปสูค่วามต้ังใจในการกระทําบางอย่างได้ โดยผู้วิจัยต้องการศึกษาวิดีโอที่มีผู้
รับชมจํานวนมาก ซึ่งผู้วิจัยจะคัดเลือกวิดีโอจากจํานวนผู้รับชมของวิดีโอน้ัน ๆ มาทําการวิเคราะห์ 
ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยตัดสินใจเลือกไวรัลวิดีโอเรื่อง K Plus เธอ เธอ มาประกอบการวิจัย เน่ืองจาก
หากนับต้ังแต่วันที่ 13 กมุภาพันธ์ พ.ศ. 2561 – 1 มีนาคม พ.ศ. 2562 วิดีโอชุดน้ีมียอดการเข้าชมถึง 
36,000,000 ครั้ง, มียอดกด Reaction 189,000 ครั้ง, มกีารแสดงความคิดเห็น 7,300 ครั้ง และมี
ยอดแชร์กว่า 18,900 ครั้ง ย่ิงไปกว่าน้ันยังเป็นวิดีโอที่ได้รับรางวัลดินสอสีเทา (Graphite Pencil) ใน
สาขา Film Advertising Crafts / Direction for Film Advertising 2018 และ รางวัลดินสอไม้ 
(Wood Pencil) ในสาขา Branded Content & Entertainment/ Fiction Film 5-30 mins 2018 
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จากเวที D & AD Awards 2018 ซึ่งเป็นเวทีประกวดงานโฆษณาระดับโลกที่มีการตัดสนิที่เข้มข้นและ
ยากที่สุด ทําให้ผู้วิจัยต้องการศึกษาค้นคว้ารูปแบบการนําเสนอวิดีโอท่ีส่งผลต่อความต้ังใจในการดาวน์
โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย เพ่ือนําผลการวิจัยมาใช้ประโยชน์ในการผลิตเนื้อหารูปแบบ
วิดีโอที่มีประสิทธิภาพบนสื่อโซเชียลมีเดียต่อไป อีกทั้งยังเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดและเอเยนซี่ที่
ต้องการผลิตเน้ือหารูปแบบวิดีโอเพ่ือโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับการใช้งานและนําไปสู่ 
ความต้ังใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันมาใช้จริง 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอวิดีโอ K Plus เธอ เธอ ที่มีผลต่อการรับรู้เร่ือง 
การดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย 

1.2.2 เพ่ือศึกษาการรับรู้ที่ส่งผลถึงทศันคติที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย 
1.2.3 เพ่ือศึกษาทัศนคติที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน ที่ส่งผลถงึความต้ังใจใน 

การดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย 
 

1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
การวิจัยน้ี เป็นการวิเคราะห์เนื้อหาในรูปแบบวิดีโอบนเฟซบุ๊กท่ีเกี่ยวกับการเชิญชวนให้ 

ดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพ่ือวิเคราะห์เน้ือหาของวิดีโอ ซึ่งจะทําการสัมภาษณ์
เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็น Generation Y ผูม้ีอายุ 18 – 37 ปี จํานวน 10 คน โดยมีการแบ่งกลุ่ม
ตัวอย่างเป็น 2 กลุ่ม ดังน้ี 

กลุ่มที ่1: กลุ่มตัวอย่างที่เคยดูเน้ือหารูปแบบวิดีโอช่ือ “K Plus เธอ เธอ” และเป็น 
ผู้ดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน K Plus จํานวน 5 คน 

กลุ่มที ่2: กลุ่มตัวอย่างที่เคยดูเน้ือหารูปแบบวิดีโอช่ือ “K Plus เธอ เธอ” และเป็นผู้ที่ไม่
ดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน K Plus จํานวน 5 คน 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 ผลจากการวิจยัจะทําให้ทราบรูปแบบการนําเสนอวิดีโอที่ส่งผลต่อการรับรู้ ทัศนคติที่
มีต่อการใช้งาน และความต้ังใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน เพ่ือนําไปเป็นแนวทางในการพัฒนา
และผลิตเน้ือหารูปแบบวิดีโอให้มีประสทิธิภาพมากย่ิงขึ้น 

1.4.2 ผลการวิจัยน้ีสามารถเป็นแนวทางที่ให้นักวิจัย นักวิชาการ ผู้ที่ทํางานเก่ียวข้องกับ 
การผลิตสื่อบนเฟซบุ๊กนักศึกษา และผูท้ี่สนใจ สามารถนําผลการวิจัยไปใช้อ้างอิงหรือศึกษาต่อได้ 
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1.5 นิยามศพัท์เฉพาะ 
1.5.1 โซเชียลมีเดีย (Social Media) หมายถึง สื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, 

Instagram และ Twitter โดยในงานวิจัยช้ินน้ีจะเน้นการศึกษาค้นคว้าไปที่โซเชียลมีเดียช่องทาง 
เฟซบุ๊ก 

1.5.2 ข้อความหลัก (Key Message) หมายถึง ข้อความหลักซึ่งเป็นใจความสําคัญทีแ่บรนด์
ต้องการสื่อสารไปยังผู้บริโภค และเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเองก็สนใจ โดยต้องเป็นประโยคท่ีสั้น กระชับ  
แต่ได้ใจความและมีประสิทธิภาพ 

1.5.3 การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) หมายถึง การสร้างเน้ือหาและแบ่งปัน
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ เพ่ือดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย ทําให้เกิดความประทับใจและจดจํา
สินค้าหรือแบรนด์ พร้อมทั้งสามารถเปลี่ยนสถานะจากกลุม่เป้าหมายมาเป็นลูกค้าได้ 

1.5.4 การมีปฏิสัมพันธ์ (Engagement) หมายถึง การที่กลุ่มเป้าหมายมีปฏิสัมพันธ์กับ 
ตัวแบรนด์ในรูปแบบต่าง ๆ สําหรับในเฟซบุ๊กอาจหมายถึงการกดเลือก Reaction, การแสดง 
ความคิดเห็น (Comment) และการกดแชร์ (Share) เป็นต้น ซึ่งส่งผลต่อความรู้สึกท่ีกลุม่เป้าหมาย 
มีต่อแบรนด์ และความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และกลุ่มเป้าหมาย 

1.5.5 ไวรัลวิดีโอ (Viral Video) หมายถึง เน้ือหารูปแบบวิดีโอช่ือ “K Plus เธอ เธอ”  
บนช่องทางเฟซบุ๊กที่ม ีEngagement สูง เป็นกระแสและได้รับการพูดถึงในวงกว้าง 



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
การวิจัยเรื่องรูปแบบการนําเสนอวิดีโอผ่านเฟซบุ๊กท่ีมีผลต่อความต้ังใจในการดาวน์โหลดแอป

พลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย กรณีศึกษา : K Plus เธอ เธอ ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย ดังน้ี 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์  
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแอปพลิเคชัน Mobile Application 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทฤษฎีการยอมรับข้อมูล (IAM) 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (UTAUT) 
2.5  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน ์
ความหมายของส่ือสงัคมออนไลน์  
อดิเทพ บุตราช (2560) ได้กล่าวว่า กลุ่มคนที่รวมกันเป็นสังคม และมีการทํากิจกรรมร่วมกัน

บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งอยู่ในรูปแบบของเว็บไซต์ และมีการแพร่ขยายออกไปเร่ือย ๆ โดยใช้
รูปแบบของการติดต่อสื่อสารผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต รวมไปถึงการสร้างเครือข่ายชุมชนเสมือนบน
เครือข่ายคอมพิวเตอร์เพ่ือเป็นเครื่องมือสําคัญในสื่อสาร การทํากิจกรรมต่าง ๆ  

ระวิ แก้วสุกใส และชัยรัตน์ จสุปาโล (2556) ได้ให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media) หมายถึงสังคมหรือการรวมกันของกลุ่มคนในรูปแบบใดรูปแบบหน่ึงบนอินเทอร์เน็ต ที่เรียกว่า
ชุมชนออนไลน์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ทําให้ผูค้นสามารถทําความรู้จักแลกเปลี่ยนความคิดเห็นแบ่งปัน
ประสบการณ์ร่วมกันในทิศทางใดทิศทางหน่ึงซึ่งช่องทางเครือข่ายที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารมีด้วยกัน
หลากหลายช่องทาง เช่น เว็บไซต์ (Website) เฟซบุ๊ก (Facebook) ยูทูป (YouTube) และทวิตเตอร์ 
(Twitter) เป็นต้น 

ณัฐพล บัวอุไร (2555) เครือข่ายสังคมออนไลน์สําหรับช่วงเวลาน้ีเป็นช่องทางหน่ึงใน 
การสื่อสารที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เน่ืองจากเป็นการที่เข้าไปมีส่วนร่วมอย่างไร้ขีดจํากัดบน
ระบบอินเทอร์เน็ต ด้วยความที่เครือข่ายสังคมออนไลน์ในปัจจุบันเข้ามามีบทบาทอย่างมากในทุกเพศ
ทุกวัย มีหลากหลายเว็บไซด์ มีการบริการผา่นเว็บไซต์ที่เป็นจุดเช่ือมโยงระหว่างบุคคลแต่ละบุคลที่มี
เครือข่ายสังคมของตัวเองผ่านเน็ตเวิร์คอินเทอร์เน็ต รวมทั้งเช่ือมโยงบรกิารต่าง ๆ อย่างอีเมล เว็บบอร์ด 
บล็อก ฯลฯ เข้าด้วยกันต้ังแต่ Myspace, Facebook, LinkedIn เป็นต้น 
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2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับ Mobile Application 
ข้อมูลประวัติและท่ีมาของ Mobile Application 
อลิสา สุขแก้ว (2561) กล่าวว่า Mobile Application ประกอบด้วยคําสองคํา คือ Mobile 

กับ Application มีความหมายดังน้ี Mobile คืออุปกรณ์สื่อสารที่ใช้ในการพกพา ซึ่งนอกจากจะใช้งาน
ได้ตามพ้ืนฐานของโทรศัพท์แล้ว ยังทํางานได้เหมือนกับเคร่ืองคอมพิวเตอร์ เน่ืองจากเป็น อุปกรณ์ที่
พกพาได้จึงมีคุณสมบัติเด่น คอื ขนาดเล็กนํ้าหนักเบาใช้พลังงานค่อนข้างน้อย ปัจจุบันมกัใช้ ทําหน้าที่
ได้หลายอย่างในการติดต่อแลกเปลี่ยนข่าวสารกับคอมพิวเตอร์ สําหรับ Application หมายถึง 
ซอฟต์แวร์ที่ใช้เพ่ือช่วยการทํางานของผู้ใช้ (User) โดย Application จะต้องมีสิ่งที่เรียกว่า ส่วนติดต่อ
กับผู้ใช้ (User Interface หรอื UI) เพ่ือเป็นตัวกลางการใช้งานต่าง ๆ 

Wharton School of Business (2016 อ้างใน ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2559) ให้คํานิยาม
ของเทคโนโลยีทางการเงิน (Financial Technology) คือการนําคําว่าการเงิน (Finance) กับเทคโนโลยี 
(Technology) มาผสมกันอันจะได้คําใหมท่ี่ มีความหมายถึงนวัตกรรมท่ีเกิดจากการนําเทคโนโลยีเข้า
มาช่วยให้การดําเนินกิจกรรมทางการเงินมีความ สะดวกต่อผู้ใช้และมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น รวมท้ัง
สอดคล้องกับวิถีชีวิตของผู้บริโภค 

PWC (2016) ให้คํานิยามของเทคโนโลยีทางการเงิน (Financial Technology) คือพลวัตร
ของ บริการทางการเงินโดยที่บริษัท Start-Up ทางเทคโนโลยีและผู้เล่นหน้าใหม่ได้เข้ามาพัฒนาและ
สร้างสรรค์ สินค้าและบริการทางการเงินของสถาบันการเงินที่มีอยู่เดิม ให้มีบริการที่ดีขึน้และ
สะดวกสบายกว่าเดิม 

Mobile Banking คือ ตัวช่วยสําคัญแห่งยุคดิจิทัลที่อํานวยความสะดวกให้การทําธุรกรรม
ทางการเงิน เกิดขึ้นได้ทุกที่ทกุเวลา และนํามาซึ่งความเปลี่ยนแปลงทางสังคม พฤติกรรมผู้บริโภค 
และเศรษฐกิจโลก 

จากผลสํารวจธุรกรรมการชําระเงินผ่านบริการ Mobile Banking ของธนาคารแห่งประเทศไทย 
พบว่า ในเดือนมิถุนายน 2561 ประเทศไทยมีจํานวนบัญชีลูกค้าที่ใช้บริการ Mobile Banking กว่า 
37 ล้านบัญชี เพ่ิมขึ้นจากช่วงเวลาเดียวกันในปีที่แล้วกว่า 11 ล้านบัญชี สะท้อนให้เห็นความนิยมของ
คนไทยที่เพ่ิมมากขึ้นต่อบริการนี้ อันเป็นสัญญาณดีที่แสดงให้เห็นถึงการก้าวสู่ความเป็น 4.0 และสังคม
ไร้เงินสด (Cashless Society) ของประเทศไทย (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561) 

ปัจจุบันการใช้ Mobile Banking เป็นการใช้งานผ่านแอปพลิเคชันในโทรศัพท์มือถือ หรือ
แท็บเล็ต (Tablet) ซึ่งจากข้อมูลการดาวน์โหลด Application ใน Google Play Store ณ เดือน 
พ.ค. 2560 พบว่า ธ.กสิกรไทย (K PLUS) มีการดาวน์โหลดสูงที่สุดประมาณ 5 ล้านครั้ง สําหรับ  
ธ.ออมสิน (IMyMo) ธ.กรุงเทพ (Bualuang mBanking) ธ.กรุงไทย (KTB netbank) ธ.ไทยพาณิชย์ 
(SCB Easy) ธ.กรุงศรีอยุธยา (Krungsri) มีการดาวน์โหลด รองลงมาประมาณ 1 ล้านครั้ง และ  
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ธ.ทหารไทย มกีารดาวน์โหลดประมาณ 5 แสนครั้ง ซึ่ง Application ของแต่ละธนาคารจะมีลักษณะ
การใช้งาน บรกิารหลักที่ใกล้เคียงกัน โดยการนําเสนอบรกิารทางการเงินทีส่ะดวก รวดเร็ว และปลอดภัย 
ทั้งน้ีแต่ละธนาคารได้มีการพัฒนา Mobile Application อย่างต่อเน่ือง โดยการคิดค้นนวัตกรรมและ
สร้างบริการทางการเงินที่แปลกใหม ่ทันสมยั ครอบคลุมทกุผลิตภัณฑ์ทางการเงิน เพ่ือตอบสนองกับ 
ไลฟ์สไตล์ของลูกค้า ในยุค Digital ซึ่งศูนย์วิจัยเศรษฐกิจ ธุรกิจ  

แอปพลเิคชนัธนาคารกสิกรไทย Mobile Banking 
ธนาคารกสิกรไทยเป็นธนาคารที่เปิดให้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านแอปพลิเคชันในช่ือ 

‘K-Mobile Banking PLUS’ เพ่ือให้บริการบนมือถือคร้ังแรกในปี พ.ศ. 2556 ที่สามารถการทํา
ธุรกรรมพ้ืนฐาน เช่น ตรวจสอบยอดเงินในบัญชี และรายการย้อนหลัง โอนเงินโดยใช้เบอร์โทรศัพท์ 
การสแกนบารโ์ค้ดเพ่ือจ่ายบิล 

ในปี พ.ศ. 2553 ธนาคารกสิกรไทยทําการตลาดสําหรับลูกค้ารายย่อยเปลี่ยนพฤติกรรม
ผู้บริโภคให้มาใช้บริการผ่านมือถือมากขึ้น โดยการออกแคมเปญ ชําระเงินผ่านมือถือฟรี ไมม่ีค่าธรรมเนียม 
โดยให้เป็นเงินคืนในรอบบัญชีถัดไปเพ่ือสร้างประสบการณก์ารใช้งาน (Customer Experience) ให้กับ
ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับเทรนด์ของคนในปัจจุบัน เช่น กลยุทธ์ด้านความสะดวก (Convenience)  

ต่อมาปี พ.ศ. 2555 K-Mobile Banking PLUS ได้ทําการตลาดแบบ Digital Experience 
โดยการให้ลูกค้าเลือกรูปที่ใช้ในแอปพลิเคชันได้เองเพ่ือแสดงในการทําธุรกรรม ตอบโจทย์เทรนด์ 
ปรับแต่งเฉพาะบุคคล (Customization) และที่สําคญัยังสร้างความไว้วางใจในการใช้งานด้วย 
การเข้ารหัสใช้งาน 3 ขั้นตอน โดยต้องใช้โทรศัพท์มือถือเบอร์เดิม และเครื่องเดิมเท่าน้ัน หากเปลี่ยน
เบอร์หรือเปลี่ยนโทรศัพท์ต้องทําการลงทะเบียนใหม่ เพ่ือความปลอดภัยของลูกค้าหรือผู้ใช้งาน 

ธนาคารกสิกรได้ทําการตลาดเพ่ือดึงดูดการใช้งานที่น่าใช้งาน น่าสนใจตามเทรนการตลาด
มากย่ิงขึ้น ทั้งการแจกโทรศพัท์มือถือให้กบัผู้โชคดีที่ใช้งาน K-Mobile Banking PLUS แจกแพ็กเกจ
ท่องเที่ยวประเทศญี่ปุ่นฟรี หรือกระทั่งนําคอนเทนต์ที่ถูกใจมหาชนอย่าง Brown & Cony, โดราเอ
มอน หรือคุณทองแดง มาใช้เพ่ือสร้างความประทับใจและเป็นที่พูดถึงในวงกว้าง 

ในปี พ.ศ. 2560 ทีผ่่านมา ธนาคารกสิกรไทยได้ทําการรีแบรนด์แอปพลิเคชันคร้ังใหญ่ 
เปลี่ยนช่ือใหมเ่ป็น ‘K PLUS’ กระชับและสือ่สารได้ง่ายข้ึน โดยชูแนวคิด ‘ง่าย ใคร ๆ กใ็ช้’ และ 
ตอกยํ้าภาพลักษณ์ของแอปพลิเคชันที่มีคนใช้มากที่สุด เพ่ิมบริการที่สําคญัคือการซื้อ-ขายกองทุนรวม 
การดูพอร์ตการเงินทั้งหมด การซื้อประกันเดินทางระหว่างประเทศ รวมถึงการสมัครบัตรเดบิตผ่าน
แอปพลิเคชัน และในปีพ.ศ. 2561 ธนาคารกสิกรไทยประกาศยกระดับ K PLUS ขึ้นอีกข้ันเป็น 
Lifestyle Platform โดยชูตัวเลขสําคัญคือการทําธุรกรรมสูงถึง 3 พันลา้นรายการ ซึ่งนับรวมทั้ง 
Financial และ Non-Financial Transaction มีมูลค่าการทาํธุรกรรมที่ 6.3 ล้านล้านบาท ขณะเดียวกัน
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จํานวนผูใ้ช้งาน K PLUS ยังมากที่สุดเป็นอันดับ 1 เมื่อเทียบกับ Mobile Banking ของทั้งอุตสาหกรรม 
โดยมีจํานวนถึง 7.5 ล้านราย 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีการยอมรับข้อมูล (Information Adoption Model Theory หรือ IAM) 

ทฤษฎีการยอมรับข้อมูล (Information Adoption Model theory หรือ IAM) ที่นําเสนอ
โดย Sussman & Siegal (2003) ซึ่งทฤษฎี IAM ได้วิเคราะห์ตัวแปรอิสระของการรับรู้ประโยชน์ของ
มูลต่าง ๆ ภายใต้เง่ือนไขที่แตกต่างกันและระดับความรู้พ้ืนฐานเกี่ยวกับข้อมูลของผู้รับสารที่นําไปสู่
แนวทางในการคิดที่แตกต่าง 2 แนวทาง ดังน้ี  

1)  การคิดโดยใช้หลักการของเหตุและผลเป็นหลัก คือ ผู้รบัสารจะเป็นผู้ที่มีทักษะความรู้
เก่ียวกับเน้ือหา จึงพิจารณาการรับรู้ประโยชน์ของข้อมูลข่าวสารจากคุณภาพและข้อเท็จจริงของ
ข่าวสารหรือข้อคิดเห็นต่าง ๆ  

2)  การใช้อารมณแ์ละความรู้สึกในการประมวลผลขอ้มลูเป็นหลกั กล่าวคอื ผู้รบัสารเป็นผู้ไม่มี
ทักษะความรู้เก่ียวกับข่าวสารหรือข้อคิดเห็นที่ได้รับ จึงพิจารณาการรับรู้ประโยชน์ของข้อมูลข่าวสาร
จากความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าวสารหรือแหล่งข้อคิดเห็นน้ัน ๆ แต่ไม่ว่าจะเป็นแนวทางใด เมื่อผูใ้ช้งาน
รับรู้ว่าข่าวสารหรือข้อมูลเหลา่น้ันมีประโยชน์ ผู้ใช้งานก็จะนําข้อมูลในข่าวสารน้ัน ๆ ไปใช้ในกิจกรรม
ต่าง ๆ 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎีการยอมรับสารสนเทศ (Information Adoption Model 

theory หรือ IAM) 
 

 
 
ที่มา: Sussman, S. W., & Siegal, W. S. (2003). Informational influence in organizations: An 

integrated approach to knowledge adoption. Information Systems Research, 14(1), 
47-65. 
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ทฤษฎีการยอมรับสารสนเทศ (Information Adoption Model theory หรือ IAM 
ประกอบด้วยตัวแปร 4 ตัวแปร ได้แก่  

คุณภาพและขอ้เท็จจริงของข้อมูล (Argument Quality)  
งานวิจัยในอดีตพบว่า องค์ประกอบของคุณภาพและข้อเท็จจริงของข้อมูลต่าง ๆ ตามทฤษฎี 

IAM ที่ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์ของข่าวสารหรือข้อมูลต่าง ๆ ซึ่งนําไปสู่การนําข้อมูลในข่าวสารไปใช้
ในกิจกรรมต่าง ๆ ดังน้ี ความครบถ้วนของขอ้คิดเห็น (Completeness) ความถกูต้องของข้อคิดเห็น 
(Accuracy) ความทันสมัยของข้อคิดเห็น (Currency) และรูปแบบการนําเสนอข้อคิดเห็น (Format) 
ซึ่งมีความหมายดังน้ี 

1)  ความครบถ้วนของข้อมูล หมายถึง ความรู้สึกของผู้ใช้ที่มีต่อข้อมูลว่ามีความครอบคลุม
รอบด้าน (Shen, Cheung & Lee, 2013) มีหัวข้อรายละเอียดที่จําเป็นครบถ้วน (Wixom & Todd, 
2005) มีการลงลึกถึงในรายละเอียดของข้อมูลต่าง ๆ (รุจิเรข รัศมจีาตุรงค์, 2554) มคีวามครบถ้วน 
ส่งผลใหผู้้รับข้อมูลรู้สึกว่าข้อมูลจากข้อมูลทีไ่ด้รับมีคุณภาพ (Wixom & Todd, 2005)  

Sussman & Siegal (2003) ที่พบว่าความครบถ้วนของคําแนะนําเป็นหน่ึงในมิติของคุณภาพ
คําแนะนําที่ส่งผลทําให้เกิดการรับรู้ประโยชน์จากคําแนะนํา 

2)  ความถูกต้องของข้อมูล หมายถึง การรับรู้ของผู้ใช้ว่าข้อมูลไม่มคีวามผิดพลาด  
มีความแม่นยําตรงตามความเป็นจริง มีความเป็นกลางปราศจากอคติ (รจุิเรข รัศมจีาตุรงค์, 2554 
และ Wixom & Todd, 2005) ถูกต้องตรงตามวัตถุประสงค์ เขียนด้วยภาษาเขียนที่สละสลวย และไม่
มีการพิมพ์ผิดพลาดเพ่ือให้เกิดความน่าเช่ือถือ (Everhart, 1996) ความถูกต้องของข้อมูล ส่งผลต่อ
ความเช่ือถือในคุณภาพของข้อมูล การให้ขอ้มูลที่ถกูต้อง มีความเป็นกลาง ช่วยให้ผู้รับข้อมูลสามารถ
นําข้อมูลน้ันไปช่วยในการตัดสินใจได้ (ชนิตว์ปิยา แสงเย็นพันธ์ุ, 2554) ความถูกต้องของข้อมูลจึงเป็น
เกณฑ์ที่ใช้ในการประเมินคุณภาพของข้อมูล (Wixom & Todd, 2005)  

Sussman & Siegal (2003) พบว่า คุณภาพของข้อมูลทีดี่จะส่งผลต่อรับรู้ประโยชน์ของ
ข้อมูล ว่าข้อมลูสามารถนําไปช่วยในการพัฒนาประสิทธิภาพในการทํางานหรือการตัดสินใจได้ 

3)  ความทันสมัยของข้อมูล หมายถึง การรับรู้ของผู้ใช้ว่าเน้ือหาเป็นปัจจุบัน มีการปรับปรุง
แก้ไขตามระยะเวลาอย่างสมํ่าเสมอ (Wixom & Todd, 2005 และ Cheung, 2014) ความทันสมัย
ของข้อมูล ส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของข้อมูลและคุณภาพของข้อมูลทีส่ามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้ 
โดยความทันสมัยของข้อมูลพิจารณาได้จากวันที่เขียนข้อมูลหรือวันที่ปรบัปรุงข้อข้อมูลล่าสุด (รุจิเรข 
รัศมีจาตุรงค์, 2554)  
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ชนิตว์ปิยา แสงเย็นพันธ์ุ (2554) พบว่า ผู้รบัสารจะเช่ือว่าข้อมูลมีประโยชน์สามารถนําไปใช้
ในการพิจารณาเลือกสินค้าหรือบริการได้ ก็ต่อเมื่อข้อมูลมกีารปรับปรุงให้มีความทันสมัย ตรงตาม
ความเป็นจริงในปัจจุบัน เช่นเดียวกับ Cheung (2014) ทีพ่บว่า ความทันสมัยของข้อมลูส่งผลต่อ 
การรับรู้ประโยชน์จากข้อมูลที่ปรากฏในสื่ออิเล็กทรอนิกสแ์บบปากต่อปาก 

4)  รูปแบบการนําเสนอ หมายถึง ความรู้สึกของผูใ้ช้ว่า ข้อมูลทีใ่ช้มกีารนําเสนอที่ดี เหมาะสม
กับเน้ือหา (Wixom & Todd, 2005 และ Shen, et al., 2013) ทั้งการจัดวางองค์ประกอบของเน้ือหา 
การอ้างอิง รูปแบบของการเขียน และการใช้สื่อ เช่น เสียง รูปภาพ รูปภาพเคลื่อนไหว หรือวิดีโอ เป็น
ส่วนประกอบ (Everhart, 1996) ซึ่งสื่อที่นํามาประกอบควรมีความสมดุลระหว่างข้อความและสื่อที่
นํามาประกอบ และมคีวามเหมาะสมกับวัตถุประสงค์ในการนําเสนอ จึงจะเป็นการนําเสนอที่ดี  
(รุจิเรข รศัมีจาตุรงค์, 2554) รูปแบบการนําเสนอข้อคิดเห็น ทั้งในรูปแบบของการเขียนเป็นข้อความ
การใช้เสียง รปูภาพ หรอืวิดีโอที่เหมาะสมเพ่ือประกอบข้อมูล จะทําให้ข้อมูลน้ันเกิดความน่าสนใจ
และทําใหผู้้ที่อ่านข้อมูลเหล่าน้ันสามารถเขา้ใจเน้ือหาได้ดีย่ิงขึ้น ซึ่งส่งผลทําให้เกิดการรับรู้ประโยชน์
จากข้อมูลเหลา่น้ัน (ชนิตว์ปิยา แสงเย็นพันธ์ุ, 2554 และ รุจิเรข รัศมีจาตุรงค์, 2554)  

Liu & Park (2014) ที่พบว่า ข้อมูลที่สามารถอ่านและทําความเข้าใจในเน้ือหาได้ง่าย จะทําให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ว่าข้อมูลจากข้อคิดเห็นเหล่าน้ันมีประโยชน์ 

ความนา่เชื่อถือของแหล่งขอ้มูล (Argument Source Credibility) 
งานวิจัยในอดีตพบว่า ทั้งความน่าเช่ือถือของเว็บบอร์ด (Web Board Credibility) และ

ความน่าเช่ือถือของผู้ที่เขียนข้อคิดเห็น (Sender Credibility) มผีลต่อความน่าเช่ือถือของแหล่ง
ข่าวสารหรือแหล่งข้อคิดเห็นต่าง ๆ บนเว็บบอร์ด โดยให้มีความหมายดังน้ี 

1)  ความน่าเช่ือถือของเว็บบอร์ด หมายถึง ความรู้สึกไว้วางใจของผู้รับข้อคิดเห็นที่มีต่อเว็บ
บอร์ดน้ัน ๆ ว่าข้อมูลบนเว็บบอร์ดมีคุณภาพสามารถเช่ือถือได้ (รุจิเรข รัศมีจาตุรงค์, 2554; Cheung, 
Lee & Rajohn, 2008 และ Cheung, 2014) ความน่าเช่ือถือของเว็บบอร์ด เป็นหน่ึงในปัจจัยท่ีส่งผล
กระทบต่อความน่าเช่ือของผู้บริโภคในการรับรู้ประโยชน์ของข้อมูลจากข้อคิดเห็น โดยเว็บบอร์ดที่
น่าเช่ือถือควรสร้างจากองค์กรหรือบุคคลที่มีความน่าเช่ือถือและมีการตรวจสอบหรือคัดกรอง
ข้อคิดเห็นอย่างสมํ่าเสมอ (กรุณา จีนถนอม, 2551)  

รุจิเรข รัศมีจาตุรงค์ (2554) พบว่า ความน่าเช่ือถือต่อข้อคิดเห็นเก่ียวกับสินค้าประเภท
เดียวกันจะมีความแตกต่างกัน ถ้าข้อคิดเห็นดังกล่าวปรากฏอยู่บนเว็บบอร์ดที่มีความน่าเช่ือถือที่
แตกต่างกัน โดยข้อคิดเห็นในการแนะนําสินค้าบนเว็บบอร์ดของเจ้าของผลิตภัณฑ์จะมีความน่าเช่ือถือ
น้อยกว่าข้อคิดเห็นบนเว็บบอร์ดที่เกิดจากบุคคลอ่ืนที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์น้ัน  
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Cheung (2014) พบว่า ผู้บรโิภคจํานวนมากที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตและมคีวามเกี่ยวข้องกับ
บทความบนอินเทอร์เน็ต จะรับรู้ถึงประโยชน์ของข้อมูลในข้อคิดเห็นก็ต่อเมื่อข้อคิดเห็นเหล่าน้ันอยู่บน
เว็บบอร์ดหรือเว็บไซต์ที่มีความน่าเช่ือถือ 

2)  ความน่าเช่ือถือของผู้เขียน หมายถึง ความไว้วางใจของผู้รับข้อมูลที่มีต่อผู้เขียนว่าสามารถ
ให้ข้อมูลที่ถูกต้องตรงตามความเป็นจริง โดยผู้ส่งสารได้แก่ผู้เขียนบทความต่าง ๆ บนเว็บบอร์ด (กรุณา 
จีนถนอม, 2551; Dou, Walden, Lee & Lee, 2012 และ Shen, et al., 2013) ความน่าเช่ือถือของ
ผู้เขียน ทีแ่ตกต่างกันมาจากความแตกต่างของผู้เขียนแต่ละคน เช่น ความน่าเช่ือถือ ความเช่ียวชาญ 
สัมพันธภาพกับผู้ส่งสาร และลักษณะทางประชากรศาสตร์ ความน่าเช่ือถือของผู้ส่งสารสามารถทําให้
เกิดการโน้มน้าวจนก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงความคิดเห็น ค่านิยมตลอดจนอารมณ์ และการกระทํา
ของผู้รับสารได้ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2546, หน้า 45-50)  

Dou, et al. (2012) ที่ศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความเช่ือถือกับวิดีโอที่ถูกสร้างและ
เผยแพร่โดยผู้ใช้งานจริงว่าสามารถนําข้อมูลไปใช้ประโยชน์ได้มากกว่าวิดีโอที่ถูกสร้างและเผยแพร่โดย
เจ้าของผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ 

Li, Huang, Tan & Wei (2013) ที่กลุ่มตัวอย่างเลือกที่จะยอมรับข้อมูลจากข้อคิดเห็นจาก 
ผู้แสดงความคดิเห็นที่เป็นผู้ใช้งานจริงมากกว่าจากผู้เช่ียวชาญในการตัดสินใจซื้อสินค้า  

กรุณา จีนถนอม (2551) ยังพบว่าการระบุช่ือผู้นําเสนอบทความจะส่งผลต่อความน่าเช่ือถือ
ของข้อมูลและทําให้กลุม่ตัวอย่างเกิดการรับรู้ถึงประโยชน์ของข้อมูลเหลา่น้ัน 

การรับรูป้ระโยชน์ของข้อมูล (Information Usefulness)  
การรับรู้ประโยชน์ของข้อมูล หมายถึง ความรู้สึกของผู้รับสารว่าสามารถนําข้อมูลไปช่วย

สนับสนุนการตัดสินใจได้ดีขึ้น (Cheung, et al., 2008 และ Cheung, 2014) รวมถึงการรับรู้ว่า
สามารถนําข้อมูลน้ันไปพัฒนาศักยภาพการปฏิบัติงาน (Shen, et al., 2013) หรือประสิทธิภาพตาม
วัตถุประสงค์ที่ต้องการ (Sussman & Siegal, 2003) ได้ดีย่ิงข้ึน 

Davis (1989) อธิบายว่า การรับรู้ประโยชน์ หมายถึง ความเข้าใจพ้ืนฐานของมนุษย์ โดยผล
จากการใช้เทคโนโลยีจะช่วยให้ประสิทธิภาพในการทํางานมีมากข้ึน ทั้งน้ียังเป็นอีกหน่ึงปัจจัยที่ส่งผล
ให้เกิดการยอมรับรวมไปถึงปฏิเสธการใช้เทคโนโลยี 

Henderson & Divett (2003) อธิบายว่า การรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลทางบวกต่อทัศนคติใน
การใช้เทคโนโลยี โดยความเช่ือมั่นในการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานรวมไปถึงความง่ายในการใช้งาน
ของเทคโนโลยี มีส่วนช่วยให้คนหันมาเลือกใช้เทคโนโลยีมากข้ึน  

Shen, et al. (2013) และ Cheung (2014) ที่พบว่า การรับรู้ประโยชน์ของข้อมูลส่งผลต่อ
การยอมรับข้อมูลเพ่ือนําไปใช้พิจารณาเลือกสินค้าและบรกิาร 
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เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2557) อธิบายว่า การรับรู้ประโยชน์ หมายถึง การรับรู ้ซึ่งประโยชน์ 
ที่เกิดขึ้นจากการใช้งานของผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการ โดยส่งผลไปถึงประโยชน์ในการใช้งาน การเพ่ิม
สมรรถภาพ และประสิทธิภาพในการใช้งาน 

ธนภัทร จอมแก้ว (2559) อธิบายว่า การรับรู้ประโยชน์ หมายถึง ความมปีระโยชน์ซึ่งเป็นสิ่ง
ที่กําหนดการรับรู้ในระดับปัจเจกบุคคล กลา่วอีกนัยหน่ึงคือแต่ละบุคคลสามารถรับรู้ได้ว่าเทคโนโลยี
สารสนเทศมีบทบาทสําคัญทีช่่วยในการพัฒนาผลการปฏิบัติงานได้อย่างไรบ้าง 

พัศภณ บวรพุฒิคุณ (2559) อธิบายว่า การรับรู้ประโยชน์ หมายถึง ระดับความเช่ือของ
บุคคลทีใ่ช้ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศว่าสามารถช่วยในการเพ่ิมประสิทธิภาพให้กับงานของตน ทั้งน้ี
การที่บุคคลมคีวามเช่ือว่าระบบสารที่ใช้งานมีประโยชน์ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพให้แก่ตนเองหรือองค์กร
ได้น้ันจะส่งผลให้บุคคลน้ันใช้งานระบบสารสนเทศมากขึ้น ทั้งน้ีการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานส่งผล
ทางบวกต่อทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมในการใช้งานของผู้ใช้งานและส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
และความต้ังใจต่อการใช้งานในระบบด้วย 

ทัศนคติที่มีต่อข้อมูล (Attitude Toward Information)  
ทัศนคติเป็นกลุ่มของความเช่ือต่าง ๆ ที่เก่ียวกับวัตถุหรือสถานการณ์ซึ่งมีผลต่อการโน้มน้าว

ให้บุคคลแสดงปฏิกิริยาโต้ตอบในทางใดทางหน่ึง ประสบการณ์ที่แตกต่างกัน ทําให้ความคิดหรือ
ความรู้สึกต่อสิง่ๆ หน่ึงแตกต่างกัน ทัศนคติของแต่ละบุคคลต่อเร่ือง ๆ หน่ึง จึงอาจแตกต่างกันไป 
ทัศนคติทางบวกจะเป็นสิ่งที่ทําให้บุคคลแสดงปฏิกิริยาในด้านที่ดีต่อบุคคล วัตถุ สถานการณ์และ
เร่ืองราวต่าง ๆ ซึ่งเป็นพ้ืนฐานที่ดีที่ส่งผลต่อการยอมรับ ซึ่งตรงข้ามกับทัศนคติทางด้านลบ ส่วน
ทัศนคติน่ิงเฉยเป็นการที่บุคคลไม่มีความคิดเห็นต่อสิ่งน้ัน (Schiffman & Kanuk, 1983)  

ดังน้ันเมื่อกล่าวถึงทัศนคติต่อข้อมูล จึงหมายถึง มุมมองความรู้สึกต่อข้อมูลซึ่งอาจจะดีหรือ 
ไม่ดี ชอบหรือไม่ชอบ โดยความรู้สึกหรือมุมมองดังกล่าว อาจไม่ถูกต้องตรงกับความเป็นจริง แต่จะ
ส่งผลต่อพฤติกรรม (ปารวีร์ บุษบาศรี, 2555 และ Liang, Ekinci, Occhiocupo & Whyatt, 2013) 

Wixom & Todd (2005) พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคส่งผลต่อความต้ังใจของผู้บริโภค เช่น 
ทัศนคติของผูท้ี่เลือกโรงแรมในช่วงวันหยุดที่มีต่อข้อมูลที่ได้รับเก่ียวกับโรงแรม จะส่งผลต่อความต้ังใจ
ที่จะนําข้อมูลน้ันไปใช้พิจารณาเลือกโรงแรมในช่วงวันหยุด (Purnawirawan, Pelsmacker & Den, 
2012) ทัศนคติทางบวกของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์
ส่งผลทําให้เกิดความต้ังใจในการใช้การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Liang, et 
al., 2013) ผู้บริโภคท่ีมีความพึงพอใจซึ่งเป็นทัศนคติทางบวกต่อข้อมูลที่ได้รับจากการอ่านข้อคิดเห็น 
เก่ียวกับเคร่ืองสําอาง จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจในการนําข้อมูลจากข้อคิดเห็นเหล่าน้ันไปใช้
พิจารณาเลือกซื้อเคร่ืองสําอาง (Cheung, 2014) 
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จากการศึกษาของ  Cheung, et al. (2008) โดยใช้กรอบทฤษฎี IAM ถึงการยอมรับความคิดเห็น
ของลูกค้าบนสังคมออนไลน์เก่ียวกับการต้ังใจในการนําข้อมูลที่ได้จากการแสดงความคิดเห็นของสังคม
ออนไลน์เก่ียวกับร้านอาหารในฮ่องกงไปใช้ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ พบว่า การยอมรับข้อมูลจะ
เกิดได้จากการท่ีผู้รับสารรับรูถ้ึงประโยชน์ของข้อมูลที่ได้รับจากข้อมูล โดยการรับรู้ประโยชน์เกิดจาก
ความครบถ้วนของข้อมูล และการเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย  

ทั้งน้ีการยอมรับข้อมูลไปใช้ในการเลือกสินค้าและบริการ หมายถึง กระบวนการที่ผู้รับสารมี
ความต้ังใจจะนําข้อมูลที่ได้จากข้อคิดเห็นไปใช้ในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ (Shen, et al., 2013) 
หรือ เป็นระดับที่ผู้รับสารประมวลผลจากความรู้สึกตนเพ่ือวางแผนที่จะซื้อสินค้าและบริการที่ตนเอง
สนใจ (Cheung, 2014) 

นอกจากน้ัน ยังพบว่ามีงานวิจยัที่เก่ียวข้อง ได้แก่ Oliveira, et al. (2015) ได้ทําการศกึษา
การยอมรับความรู้ความเข้าใจและความต้ังใจในการใช้เทคโนโลยกีารชําระเงินบนมือถอืโดยทําการศึกษา
เก่ียวกับทฤษฎีเอกภาพของการยอมรับและการใช้เทคโนโลย ีโดยสํารวจผ่านระบบออนไลน์กับประชาชน
ในประเทศโปรตุเกส ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้เทคโนโลยีรักษาความปลอดภัย,  
มีความคาดหวังในประสิทธิภาพของเทคโนโลยี และคิดว่าเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อสังคมซึง่มีผลกระทบ
ทั้งทางตรงและทางอ้อม อีกทั้งมีการยอมรับเทคโนโลยีการชําระเงินผ่านโทรศัพท์มือถือและม ี
ความต้ังใจท่ีจะแนะนําเทคโนโลยีน้ัน ๆ ให้คนอ่ืน 

ปาลี คล้ายเพชร (2559) ทําการศึกษา การเปรียบเทียบการยอมรับเทคโนโลยี Mobile 
Banking: กรณีศึกษา MYMO กับ K-PLUS ในอําเภอหัวหิน จังหวัด ประจวบคีรีขันธ์ จากการวิจัย
พบว่าการรับรู้ถึงการใช้ง่าย และการรับรู้ถงึประโยชน์ของการใช้งาน ส่งผลในเชิงบวกต่อทัศนคติใน
การใช้ Mobile Banking ซึ่งจะมีผลในเชิงบวกต่อทัศนคติการ ใช้Mobile Banking เพ่ือทําธุรกรรม
ทางการเงินและบรรทัดฐานของกลุ่มคนที่ติดต่อด้วยและบรรทัด ฐานของคนใกล้ชิดหรือคนใน
ครอบครัวและเพ่ือนฝูงส่งผลในเชิงบวกต่อบรรทัดฐานของกลุ่ม อ้างอิง ซึง่มีผลต่อในเชิงบวกต่อ 
ความต้ังใจในการใช้ Mobile Banking ในการทําธุรกรรมทางการ เงินโดยทีค่วามต้ังใจในการใช้ Mobile 
Banking เพ่ือทําธุรกรรมทางการเงิน ส่งผลในเชิงบวกต่อการ เลือกใช้จริง แต่หากมีการรับรู้ความเสี่ยง
ในการใช้ Mobile Banking เพ่ือทําธุรกรรมทางการเงิน จะมีผลเชิงลบต่อความต้ังใจในการใช้ Mobile 
Banking และการเลือกใช้จรงิของ Mobile Banking อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ จําเป็นต้องศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับ

เทคโนโลยี เน่ืองจากเป็นการทาํให้เจ้าของหรอืผู้พัฒนาเทคโนโลยีน้ัน ๆ เกดิความเข้าใจ มคีวามสามารถ
ในการอธิบาย หรือแม้กระทั่งคาดการณ์พฤติกรรมของผู้ใช้งานในการยอมรับการใช้งานเทคโนโลยี
สารสนเทศดังกล่าวได้ 

ความหมายและนยิามของการยอมรับเทคโนโลยี 
สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศจ์ตุรภัทร (2555) นิยามว่า การยอมรับเทคโนโลยีเป็นองคป์ระกอบ

ที่ทําให้บุคคลเกิดความเปลี่ยนแปลงด้านต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับเทคโนโลยีใน 3 ด้าน คือ 1) พฤติกรรม  
2) ทัศนคติที่มต่ีอเทคโนโลยี และ 3) การใช้งานเทคโนโลยีที่ง่ายขึ้น 

ศศิพร เหมือนศรีชัย (2555) นิยามว่า การยอมรับเทคโนโลยีเป็นปัจจัยสําคัญในการใช้งาน 
ทําให้เกิดประสบการณ์ความรู้ทักษะ และความต้องการใช้งานเทคโนโลยี 

จากนิยามท่ีกล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การนําเทคโนโลยีที่
ยอมรับมาใช้งานส่งผลให้เกิดประโยชน์แก่ตัวบุคคลหรือการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ เช่น การเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม ทัศนคติ และการใช้งานเทคโนโลยีที่ง่ายขึ้น นอกจากน้ีการนําเทคโนโลยีมาใช้งานส่งผลให้
ตัวบุคคลที่ใช้เทคโนโลยีมีประสบการณ์ความรู้ และทักษะในการใช้งานเพ่ิมขึ้น 

ลักษณะของการยอมรับเทคโนโลยี  
ภานุพงศ์ เสกทวีลาภ (2557) ได้อธิบายการยอมรับเทคโนโลยีว่าเป็นขั้นตอน (Process) ที่

เกิดขึ้นทางจิตใจภายในบุคคล เร่ิมจากได้ยินในเร่ืองนั้น ๆ จนยอมรับ และนําไปใช้ ซึ่งกระบวนน้ีคล้าย
กับกระบวนการเรียนรู้ และการตัดสินใจ (Decision Making) โดยแบ่งกระบวนการยอมรับออกเป็น  
5 ขั้นตอน ดังน้ี 

1)  ขั้นรับรู้หรอืต่ืนตน ขั้นตอนน้ี เป็นขั้นแรกที่นําไปสู่การยอมรับหรือปฏิเสธสิ่งที่มาใหม่  
เป็นขั้นที่ได้รับรู้เก่ียวกับสิ่งใหม่หรือนวัตกรรมใหมท่ี่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมต่าง ๆ แต่ยังได้รับข้อมูล 
ไม่ครบถ้วน ซึ่งการรับรู้ส่วนใหญ่เป็นการรับรู้โดยบังเอิญ จึงส่งผลให้อยากรู้และแก้ปัญหาที่มี  

2)  ขั้นสนใจ ขัน้ตอนน้ี ผู้ใช้จะให้ความสนใจรายละเอียดของสิ่งใหม่มากขึ้น เกิดจากความ
ต้ังใจ ซึ่งผู้ใช้จะได้รับความรู้เกี่ยวกับวิธีการใหม่ ๆ มากข้ึน มีกระบวนการคิดมากกว่าขั้นแรก 
บุคลิกภาพและค่านิยมส่งผลต่อการติดตามข้อมูลหรือรายละเอียดของสิ่งใหม ่

3)  ขั้นประเมนิค่า คือ มีการเริ่มคิดไตร่ตรอง หาวิธี ลองใช้วิธีการใหม่ ๆ โดยเปรียบเทียบ
ระหว่างข้อดีและข้อเสีย มีการตัดสินใจหรือมีการลองเสี่ยง แต่จะไม่ทราบผลลัพธ์ที่ตามมาจึงต้องมี
แรงผลักดันให้เกิดความแน่ใจในการลอง โดยพิจารณาจากคําแนะนําเพ่ือประกอบการตัดสินใจ  

4)  ขั้นทดลอง คือ ขัน้ตอนที่เร่ิมทดลองกบัคนส่วนน้อยเพ่ือตรวจสอบผลลพัธ์ดูก่อน จะทดลอง
โดยใช้วิธีใหม่ ๆ ให้เข้ากับสถานการณ์ มีการคัดเลือกอ่านรายละเอียดข้อมูลที่มีความเฉพาะเจาะจง 
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5)  ขั้นตอนการยอมรับ คือ ขัน้ตอนที่นําไปปฏิบัติใช้จริง ส่งผลใหผู้้ใช้รบัรู้ประโยชน์ และ
ยอมรับวิทยาการใหม่หรือนวัตกรรมใหม ่

ทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (Unified Theory Acceptance and Use of 
Technology: UTAUT)  

นําเสนอโดย Venkatesh, Davis & Morris (2003) เกิดจากการสังเคราะห์กลุ่มทฤษฎี 
การยอมรับข้อมูลและการใช้เทคโนโลยี จํานวน 8 ทฤษฎี ได้แก่  

1)  ทฤษฎีการกระทําตามหลักเหตุ (Theory of Reasoned Action: TRA) 
นําเสนอโดย Fishbein & Ajzen (1975) ใช้เช่ือมโยงระหว่างความเช่ือและทัศนคติที่มต่ีอ

พฤติกรรม เป็นทฤษฎีการกระทําตามหลกัเหตุ ที่เป็นหน่ึงในทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคม ถูกใช้เป็นพ้ืนฐาน
สําหรับศึกษาพฤติกรรมมนุษย์มากที่สุด ตามทฤษฎีมีการอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือและ
ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม ได้แก่ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมมนุษย์เป็นผลจากการเปลี่ยนแปลง 
ความเช่ือ และบุคคลจะแสดงพฤติกรรม เน่ืองจากคิดว่าเป็นสิ่งที่เหมาะสมควรกระทํา บุคคลจะพิจารณา
เหตุผลก่อน ดังรูปที่ 2.2 
 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดตามทฤษฎีการกระทําตามหลักเหตุ (Theory of Reasoned Action: TRA) 
 

 
 
ที่มา: Fishbein, M., & Ajzen, I. (1975). Belief, attitude, intention and behavior: An 

introduction to theory and research. Reading, MA: Addison-Wesley. 
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ซึ่งทฤษฎีทฤษฎีการกระทําตามหลักเหตุ (Theory of Reasoned Action หรือ TRA) เป็น
ทฤษฎีทางทัศนคติที่พัฒนาขึ้นเพ่ือใช้อธิบายพฤติกรรมทีค่วบคุมได้ด้วยตนเอง [Volitional (willful) 
Control] บุคคลที่มีเจตนา (Intention) จะกระทําพฤติกรรมที่เฉพาะเจาะจง (Specific behavior) 
มาจาก 2 ปัจจยั ได้แก่  

1.1)  ทัศนคติหรือเจตคติต่อพฤติกรรมน้ัน (Attitude Toward Behavior)  
ทัศนคติหรือเจตคติ คือ ความรู้สึกหรือท่าทีโดยรวมของบุคคลที่มีต่อสิ่งหน่ึง ซึ่งมีทั้ง

ด้านบวกและด้านลบ มักจะผลักดันให้บุคคลเกิดการกระทํา การแสดงออก หรือมีปฏิกิริยาตอบสนอง
ไปในทิศทางตามความรู้สึกน้ัน ๆ 

โดยทัศนคติหรอืเจตคติต่อพฤติกรรม เป็นความเช่ือเก่ียวกับการกระทําและการประเมิน
คุณค่าของการกระทําน้ัน กลา่วคือ หากบุคคลเช่ือว่าการทําพฤติกรรมจะนําไปสู่ผลทางบวก (Positive 
Outcome) บุคคลน้ันก็จะมทีัศนคติหรือเจตคติในทางที่เห็นด้วย ในทางตรงกันข้าม หากบุคคลเช่ือว่า
ถ้าทําพฤติกรรมแล้วจะได้รับผลทางลบ (Negative Outcome) บุคคลน้ันก็จะมีทัศนคติหรือเจตคติ
ในทางที่ไม่เห็นด้วย 

1.2)  อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อการทําพฤติกรรม (Subjective Norms)  
อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงถูกกําหนดโดยความเช่ือว่าบุคคลที่สําคัญสําหรับเขาคิดว่าเขา

ควรทําหรือไม่ควรทําพฤติกรรมน้ัน และแรงจูงใจท่ีจะคลอ้ยตามบุคคลมีมากน้อยแค่ไหน ถ้าบุคคลเชื่อ
ว่าคนที่สําคญัต่อเขาเช่ือว่าเขาควรทําพฤติกรรมน้ัน ย่ิงถ้ามแีรงกดดันจากสังคมเพ่ิมขึน้ เขาก็จะย่ิงมี
แรงจูงใจท่ีจะทําตาม ตรงกันข้ามหากเขาเช่ือว่าคนที่สําคัญของเขาไม่เห็นด้วยหรือคัดค้านไม่ให้ทํา
พฤติกรรมน้ัน และรับรู้ว่ามีแรงกดดันทางสังคมต่อต้านเพ่ิมขึ้น เขาก็จะไม่ทําพฤติกรรมน้ัน 

เขมิกา ปาหา และสุนิดา ปรชีาวงศ์ (2557) อธิบายว่า บรรทัดฐานของบุคคลเกี่ยวกับ
พฤติกรรม คือ การรับรู้ในระดับปัจเจกบุคคลในการทําตามที่กลุ่มแต่ละกลุ่มต้องการให้ตนทําแค่ไหน 
โดยกลุ่มอ้างอิง หมายถึง บุคคลรวมไปถึงกลุ่มบุคคลที่มีความสําคัญต่อบุคคลน้ัน เช่น พ่อแม่ พ่ีน้อง  
คู่สมรส ครูอาจารย์ หรือ เพ่ือน 

จอมขวัญ เลื่องลือ (2551) อธิบายว่า บรรทัดฐานของบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรม 
หมายถึง การรับรู้ของบุคคลทีส่ําคัญต่อการช่วยคิดว่าบุคคลน้ันควรทําพฤติกรรมเหล่าน้ีหรือไม่ มาก
น้อยเพียงใด ทั้งน้ีบุคคลน้ันจะมีความต้ังใจหรือตัดสินใจในการลงมือทําได้ง่ายมากข้ึน ซึ่งการรับรู้ใน
ลักษณะน้ีอาจจะตรงหรือไม่ตรงกับความเป็นจริงได้ทั้งสิ้น 

Cialdini & Goldstein (2004) อธิบายว่า บรรทัดฐานของบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรม 
หมายถึง ระดับแรงจูงใจของแต่ละบุคคลทีส่ามารถเปลี่ยนแปลงเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้อ่ืน
ในสังคม โดยข้ึนอยู่กับความคิดเห็นร่วมกันอย่างชัดเจนหรือโดยนัยระหว่างกลุ่มสมาชิก โดยถูกมองว่า
เป็นแหล่ง ข้อมูลที่สําคญัรวมไปถึงการมีอิทธิพลต่อบรรทัดฐานของสังคม 
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Lim (2016) อธิบายว่า บรรทัดฐานของบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรม หมายถึง กลุ่มอ้างอิง
ที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อบุคคลน้ัน ซึ่งบุคคลน้ันจะตอบสนองรวมไปถึงแสดงตนว่าเป็นพวกเดียวกันกับ
กลุ่มอ้างอิง ทั้งน้ีกลุ่มที่เลือกน้ีเรียกว่ากลุ่มอ้างอิงซึ่งจะมีบทบาทสําคัญและเป็นมาตรฐานที่บุคคลน้ัน
ใช้ในการเปรียบเทียบเป็นบรรทัดฐานในการเลือกปฏิบัติแต่ละครั้งแต่ละเหตุการณ์ โดยแต่ละบุคคลจะ
มีบรรทัดฐานทีแ่ตกต่างกันออกไป เน่ืองมาจากบุคคลที่มีความสําคัญต่อตนเองมีความแตกต่างกัน 
ดังน้ันจึงกล่าวได้ว่าบรรทัดฐานของบุคคลเกี่ยวกับพฤติกรรม คือ การรับรูว่้าบุคคลที่ให้ความสําคัญ
เหล่าน้ันมีความเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยต่อพฤติกรรมการปฏิบัติตนของบุคคล 

2)  ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model หรือ TAM)  
นําเสนอโดย Davis (1989) เป็นทฤษฎีที่มีการยอมรับ และมีช่ือเสียงในการเป็นตัวช้ีวัด

ความสําเร็จของการใช้เทคโนโลยี เป็นการปรบัแต่งเพ่ิมเติมต่อจากทฤษฎี The Theory of Reasoned 
Action (TRA) เพ่ือพัฒนาเป็นแบบจําลอง TAM และใช้ศึกษาในบริบทการยอมรับการใช้ระบบสารสนเทศ 
โดยไม่นําบรรทัดฐานของบุคคลที่อยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม เข้ามาใช้เป็นปัจจัยในการพยากรณ์
พฤติกรรมการใช้ที่เกิดขึ้นจริง โดยหลักการของ TAM จะศกึษาปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อความต้ังใจแสดง
พฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยหลัก 4 ประการ ได้แก่ ตัวแปรภายนอก 
(External Variables) การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ (Perceived Usefulness 
หรือ PU) การรับรู้ว่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use หรือ PEOU) และ
ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (Attitude Toward Using) มีกรอบแนวคิด ดังรูปที่ 2.3 
 
ภาพที่ 2.3:  กรอบแนวคิดตามทฤษฎีรูปแบบการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 

Model หรือ TAM) 
 

 
 
ที่มา: Davis, F. D. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use, and user 

acceptance of information technology. MIS Quarterly, 13(3), 319-340. 
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3) ทฤษฎีที่ใช้สําหรับการวิจัยในเร่ืองเกี่ยวกับจิตวิทยาเพ่ือใช้สนับสนุนแรงจูงใจท่ีใช้อธิบายถึง
การแสดงพฤติกรรม (Motivational Model: MM)  

นําเสนอโดย Vallerand (1997) ใช้สําหรับการวิจัยทางด้านจิตวิทยา ศึกษาแรงจูงใจที่มผีลต่อ
การแสดงพฤติกรรม Davis, Bagozzi & Warshaw (1989) ได้นําทฤษฎีแรงจูงใจมาปรบัใช้กับวิจัย
ทางด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยีใหม ่โดยหลักการของทฤษฎีแรงจูงใจ คือ การจูงใจ ซึ่งเป็น
กระบวนการที่เกิดขึ้นในบุคคลท่ีใช้ความพยายามที่จะผลักดันให้เกิดการกระทําอย่างต่อเน่ือง และมี
แนวทางที่แน่นอนเพ่ือมุ่งไปสู่เป้าหมาย ซึ่งการแสดงพฤติกรรมมีสาเหตุและสิ่งเร้าที่แตกต่างมาเป็น
แรงขับเคลื่อนจนทําให้เกิดการตอบสนองในรูปของพฤติกรรม 

4)  ทฤษฎีทีศ่กึษาทางด้านพฤติกรรม Theory of Planned Behavior (TPB)  
นําเสนอโดย Ajzen เป็นทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคม (Social Psychology) พัฒนามาจาก

ทฤษฎี The Theory of Reasoned Action (TRA) โดยเพ่ิมตัวแปรทางด้านการรับรู้ถึงการควบคุม
พฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) เพ่ือลดข้อจํากัดของ
ทฤษฎี Theory of Reasoned Action (TRA) และสามารถนํามาปรับใช้เพ่ือศึกษาความต้ังใจ และ
พฤติกรรมในบริบทที่หลากหลาย รวมถึงสามารถช่วยสร้างความเข้าใจในการยอมรับการใช้เทคโนโลยี
ของแต่ละบุคคลได้มากข้ึน ดังรูปที่ 2.4 
 
ภาพที่ 2.4: กรอบแนวคิดตามทฤษฎีทางด้านพฤติกรรมตามแผน (TPB) 
 

 
 
ที่มา: Ajzen, I. (1985). From intentions toactions: A theory of planned behavior. In  

J. Kuhl & J. Beckman (Eds.), Action-control: From cognition to behavior (pp. 101-
128).  New York: Springer-Verlag. 
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5)  ทฤษฎีทีผ่สมผสานกันระหว่างทฤษฎี Technology Acceptance Mode (TAM) กับ
ทฤษฎี Theory of Planned Behavior (TPB)  

ใช้สําหรับทดสอบการวิจัยที่เก่ียวกับปัจจัยด้านประสบการณ์การใช้ระบบ ว่ามีอิทธิพลต่อ 
การปรับปรุง และการใช้ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศหรอืไม่ เป็นทฤษฎีที่ Taylor และ Todde พัฒนา
เพ่ิมจาก TAM โดยการผนวกบรรทัดฐานของคนที่อยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม และการรับรู้ถึง 
การควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใด ๆ จากทฤษฎี TPB ร่วมกับองค์ประกอบ
ของ TAM เพ่ือให้เก็บข้อมูลที่มีความซับซอ้นได้มากข้ึน โดยใช้การรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของ
ตนเองในการแสดงพฤติกรรมใด ๆ ระบุถึงอุปสรรคและข้อจํากัดในการใช้งานของแต่ละบุคคล และ 
ใช้บรรทัดฐานของบุคคลโดยรอบการแสดงพฤติกรรมใด ๆ ระบุความคิดเห็นของกลุ่มบุคคลที่อาจมี
ความสําคัญต่อผู้ใช้ในอนาคต  

6)  ทฤษฎีทีใ่ช้วัดการใช้งานจริงในเทคโนโลยีและใช้ทํานายเก่ียวกับการยอมรับและการใช้
เทคโนโลยีของแต่ละบุคคล (Model of PC Utilization: MPCU)  

ถูกพัฒนามาจากแบบจําลอง The Theory of Inter-Personal Behavior ของ Triandis  
ใช้ศกึษาพฤติกรรมมนุษย ์ทั้งน้ี Thompson และคณะได้นํามาปรับใช้ศึกษาในบริบทของระบบ
สารสนเทศ เพ่ือคาดกรณ์การใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์สว่นบุคคล อย่างไรกต็ามแบบจําลอง MPCU 
เหมาะที่จะนํามาใช้คาดการณ์การยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศของแต่ละบุคคล  

หลักการของ MPCU คือการใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลได้รับแรงขับเคลื่อนดังน้ี 
6.1)  ผลลัพธ์ในระยะยาว (Long Term Consequence) คือ หากมกีารใช้งาน

นวัตกรรมหรือเทคโนโลยีสารสนเทศ ผลลัพธ์ที่ตามมาในระยะยาวจะเป็นเช่นไร ส่งผลไปในทางบวก
หรือทางลบ 

6.2)  ความเหมาะสมกับงาน (Job-Fit) เป็นความสามารถของระบบสารสนเทศท่ี
บุคคลเช่ือว่า จะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางานได้  

6.3)  ความซับซ้อน (Complexity) ซึ่งเป็นการกําหนดว่านวัตกรรมน้ัน มีความยาก
หรือง่ายต่อการใช้งาน 

6.4)  ผลของการใช้งาน (Affect Toward Use) ซึ่งส่งผลให้เกิดความรู้สกึสนุก 
ประทับใจ หรอือึดอัดใจ กลัว ไม่พึงพอใจ 

6.5)  ปัจจัยทางสังคม (Social Factor) เป็นสัมพันธภาพระหว่างบุคคลที่แสดงออกใน
ด้านวัฒนธรรมและการปฏิบัติต่อกันในสถานการณ์ของสังคมน้ัน ๆ  

6.6)  สภาพสิ่งอํานวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitation Conditions) ส่งเสริม
ให้เกิดความง่ายในกากรอบแนวคิดการปฏิบัติงาน ดังรูปที่ 2.5 
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ภาพที่ 2.5: กรอบแนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีของแต่ละบุคคล (MPCU) 
 

 
 
ที่มา: Thompson, L., Higgins, C. A., & Howell, J. M.  (1994).  Influence of experience on 

personal computer personal: testing a conceptual model.  Journal of 
management Information System, 11(1), 167-187. 

 
7)  ทฤษฎีพ้ืนฐานทางสังคมที่ใช้ศึกษาเกี่ยวกับความหลากหลายของปัจจัยที่ใช้อธิบายถึง

นวัตกรรมและใช้เป็นเคร่ืองมือที่เก่ียวข้องกับนวัตกรรมในองค์กร (Innovation Diffusion Theory: 
IDT) หรือ (Diffusion of Innovations: DOI)  

เป็นทฤษฎีพ้ืนฐานทางสังคมวิทยา (Sociology) นําเสนอโดย Roger ต้ังแต่ปี ค.ศ. 1960 
สําหรับใช้ศึกษาการเผยแพร่นวัตกรรม ทั้งน้ี Moore & Benbasat (1991) ได้ปรับใช้แนวคิดคุณลกัษณะ
ของนวัตกรรม (Characteristics of Innovation) จากทฤษฎีการรับรู้ด้วยคุณสมบัติ (The Theory 
of Perceived Attribute) ซึง่เป็นหน่ึงในองค์ประกอบหลักท่ีได้รับความนิยมมากที่สุดของทฤษฎี DOI 
เพ่ือศึกษาการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีของแต่ละบุคคล โดยมีหลักการคุณลักษณะของนวัตกรรม 
แสดงให้เห็นว่านวัตกรรมเป็นสิ่งที่ง่ายต่อการยอมรับ ควรมีคุณลักษณะ 5 ประการดังน้ี  

7.1)  นวัตกรรมมีข้อได้เปรียบหรือข้อดีกว่า คือ การรับรู้ว่านวัตกรรมใช้งานได้ดีกว่าที่
เคยมีมา 

7.2)  ง่ายต่อการใช้งาน คือ การรับรู้ว่านวัตกรรมใช้งานได้ง่าย  
7.3)  สามารถสังเกตเห็นได้ คือ สังเกตเห็นบุคคลอ่ืน ๆ ในองค์การใช้งานระบบ

สารสนเทศได้  



21 

7.4)  ความสอดคล้องหรือเหมาะสมกับผู้ใช้งาน คือ สอดคล้องกับความต้องการหรือ
ประสบการณ์ของผู้มีศักยภาพในการยอมรับนวัตกรรม  

7.5)  ผลลัพธ์ที่แสดงให้เห็นก่อนได้ คือ ผลลัพธ์จากการใช้นวัตกรรม ต้องสามารถจับ
ต้องได้ สังเกตได้ และสามารถถ่ายทอดต่อไปได้ 

8)  ทฤษฎีด้านพฤติกรรมมนุษย์ที่พบว่าการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของมนุษย์น้ันเกิดจาก
อิทธิพลจากสิ่งแวดล้อมปัจจัยส่วนบุคคล และคุณสมบัติด้านพฤติกรรมส่วนตัว (Social Cognitive 
Theory: SCT)  

นําเสนอโดย Bandure ตามทฤษฎีอธิบายว่า ความต้ังใจแสดงพฤติกรรมของแต่ละบุคคลจะ
ได้รับแรงขับเคลื่อนจาก ความเช่ือม่ันของผู้ใช้ (Self-efficacy) และความคาดหวังในผลลัพธ์ของการ
ทํางาน (Outcome expectation) Compeau & Higgins (1995) จึงได้ปรับใช้ทฤษฎี SCT เพ่ือ
ศึกษาในบริบทการใช้คอมพิวเตอร์ แต่อย่างไรก็ตามวัตถุประสงค์และพื้นฐานของทฤษฎีสามารถใช้
ศึกษาการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศได้เช่นกัน โดยมีหลักการทฤษฎี SCT ศึกษาความต้ังใจ
แสดงพฤติกรรมของแต่ละบุคคล ที่ได้รับแรงขับเคลื่อนจากปัจจัย 5 ประการ ดังน้ี 

8.1)  ความคาดหวังในประสิทธิภาพที่ทําให้เกิดผลลัพธ์ เป็นแรงขับเคลื่อนจาก 
ความคาดหวังว่าความมีประสิทธิภาพจะทําให้เกิดผลลัพธ์ของการปฏิบัติงาน 

8.2)  ความคาดหวังในตัวบุคคล ทีท่ําให้เกิดผลลัพธ์ เป็นแรงขับเคลือ่นจากความคาดหวัง
ว่าแต่ละบุคคลจะทําให้เกิดผลลัพธ์ของการปฏิบัติงาน 

8.3)  ความเช่ือม่ันของผู้ใช้งาน คือ การรับรู้และเช่ือมั่นในความสามารถของบุคคลว่า
จะสามารถทําบางสิ่งบางอย่างได้ตามเป้าหมาย 

8.4)  ผลที่เกิดขึ้นจากการแสดงพฤติกรรม เช่น ความชอบส่วนบุคคลที่มต่ีอพฤติกรรม 
เป็นผลที่เกิดจากการใช้คอมพิวเตอร์  

8.5)  ความวิตกกังวล คือ ความกังวลหรือความรู้สึกต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นเมื่อมกีารแสดง
พฤติกรรม 

นอกจากน้ัน ยังพบว่ามีงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ได้แก่ จักรพงษ์ ลีลาธนาคีรี และ ธัญวรัตน์  
สุวรรณะ (2560) ได้ทําการศกึษา ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อการยอมรับการทําธุรกรรมทางการเงินบน
สมาร์ตโฟนในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล การวิจัยคร้ังนี้ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ ยอมรับการทําธุรกรรมทางการเงินบนสมาร์ตโฟน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยทําธุรกรรมทางการเงิน
บนสมาร์ตโฟนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 400 คน แนวคิดที่ใช้ในการ ศึกษาคือ 
ทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและ ทฤษฎีการกระทําตามหลักเหตุและผล โดย
ประยุกต์ใช้กับ แบบสอบถามเพ่ือเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ ความถี่ 
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ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบน มาตรฐาน และการวิเคราะห์หาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรของเพียร์
สัน (Pearson's correlation Coefficient) ที่ ระดับนัยสําคัญ 0.05. ผลจากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ช่วงอายุ 25 - 35 ปี ระดับการ ศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัท พบว่าปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการทําธุรกรรม ส่งผลต่อการยอมรับการทําธุรกรรม ทางการเงิน
บนสมาร์ตโฟนมากที่สุด ปัจจยัด้านการรับรู้ถึงความใช้งานง่ายส่งผลต่อปัจจัยด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ที่ได้ รับมาก และปจัจัยด้านความปลอดภัยส่งผลต่อปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการทําธุรกรรม 

จีรนันท์ ต๊ะมอญ และวรัทยา ชินกรรม (2560) ได้ทําการศึกษา พฤติกรรม และปัจจัยการ
ยอมรับนวัตกรรมของผู้ใช้บริการธนาคารออมสินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ในเขตอําเภอแม่สรวย จังหวัด
เชียงราย จากการวิจัยพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุอยู่ในช่วง 30-39 ปี ระดับการศึกษาตํ่ากว่า
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว และมีรายได้อยู่ในช่วง 10,000 - 20,000 บาทต่อเดือน 
พฤติกรรมการใช้บริการธนาคารผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ส่วนใหญ่เลือกใช้ บริการเช็กยอดเงินและ
รายการเคลื่อนไหวทางบัญชีเงินฝากและบัญชีสินเช่ือ รองลงมาคือบริการ โอนเงินภายในบัญชีธนาคาร
และต่างธนาคารใช้งานแอปพลิเคชัน 1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ ส่วนใหญ่จะใช้บริการทําธุรกรรมทางการเงิน
ในช่วงเช้า เวลา 06.00 - 12.00 น. และใช้ในทุกช่วงเวลาของเดือน ปัจจัยการยอมรับนวัตกรรมท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมการใช้ของผู้ใช้บริการธนาคารออมสินผ่าน โทรศัพท์เคลื่อนทีพ่บว่า ปัจจัยการยอมรับ
นวัตกรรมด้านการใช้งานผลิตภัณฑ์มีความสาํคัญมาก ทีสุ่ด รองลงมาคือด้านอุปกรณ์สื่อสาร และน้อย
ที่สุดคือด้านการรับรู ้ความเสีย่ง การศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยสว่นบุคคลกับปัจจัยการยอมรับ
นวัตกรรมพบว่า เพศ มีความสัมพันธ์ กับการยอมรับนวัตกรรมด้านการรับรู้คุณประโยชนข์องผลิตภัณฑ์ 
เก่ียวกับความรู้สึกได้รับ ประโยชน์จากการใช้บริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนมากกว่าการใช้บริการหน้า
เคาน์เตอร์ธนาคาร อายุ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เก่ียวกับเร่ือง 
การประหยัดเวลาในการเดินทาง มาทําธุรกรรม และอาชีพมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับ
การศึกษาข้อมลูก่อนการเปิดใช้ บริการโทรศัพท์เคลื่อนที ่

นรศิลป์ ชูช่ืน, รฐา คุณาสุภัคกุล และพรทิพย์ ชุ่มเมืองปัก (2560) ได้ทําการวิจัย เร่ืองปัจจัย
ที่มีผลต่อการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผา่นโทรศัพทเ์คลื่อนที ่(Mobile Banking) ของธนาคาร
พาณิชย์ในประเทศไทยจากการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้าน การยอมรับ
นวัตกรรมและเทคโนโลยีและปัจจัยด้านคุณภาพของระบบสารสนเทศในภาพรวมอยู่ใน ระดับมาก 
ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ สถานภาพสมรสและวุฒกิารศึกษาที่แตกต่างกัน ไม่มีผล ต่อการใช้
บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ส่วนปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่าน โทรศพัท์เคลื่อนที่ 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัย ด้านการยอมรับ
นวัตกรรมและเทคโนโลยี และปัจจัยด้านคุณภาพของระบบสารสนเทศมีอิทธิพลต่อ การใช้บริการ
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ธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทยอย่างมี นัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

 
2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย  

การวิจัย เร่ืองรูปแบบการนําเสนอวิดีโอท่ีมีผลต่อความต้ังใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน
ของธนาคารกสิกรไทยผ่านเฟซบุ๊กเพ่ือหาจุดเช่ือมโยงที่นําไปสู่กรอบแนวคิด รูปแบบการนําเสนอวิดีโอ
ที่มีผลต่อความต้ังใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทยผ่านเฟซบุ๊กภายใต้ทฤษฎี
รวม ซึ่งสามารถแสดงความเด่นชัดของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่าง ๆ ของทั้ง 3 ทฤษฎี  จึงได้
ศึกษารูปแบบการนําเสนอวิดีโอ K Plus เธอ เธอ ศึกษาการรับรู้ที่มีผลต่อที่ส่งผลต่อการรับรู้เร่ือง 
การดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย และการยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชันของ
ธนาคารกสิกรไทย นําไปสู่การยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชันที่มีผลต่อความต้ังใจในการดาวน์โหลด
แอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย ผู้วิจัยจงึได้ทําการเช่ือมโยงทฤษฎีเก่ียวกับทฤษฎีการยอมรับ
ข้อมูล (IAM) แนวคิดและทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (UTAUT) จากการผนวก
ทฤษฎี IAM และ UTAUT เข้าด้วยกันน้ันได้ยืนยันว่า ปัจจัยด้านการยอมรับข้อมูล (Attitude) เป็น
ปัจจัยที่สําคัญปัจจัยหน่ึงซึ่งก่อให้เกิดการยอมรับการใช้เทคโนโลยี ดังแสดงในรูปที่ 2.6 
 
ภาพที่ 2.6: กรอบแนวคิดในการวิจัยรูปแบบการนําเสนอวิดีโอที่มีผลต่อความต้ังใจในการดาวน์โหลด

แอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย 
 

 
 

การรับรู้ที่ส่งผลถึงทัศนคติที่มีต่อการ
ใช้งานแอปพลิเคชันของธนาคาร
กสิกรไทย 

- ความมีประโยชน์ 
- การใช้งานง่าย 

ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน
แอปพลิเคชันของธนาคาร

กสิกรไทย 

ความตั้งใจในการดาวน์โหลด
แอปพลิเคชันของธนาคาร

กสิกรไทย 

รูปแบบการนําเสนอข้อมูล 
- เนื้อหา 
- บทพูด 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจัยเร่ืองรูปแบบการนําเสนอวิดีโอผ่านเฟซบุ๊กที่มีผลต่อความต้ังใจใน 

การดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย : กรณีศึกษา K Plus เธอ เธอ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษา 1) เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอวิดีโอที่มีผลต่อการรับรู้เร่ืองการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน  
2) เพ่ือศึกษาการรับรู้ที่ส่งผลถึงทัศนคติที่มต่ีอการใช้งานแอปพลิเคชัน 3) เพ่ือศึกษาทัศนคติที่มีต่อ 
การใช้งานแอปพลิเคชัน ที่สง่ผลถึงความต้ังใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย 
โดยมีวิธีการดําเนินการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

งานวิจัยเรื่องน้ีใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ใน 
การเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้การเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-Depth Interview) 
 
3.2 แหล่งข้อมูล 

ในการวิจัยน้ี ใช้แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล โดยทําการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) เพ่ือความเหมาะสมในการวิจัย ซึง่มีการเก็บข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่าง 2 กลุ่ม 
จํานวนกลุ่มละ 5 คน รวมท้ังสิ้น 10 คน โดยใช้เกณฑ์การคัดเลือกด้วยเง่ือนไขต่อไปนี้ 

1)  กลุ่มตัวอยา่งจํานวน 5 คน เป็นบุคคลในกลุ่ม Generation Y ผูม้ีอายุ 18 – 37 ปี โดยมี
เง่ือนไขว่าจะต้องเป็นผู้ที่เคยดูเน้ือหารูปแบบวิดีโอช่ือ “K Plus เธอ เธอ” และเป็นผู้ดาวน์โหลด 
แอปพลิเคชัน K Plus ซึ่งประกอบไปด้วย 

1.1)  นาย A ธุรกิจส่วนตัว อายุ 30 ปี 
1.2)  นาย B พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 36 ปี 
1.3)  นางสาว C ธุรกิจส่วนตัว อายุ 33 ปี 
1.4)  นางสาว D พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 24 ปี 
1.5)  นางสาว E พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 27 ปี 

2)  กลุ่มตัวอยา่งจํานวน 5 คน เป็นบุคคลในกลุ่ม Generation Y ผูม้ีอายุ 18 – 37 ปี โดยมี
เง่ือนไขว่าจะต้องเป็นผู้ที่เคยดูเน้ือหารูปแบบวิดีโอช่ือ “K Plus เธอ เธอ” และเป็นผู้ที่ไม่ดาวน์โหลด
แอปพลิเคชัน K Plus ซึ่งประกอบไปด้วย 

2.1)  นาง F พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 34 ปี 
2.2)  นาย G พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 24 ปี 
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2.3)  นางสาว H พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 27 ปี 
2.4)  นางสาว I พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 35 ปี 
2.5)  นางสาว J พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 30 ปี 

 
3.3 ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมในมนุษย์ 

ในการเก็บข้อมูลประกอบการวิจัย กลุ่มตัวอย่างบุคคลทั้งหมดมีความสมัครใจในการให้
สัมภาษณ์ โดยผู้วิจัยจะเปิดเผยข้อมูลตามทีผู่้ให้ข้อมลูอนุญาตเท่าน้ัน ในส่วนของข้อมูลที่ไม่สามารถ
เปิดเผยได้ ผู้วิจัยจะทําการเก็บไว้เป็นความลับและไม่เผยแพร่ต่อ เพ่ือไม่ให้เกิดความเสยีหายแก่ผู้ให้
ข้อมูล ในการเปิดเผยข้อมูลสว่นตัวเฉพาะบุคคล ได้แก่ ช่ือ อายุ อาชีพ จะต้องมีการขออนุญาตเพ่ือ
นํามาอ้างอิงในการเผยแพร่งานวิจัยด้วยเช่นกัน 
 
3.4 เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย 

เน่ืองจากการการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
เพ่ือให้เข้าใจรูปแบบการนําเสนอวิดีโอ K Plus เธอ เธอ ที่ส่งผลต่อการรับรู้ การยอมรับ และความต้ังใจ
ในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทยถึงได้อย่างลึกซึ้ง และเพ่ือใหก้ารเก็บข้อมูลเป็นไป
ตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย ผู้วิจัยจึงกําหนดเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ การสัมภาษณ์เชิง
ลึก (In-depth Interview) ซึง่เป็นการสัมภาษณ์แบบรายบุคคล โดยมีโครงสร้างคําถาม (Structured 
Interview) เป็นลักษณะคําถามแบบปลายเปิด เพ่ือเปิดโอกาสให้ผูใ้ห้ข้อมูลแสดงความคิดเห็นได้อย่าง
อิสระ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการวิจัยในการที่จะเข้าใจความคิดของผู้ให้ขอ้มูล โดยแบ่งโครงสร้าง
คําถามออกเป็น 2 กลุ่มดังน้ี 

คําถามสาํหรบักลุ่มต้ังอย่างทีเ่ป็น Generation Y ผู้มีอายุ 18 – 37 ปี ซึ่งเปน็ผูท้ี่เคยดู
เนื้อหารูปแบบวิดีโอชื่อ “K Plus เธอ เธอ” และเป็นผูด้าวน์โหลดแอปพลเิคชัน K Plus 

ส่วนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับข้อมูลทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการใช้โทรศัพท์มือถอื 
1)  ช่ือ / อายุ / อาชีพ 
2)  เวลาว่างมักจะทําอะไร? 
3)  ใช้โทรศัพท์มือถือบ่อยแค่ไหน? 
4)  กิจกรรมท่ีทําบ่อยเมื่อใช้โทรศัพท์มือถือคืออะไร? 
ส่วนที่ 2 คําถามเรื่องพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กและเน้ือหาทีดู่บ่อย 
5)  ปกติใช้โซเชียลมีเดียหรือไม่? 
6)  หากใช้โซเชียลมีเดีย ใช้ช่องทางไหนเป็นหลัก? 
7)  ใช้เฟซบุ๊กบ่อยหรือไม่? 
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8)  กิจกรรมท่ีทําบ่อยเมื่อใช้เฟซบุ๊กคืออะไร? 
9)  คอนเทนต์รูปแบบใดในเฟซบุ๊กท่ีชอบที่สุด เพราะอะไร? 
10)  ชอบดูคอนเทนต์รูปแบบวิดีโอหรือไม่? เพราะเหตุใด? 
ส่วนที่ 3 คําถามเรื่องพฤติกรรมการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน 
11)  ปกติดาวน์โหลดแอปพลิเคชันหรือไม?่ 
12)  ปกติดาวน์โหลดแอปพลิเคชันบ่อยแค่ไหน? 
13)  แอปพลิเคชันที่ดาวน์โหลดล่าสุดคืออะไร? เพราะเหตุใด? 
14)  เพราะเหตุใดจึงดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน? 
15)  ประเภทของแอปพลิเคชันที่ดาวน์โหลดมากท่ีสุดคืออะไร? เพราะเหตุใด? 
16)  ประเภทของแอปพลิเคชันที่ไม่สนใจดาวน์โหลดคืออะไร? เพราะเหตุใด? 
17)  ปัจจัยที่ทาํใหด้าวน์โหลดและไม่ดาวน์โหลดแอปพลิเคชันคืออะไร? 
ส่วนที่ 4 คําถามเรื่องพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันทําธุรกรรมของธนาคาร 
18)  มีบัญชีธนาคารกสิกรหรอืไม่? 
19)  ปกติทําธุรกรรมผ่านช่องทางไหนบ่อยที่สุด? 
20)  เพราะเหตุใดจึงใช้ช่องทางดังกล่าวบ่อยที่สุด? 
21)  ช่องทางทําธุรกรรมประเภทใด ที่ไม่ใช้หรือแทบจะไม่ได้ใช้เลย? 
22)  เพราะเหตุใดจึงไม่ใช้ช่องทางดังกล่าว? 
23)  รู้จักแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทยหรือไม่? 
24)  ขณะน้ี เป็นผู้ใช้งานแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทยหรือไม่? 
25)  เพราะเหตุใดจึงเริ่มต้นใช้งาน? 
26)  ปัจจัยอะไรที่ส่งผลให้เร่ิมต้นใช้งาน? 
27)  ก่อนเร่ิมต้นการใช้งาน เคยมีความกังวลเกี่ยวกับการใช้งานแอปพลิเคชันของ 

ธนาคารกสิกรหรือไม่? 
28)  หากเคย มีความกังวลเรื่องการใช้งาน สิ่งใดเป็นเร่ืองที่กังวลมากที่สดุ? 
29)  ปัจจุบันยังมีความกังวลเรื่องการใช้งานอยู่หรือไม่? 
30)  จุดเด่นของแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทยคืออะไร? 
31)  หากนึกถึงแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย จะนึกถึงอะไรเป็นอันดับแรก? 
32)  สิ่งที่ชอบในแอปพลิเคลนัของธนาคารกสิกรไทยคืออะไร? 
33)  สิ่งที่ไม่ชอบในแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทยคอือะไร?  
34)  อะไรเป็นปัจจัยที่จะทําให้เลิกใช้แอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย? 
35)  รูส้ึกอย่างไรหลังจากใช้งานแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย? 
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ส่วนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับคอนเทนต์วิดีโอ “K Plus เธอ เธอ” 
36)  เคยดูวิดีโอ “K Plus เธอ เธอ” มาก่อนหรือไม่? 
37)  เคยดูวิดีโอเร่ืองน้ีผ่านช่องทางใด? 
38)  ดูวิดีโอเรือ่งน้ีจบหรือไม?่ เพราะเหตุใด? - หลังจากถามคําถามน้ี จะให้ผู้ตอบดูวิดีโอ 1 ครั้ง 
39)  มคีวามรู้สึกอย่างไรเมื่อดูวิดีโอเร่ืองน้ีจบ? 
40)  สิ่งที่ชอบหรือไม่ชอบในวิดีโอคืออะไร? เพราะเหตุใด? 
41)  สิ่งที่วีดิโอเรื่องน้ีทําได้ดีที่สุดและแย่ที่สดุคืออะไร? เพราะเหตุใด? 
42)  เมื่อดูวิดีโอแล้ว มีพฤติกรรมอย่างไร? เพราะเหตุใด? 
43)  สิ่งใดในวิดีโอ ที่ทําให้คณุจดจํามากที่สุด? 
44)  Key Message ที่ได้รับหลังจากวิดีโอเร่ืองน้ีคืออะไร? 
45)  Key Message ข้อไหนที่ชอบที่สุด? เพราะเหตุใด? 
46)  Key Message ข้อไหนทีส่่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิดมากทีสุ่ด? เพราะเหตุใด? 
47)  วิดีโอเรื่องน้ี ส่งผลใหม้ีความรู้สึกอยากดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย

หรือไม่? เพราะเหตุใด? 
48)  ปัจจัยใดจากวิดีโอ ที่ทําให้รู้สึกอยากดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทยมาก

ที่สุด? เพราะเหตุใด? 
49)  คิดว่าความรู้สึกหลังดูวิดีโอ มีอิทธิพลต่อการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันหรือไม่? 
50)  หากไม่ได้ดูวิดีโอเรื่องน้ี จะดาวน์โหลดแอปพลิเคชันมาใช้หรือไม่? เพราะเหตุใด? 
คําถามสาํหรบักลุ่มต้ังอย่างทีเ่ป็น Generation Y ผู้มีอายุ 18 – 37 ปี ซึ่งเปน็ผูท้ี่เคยดู

เนื้อหา รูปแบบวิดีโอชื่อ “K Plus เธอ เธอ” และเป็นผูท้ี่ไม่ดาวน์โหลดแอปพลเิคชนั K Plus 
ส่วนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับข้อมูลทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการใช้โทรศพัท์มือถอื 
1)  ช่ือ / อายุ / อาชีพ 
2)  เวลาว่างมักจะทําอะไร? 
3)  ใช้โทรศัพท์มือถือบ่อยแค่ไหน? 
4)  กิจกรรมท่ีทําบ่อยเมื่อใช้โทรศัพท์มือถือคืออะไร? 
ส่วนที่ 2 คําถามเรื่องพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กและเน้ือหาทีดู่บ่อย 
5)  ปกติใช้โซเชียลมีเดียหรือไม่? 
6)  หากใช้โซเชียลมีเดีย ใช้ช่องทางไหนเป็นหลัก? 
7)  ใช้เฟซบุ๊กบ่อยหรือไม่? 
8)  กิจกรรมท่ีทําบ่อยเมื่อใช้เฟซบุ๊กคืออะไร? 
9)  คอนเทนต์รูปแบบใดในเฟซบุ๊กท่ีชอบที่สุด เพราะอะไร? 



28 

10)  ชอบดูคอนเทนต์รูปแบบวิดีโอหรือไม่? เพราะเหตุใด? 
ส่วนที่ 3 คําถามเรื่องพฤติกรรมการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน 
11)  ปกติดาวน์โหลดแอปพลิเคชันหรือไม?่ 
12)  ปกติดาวน์โหลดแอปพลิเคชันบ่อยแค่ไหน? 
13)  แอปพลิเคชันที่ดาวน์โหลดล่าสุดคืออะไร? เพราะเหตุใด? 
14)  เพราะเหตุใดจึงดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน? 
15)  ประเภทของแอปพลิเคชันที่ดาวน์โหลดมากท่ีสุดคืออะไร? เพราะเหตุใด? 
16)  ประเภทของแอปพลิเคชันที่ไม่สนใจดาวน์โหลดคืออะไร? เพราะเหตุใด? 
17)  ปัจจัยที่ทาํให้ดาวน์โหลดและไม่ดาวน์โหลดคืออะไร? 
ส่วนที่ 4 คําถามเรื่องพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันทําธุรกรรมของธนาคาร 
18)  มีบัญชีธนาคารกสิกรหรอืไม่? 
19)  ปกติทําธุรกรรมผ่านช่องทางไหนบ่อยที่สุด? 
20)  เพราะเหตุใดจึงใช้ช่องทางดังกล่าวบ่อยที่สุด? 
21)  ช่องทางทําธุรกรรมประเภทใด ที่ไม่ใช้หรือแทบจะไม่ได้ใช้เลย? 
22)  เพราะเหตุใดจึงไม่ใช้ช่องทางดังกล่าว? 
23)  รู้จักแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทยหรือไม่? 
24)  ขณะน้ี เป็นผู้ใช้งานแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทยหรือไม่? 
25)  เพราะเหตุใดจึงไม่ใช้งาน? 
26)  ปัจจัยอะไรที่ส่งผลให้ไมใ่ช้งาน? 
27)  มคีวามกังวลเกี่ยวกับการใช้งานแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรหรอืไม่? 
28)  สิ่งใดเป็นเรื่องที่กังวลมากที่สุดเก่ียวกับการใช้งานแอปพลิเคชัน? 
29)  ปัจจุบันยังมีความกังวลเรื่องการใช้งานอยู่หรือไม่? 
30)  หากนึกถึงแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย จะนึกถึงอะไรเป็นอันดับแรก? 
31)  อะไรเป็นปัจจัยที่จะทําให้อยากเริ่มต้นใช้แอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย? 
ส่วนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับคอนเทนต์วิดีโอ “K Plus เธอ เธอ” 
32)  เคยดูวิดีโอ “K Plus เธอ เธอ” หรือไม่? 
33)  เคยดูวิดีโอเร่ืองน้ีผ่านช่องทางใด? 
34)  ดูวิดีโอเร่ืองน้ีจบหรือไม?่ เพราะเหตุใด? - หลังจากถามคําถามน้ี จะให้ผู้ตอบดูวิดีโอ 1 ครั้ง 
35)  มคีวามรู้สึกอย่างไรเมื่อดูวิดีโอเร่ืองน้ีจบ? 
36)  สิ่งที่ชอบหรือไม่ชอบในวิดีโอคืออะไร? เพราะเหตุใด? 
37)  สิ่งที่วีดิโอเรื่องน้ีทําได้ดีที่สุดและแย่ที่สดุคืออะไร? เพราะเหตุใด? 
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38)  เมื่อดูวิดีโอแล้ว มีพฤติกรรมต่อไปนี้หรือไม่? เพราะเหตุใด? 
39)  สิ่งใดในวิดีโอ ที่ทําให้คณุจดจํามากที่สุด? 
40)  Key Message ที่ได้รับหลังจากวิดีโอเร่ืองน้ีคืออะไร? 
41)  Key Message ข้อไหนที่ชอบที่สุด? เพราะเหตุใด? 
42)  Key Message ข้อไหนที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิดมากที่สุด? เพราะเหตุใด? 
43)  วิดีโอเรื่องน้ี ส่งผลใหม้ีความรู้สึกอยากดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย

หรือไม่? เพราะเหตุใด? 
44)  โดยส่วนตัวแล้ว คิดว่าปัจจัยใดในวิดีโอที่จะทําให้เปลี่ยนความคิด รู้สึกอยากดาวน์โหลด

แอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทยมากที่สดุ? เพราะเหตุใด? 
45)  คิดว่าความรู้สึกหลังดูวิดีโอ มีอิทธิพลต่อการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันหรือไม่? เพราะ

เหตุใด? 
46)  หลังจากดูวิดีโอ มีความรู้สึกสนใจ หรอืมีการหาข้อมูลเพ่ิมเติมหรือไม่? เพราะเหตุใด? 

 
3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

1)  ก่อนทําการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้นําแบบสัมภาษณ์ที่จัดทาํขึ้นให้กับที่อาจารย์ปรึกษา
ตรวจสอบ และพิจารณาแก้ไขเพ่ือให้เน้ือหา และคําถามในแบบสอบถามมีความถูกต้อง ชัดเจน และ
ครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ที่กําหนดไว้ 

2)  ในการถอดบทสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้นําข้อมูลที่บันทึกเสียงระหว่างการสัมภาษณ์บันทึกเป็น
เอกสาร และสง่ให้ผู้ให้ข้อมูลได้อ่านเพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง หากมีข้อความใดที่ไม่ตรงตามข้อมูล
จากการสัมภาษณ์ของผู้ให้ขอ้มูล ผู้วิจัยจะทําการแก้ไขให้ถูกต้อง 
 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลปฐมภูมิจากการสนทนาแบบรายบุคคลจากกลุ่ม
ตัวอย่างจํานวน 10 คน โดยระหว่างการสัมภาษณ์จะมีการบันทึกเสียงจากการสนทนา จากน้ันจึงทํา
การถอดบทสนทนาและคัดเลือกข้อความ รวมถึงประเด็นสําคัญเพ่ือนํามาตีความหมายและวิเคราะห์
ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
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3.7 การวิเคราะหข์้อมูล 
หรับการวิเคราะห์ข้อมูลในงายวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยจะนําผลจากการสัมภาษณ์ของกลุ่มตัวอย่าง

ทั้ง 10 คน มาทําการถอดบทสนทนาและบนัทึกเป็นเอกสาร จากน้ันนําข้อมูลมาวิเคราะห์ตามแบบ
การเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) โดยตรวจสอบว่ามีคําตอบในจุดใดที่มีความคล้ายคลึงกัน 
และสรุปใจความสําคัญจากคาํตอบของกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือนํามาสรุปผลการวิจัยและอภิปรายผลต่อไป 
 
3.8 การนําเสนอขอ้มูล 

การนําเสนอข้อมูลในคร้ังน้ี เป็นการนําเสนอข้อมูลแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) โดยแบ่งเป็นประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ซึ่งจะใช้วิธีอธิบายข้อมูลโดยนําความคิดเห็น
และประเด็นที่น่าสนใจ พร้อมยกตัวอย่างและภาพประกอบจากข้อมูลจริงที่ได้มาจากการสัมภาษณ์เชิงลึก 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
จากการศึกษาวิจัยเรื่องรูปแบบการนําเสนอวิดีโอผ่านเฟซบุ๊กที่มีผลต่อความต้ังใจใน 

การดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย: กรณีศึกษา K Plus เธอ เธอ ใช้ระเบียบวิธีการ
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มละ 5 คน ดังต่อไปนี้ 

กลุ่มที ่1: ผู้ที่เคยดูเน้ือหารูปแบบวิดีโอช่ือ “K Plus เธอ เธอ” และเป็นผู้ดาวน์โหลด 
แอปพลิเคชัน K Plus 

กลุ่มที ่2: ผู้ที่เคยดูเน้ือหารูปแบบวิดีโอช่ือ “K Plus เธอ เธอ” และเป็นผู้ที่ไม่ดาวน์โหลด 
แอปพลิเคชัน K Plus 

สมาชิกในกลุ่มประกอบด้วยผู้ที่มีอายุ 18 - 37 ปี ซึ่งจะทําการศึกษาโดยแบ่งออกเป็นกลุ่มย่อย 
2 ช่วงอายุ คือ 1) ผู้ทมีีอายุ 18 - 27 ปี 2) ผู้ที่มีอายุ 28 - 37 ปี และสมาชิกในกลุ่มเป็นผู้ที่มีรายได้ที่
แตกต่างกัน 4 ระดับ คอื 1) กลุ่มผูม้ีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท 2) กลุม่ผู้มีรายได้ 30,001 - 40,000 
บาท 3) กลุ่มผูท้ี่มีรายได้ 40,001 - 50,000 บาท และ 4) กลุ่มผูท้ี่มีรายได้ 50,001 - 60,000 บาท 
โดยมีการแบ่งการนําเสนอออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 

4.1  ผลการศกึษารูปแบบการนําเสนอวิดีโอ K Plus เธอ เธอ ที่มีผลต่อการรับรู้เร่ือง 
การดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย 

4.2  ผลการศึกษาการรับรู้ที่ส่งผลถึงทัศนคติที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย 
4.3  ผลการศึกษาทัศนคติที่มต่ีอการใช้งานแอปพลิเคชัน ที่ส่งผลถึงความต้ังใจในการดาวน์โหลด

แอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย 
 
4.1 ผลการศึกษารูปแบบการนาํเสนอวิดีโอ K Plus เธอ เธอ ทีมี่ผลต่อการรับรู้เรือ่งการดาวน์โหลด
แอปพลเิคชนัของธนาคารกสิกรไทย 

ในการศึกษารปูแบบการนําเสนอวิดีโอ K Plus เธอ เธอ ทีส่่งผลต่อการรบัรู้เรื่องการดาวน์โหลด
แอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 1) เน้ือหาของวิดีโอ 2) บทพูด ซึ่งจาก
การศึกษากลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มพบว่า 

4.1.1  เน้ือหาของวิดีโอ K Plus เธอ เธอ ส่งผลต่อการรับรู้เร่ืองการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน
ของธนาคารกสิกรไทย 

กลุ่มที่ 1: จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างพบว่า เน้ือหาของวิดีโอส่งผลต่อการรับรู้เรื่องการดาวน์โหลด
แอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย ซึ่งเป็นการรับรู้ในเรื่องประโยชน์ว่าสามารถทําอะไรได้บ้าง  
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ความง่าย และความสะดวกในการใช้งาน โดยนาย B, นางสาว C และนางสาว E แสดงความคิดเห็นไป
ในทิศทางเดียวกันดังน้ี 

“...เขาเน้นเรื่องตัวแอปว่าใช้งานง่าย ทาํให้รูส้ึกว่าใช้งานง่ายจริง ๆ เหมือนที่เค้าบอกมาทั้งหมด 
ทําให้รู้สึกว่ามนัใช้ได้ มันใช้ง่าย ใช้ได้หลากหลาย อย่างที่เขาบอกว่าจ่ายผ่านมือถือ ค่าไฟ หรือไม่ก็ซื้อ
กองทุน หรือจ่ายด้วย QR Code ทําให้รูส้กึว่าใช้ได้หลากหลายและใช้งานง่าย รู้สึกได้จริง ๆ จากเน้ือ
เร่ือง ทําให้เรารู้สึกอย่างน้ันจริง ๆ แบบมีอารมณ์ร่วมไปด้วย...” (นาย B, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
13 เมษายน 2562) 

“...ชอบที่ความชัดเจนที่เร่ืองเล่าว่าเขาทําอะไรได้ เป็นเร่ืองฟีเจอร์ เพราะสิ่งที่เราต้องการจะรู้
มันอยู่ตรงน้ันหมดเลย ก่อนดูคลิปไม่รู ้ในคลิปก็อธิบายให้ฟังว่า K Plus ทําอะไรได้บ้าง ทีช่อบเป็นพิเศษ
ต้ังแต่ดูครั้งแรกก็จะเป็นพวกจ่ายบิลที่ทําในแอปได้เลย เหมือนมันมีอะไรให้ทํามากกว่าที่จะเป็นแค่
แอปธนาคาร...” (นางสาว C, การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 เมษายน 2562) 

“...เน้ือเรื่องมันดูมีเสน่ห์ สิ่งที่เขาต้องการสื่อสารค่อนข้างตอบโจทย์ ถ้าย้อนกลับไปในเร่ือง
ฟีเจอร์ เขาเล่าได้แบบเพลิน ๆ พอดูจบแล้วรู้สึกว่าได้อะไร เหมือนฟีเจอร์น้ีตอบโจทย์ฉัน” (นางสาว E, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 19 เมษายน 2562) 

กลุ่มที ่2 : จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างพบว่า เน้ือหาของวิดีโอส่งผลต่อการรับรู้เร่ือง 
การดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทยเช่นเดียวกับกลุ่มแรก ซึ่งเป็นการรับรู้ในเรื่อง
ประโยชน์ว่าสามารถทําอะไรได้บ้าง ความง่าย และความสะดวกในการใช้งาน โดยนาย G, นางสาว I 
และนางสาว J แสดงความคดิเห็นไปในทิศทางเดียวกันดังน้ี 

“...ที่ทําได้ดีที่สุดคือ เร่ืองที่ดูสนุก ทําให้เรารู้ว่าแอปน้ีมีดีอะไร เพราะวิดีโอวิดีโอบางตัวรู้สึกว่า
สนุกนะ แต่ไมรู่้ว่าจะบอกอะไร แต่อันน้ีเข้าใจเลยว่ามันใช้ง่าย มันใช้จ่ายค่านํ้าค่าไฟ ดูการลงทุนได้ 
ผ่านการเล่าที่ตลกและผ่านการคิดมาแล้ว...” (นาย G, อายุ 24 ปี, พนักงานบริษัทเอกชน, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 14 เมษายน 2562) 

“...แอปกสิกรใช้งานง่าย ใคร ๆ กใ็ช้ ดังน้ันถ้าใช้แล้วก็จะคยุกับคนอ่ืนรู้เร่ือง...” (นางสาว I, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 เมษายน 2562) 

“...ที่จําได้คือเน้ือเรื่องบอกฟังก์ชันที่ในแอปมี เป็น Message หลักเลย มนัโอนได้ จ่ายคา่ไฟได้ 
สแกน QR Code ฟังก์ชันแบบน้ีจําได้...” (นางสาว J, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 เมษายน 2562) 

4.1.2  บทพูดในวิดีโอ K Plus เธอ เธอ ส่งผลต่อการรับรู้เร่ืองการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน
ของธนาคารกสิกรไทย 

กลุ่มที ่1: จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างพบว่า บทพูดของตัวละครในวิดีโอส่งผลต่อการรับรู้เร่ือง
การดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย ซึ่งเป็นการรับรู้ในเรือ่งประโยชน์ว่าสามารถทํา
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อะไรได้บ้าง และความง่ายในการใช้งาน นอกจากน้ันยังเป็นสิ่งที่ใคร ๆ กใ็ช้ โดยนาย A, นางสาว D 
และนางสาว E แสดงความคดิเห็นไปในทิศทางเดียวกันดังน้ี 

“...สิ่งที่ตัวละครคุยกันในวิดีโอว่าถ้าจะทําธุรกรรมโน่นน่ี ทํายังไง ดูทุกคนถามแล้วตอบได้กัน
หมดเลย สามารถถามคนทั่วไปได้ พอเขาสื่อมาอย่างนี้ เราก็เข้าใจว่าแอปใช้ง่ายมาก ไม่ซับซ้อน และ
ปลอดภัย สามอย่างละ ก็โอเคแล้ว...” (นาย A, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2562) 

“...มีคําที่เพ่ือนพูดว่าให้พูดเร่ืองง่าย ๆ ที่ใกล้ตัวเรา ทุกคนก็ใช้ มันทําให้รู้สึกว่าใช้ง่าย ใคร ๆ 
ก็ใช้ เราก็เลยอยากใช้บ้าง...” (นางสาว D, การสื่อสารส่วนบุคคล, 18 เมษายน 2562) 

“...เขาพูดถึงฟีเจอร์ได้ครบถ้วนดี เราอยากรู้อยู่แล้วส่วนน้ีเลยทําให้จําได้ เพราะที่เราเข้าใจคือ
ส่วนใหญแ่อปธนาคารก็รับโอน เช็กยอดทั่วไป วิดีโอก็ทําให้รู้ว่าซื้อกองทุนผ่านแอปได้ จ่ายบิลได้ คือ
มันครอบคลุมมากกว่าน้ันนะ ถ้าเป็นเรื่องเก่ียวกับการเงินก็ครอบคลุมเลยแหละ...” (นางสาว E,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 19 เมษายน 2562) 

กลุ่มที ่2: จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างพบว่า บทพูดของตัวละครในวิดีโอส่งผลต่อการรับรู้เร่ือง
การดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย ซึ่งเป็นการรับรู้ในเรือ่งประโยชน์ว่าสามารถทํา
อะไรได้บ้าง และความง่ายในการใช้งาน นอกจากน้ันยังเป็นสิ่งที่ใคร ๆ กใ็ช้ ใคร ๆ ก็รู้จกั โดยนาง F, 
นาย G และนางสาว J แสดงความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันดังน้ี 

“...เขาพูดเรื่องของความ Mass ค่ะ แบบใคร ๆ เขาก็ใช้กนันะ ไปคุยกับใครเขาก็รูเ้ร่ือง...” 
(นาง F, การสือ่สารส่วนบุคคล, 12 เมษายน 2562) 

“...ที่ชอบที่สุดคือแอปใช้ง่าย เพราะเขาบอกให้คุยเรื่องง่าย ๆ ที่ไม่มีเพ่ือน ไม่มีใครคุยด้วย
เพราะว่าวิธีการคุยมนัยากเหลือเกิน ก็เลยบอกเพ่ือนให้คยุง่าย ๆ ที่เราได้มาเลยก็คือแอปใช้ง่ายมาก...” 
(นาย G, การสือ่สารส่วนบุคคล, 14 เมษายน 2562) 

“...เขาพูดถึงฟังก์ชันที่ในแอปมี มันม ี3-4 อันที่เขาพูด ไม่ว่าจะเป็นโอนเงิน จ่ายค่าไฟ เรา
รู้สึกว่ามันชัดเจนดีว่ามันทําอะไรได้ บางทีคนท่ียังไม่ได้โหลดดูจากอันน้ีก็รู้แล้วว่าทําอะไรได้บ้าง ถึงจะ
ไม่ได้ครบทั้งแอป แต่ก็รู้แล้วว่าหลัก ๆ มี 3-4 อย่างน้ีนะ...” (นางสาว J, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
15 เมษายน 2562) 
 
4.2 ผลการศึกษาการรับรูท้ี่ส่งผลถึงทัศนคติทีมี่ต่อการใช้งานแอปพลิเคชนัของธนาคารกสิกรไทย 

จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างทัง้ 2 กลุม่พบว่า ผูใ้ห้สมัภาษณร์ับรู้ถึงข้อความหลักที่วิดีโอ K Plus 
เธอ เธอ ต้องการสื่อ ผ่านเน้ือหาและบทพูดของตัวละครในวิดีโอ ทั้งเรื่องประโยชน์และการใช้งานง่าย
ของแอปพลิเคชัน โดยสามารถสรุปผลการศกึษาได้ดังน้ี 
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กลุ่มที ่1: จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างพบว่าการรับรู้ถึงข้อความหลักจากการดูวิดีโอ K Plus 
เธอ เธอ ทั้งเรื่องของประโยชน์และการใช้งานง่าย ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มี
ต่อแอปพลิเคชัน โดยนาย A, นางสาว C และ นางสาว E กล่าวไปในทิศทางเดียวกันว่าการรับรู้เร่ือง
ประโยชน์ส่งผลต่อทัศนคติทีม่ีต่อการใช้งาน ดังน้ี 

“...พอเรารู้แล้วว่ามีเขาอยู่ เราก็อยากโหลดมาใช้ แต่ถ้าไมพู่ดถึงฟีเจอร์ที่เป็นประโยชน์เลย ก็
รู้สึกว่าไม่ค่อยมีผลต่อการดาวน์โหลด เพราะตัว Ads ไม่ได้ Significant และไม่ได้ชักจูงเราขนาดน้ัน 
และเน่ืองจากมันเป็นแอปสําหรับใช้งาน ถ้าไม่พูดถึงฟีเจอร์เลยก็ไม่มีปัจจัยที่ดึงดูดให้เราไปใช้งาน...” 
(นาย A, การสือ่สารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2562) 

“...ถ้าเราไม่ได้ดูคลิปวิดีโอน้ีก็อาจจะไม่ได้สนใจโหลดแอปมาใช้ ถ้าเราไมไ่ด้บังเอิญไปเจอ คือ
เราแค่ได้ยินคนบอกมาเฉย ๆ แต่ไม่สนใจ พอได้ดูคลิปก็เหมือนเราได้คําอธิบายเพ่ิมขึ้น อธิบายช้าลงแต่
เข้าใจ ให้รู้ว่ามันไม่ใช่แค่แอปนะ มันทําอย่างอ่ืนได้ด้วย...” (นางสาว C, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
14 เมษายน 2562) 

“...ส่งผลนะ เร่ืองหลัก ๆ สาระจริง ๆ มันคือการบอกว่าในแอปน้ีมันทํางาน ใช้งานยังไงได้
บ้าง ซึ่งถ้า ณ ตอนน้ันรู้สึกว่าฟีเจอร์ที่เขาบอกมันตอบโจทย์กับเราพอดี เลยรู้สึกว่าน่าโหลดมาใช้...” 
(นางสาว E, การส่ือสารส่วนบุคคล, 19 เมษายน 2562) 

ในขณะเดียวกัน นาย A, นาย B และนางสาว D ยังกล่าวเพ่ิมเติมอีกว่า การรับรู้เรื่องความง่าย
ในการใช้งาน ก็ส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันด้วยเช่นกัน ดังน้ี 

“...เราเปลี่ยน Attitude นิดนึงก็คือว่า คิดว่าแอปจะซับซอ้น แต่จริง ๆ มันใช้งานไม่ยาก 
เมื่อก่อนเคยคิดว่าใช้ยาก ต้องกดโน่นกดนี่ ต้องอ่านอะไรเยอะ ต้องอ่านวิธีการใช้วุ่นวาย จะทําอะไรที
ต้องเสียเวลาเยอะ ๆ เหมือนเมื่อก่อนเคยใช้เว็บไซต์ K Cyber Banking จะทําอะไรแต่ละทีต้องรอ
ล็อกอิน ต้องโหลด มันเสียเวลา กลัวว่าใช้แล้วสุดท้ายก็ทําไม่ได้ สุดท้ายกไ็ม่สําเร็จ ไม่จบ ก็ต้องว่ิงไป 
ตู้เอทีเอ็มอยู่ดี แต่หลังจากการท่ีเราได้ดู ได้รับสื่อ เราก็รู้สึกว่าโอเคแล้ว มันง่ายขึ้นแล้ว ค่อนข้างชัวร์ 
ค่อนข้างไว้ใจได้...” (นาย A, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มนีาคม 2562) 

“...อย่างที่บอกว่าตอนแรกกลัวมันจะใช้งานยาก วุ่นวาย พอดูวิดีโอน้ีแล้วก็รู้สึกว่ามันน่าจะใช้
งานง่าย ก็เลยสนใจโหลดมาใช้ดู และเพราะเน้ือเรื่องด้วยที่ทําให้รู้สึกว่ามนัใช้งานง่ายมาก ๆ เลยนะ 
ทําไมไม่ลองโหลดมาดู...” (นาย B, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 เมษายน 2562) 

“...ตอนแรกไม่ชอบแอป รู้สึกว่าแอปมันใช้ยาก แต่พอดูวิดีโอแล้วสนใจ มนัก็ดูใช้ง่ายกว่าเดิม 
เมื่อก่อนมันดูยุ่งยาก...” (นางสาว D, การสือ่สารส่วนบุคคล, 18 เมษายน 2562) 
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กลุ่มที ่2 : จากการศึกษากลุม่ตัวอย่างพบว่าส่วนใหญ่รับรู้เร่ืองการใช้งานง่ายของแอปพลิเคชัน
ของธนาคารกสกิรไทย ซึ่งส่งผลให้กลุม่ตัวอย่างมีการเปลี่ยนแปลงทศันคติที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน
เช่นเดียวกับกลุ่มตัวอย่างที่ 1 โดยนาย G และนางสาว J แสดงความคดิเห็นไว้ดังน้ี 

“...เรื่องใช้งานง่าย จ่ายค่านํ้าค่าไฟได้ เปลี่ยนความคิดนะว่ามันทําได้มากกว่าการโอนเงิน 
จ่ายบิลอะไรได้มันก็ดูง่ายขึ้น เมื่อก่อนไม่รู้ว่าในแอปมันจ่ายค่านํ้าค่าไฟได้ ซึ่งมันก็อาจจะทําให้เรา
สะดวกข้ึน...” (นาย G, การสือ่สารส่วนบุคคล, 14 เมษายน 2562) 

“...พอดูแล้วรู้สึกว่ามันก็ไม่ได้ยากน่ีนา ก็น่าใช้ดี แต่ด้วยความกลัวของเรา เราก็ยังมีความกลัว 
แต่ถ้าวันนึงเราต้องใช้ เราก็จะนึกถึงแอปตัวน้ี วิดีโอตัวน้ี ว่าเราก็น่าจะใช้ได้ ไม่น่าจะยากอะไร พอเรา
ดูแล้วเรารู้สึกว่ามันไม่ยาก...” (นางสาว J, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 เมษายน 2562) 
 
4.3 ผลการศึกษาทัศนคติที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน ทีส่่งผลถึงความตั้งใจในการดาวน์โหลด
แอปพลเิคชนัของธนาคารกสิกรไทย 

จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุม่พบว่า ทัศนคติทีม่ีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ 1 มผีลต่อความต้ังใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย ในขณะเดียวกัน 
ทัศนคติที่มีต่อการการใช้งานแอปพลิเคชันของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 ยังไม่เพียงพอที่จะทําให้เกิดความ
ต้ังใจในการดาวน์โหลด โดยสามารถสรุปผลการศึกษาได้ดังน้ี 

กลุ่มที ่1: จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างพบว่าการรับรู้เร่ืองประโยชน์ของแอปพลิเคชันและ
ความง่ายในการใช้งานจากการสื่อสารผ่านวิดีโอ K Plus เธอ เธอ ส่งผลถึงทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน
แอปพลิเคชันน้ัน ทําให้เกิดความต้ังใจในการดาวน์โหลด โดยนาย A, นาย B และนางสาว E แสดง
ความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันดังน้ี 

“...ปัจจัยหลักที่ทําให้อยากดาวน์โหลดที่สุดก็คือ ตัว Ads มันทําให้รูส้ึกว่าแอปใช้ง่าย ใคร ๆ 
ก็ใช้ได้สบาย ถกูการันตีโดยคนหมู่มากแล้วว่าใช้ได้ดีและน่าจะปลอดภัย ไว้ใจได้ ทําให้รูส้ึกเหมือนเป็น
เครื่องมือพ้ืนฐานที่ขาดไม่ได้เพราะมันน่าจะทําให้ชีวิตเราง่ายขึ้นเยอะ ก็ถือว่าโดนใจคนไม่ชอบความยุ่งยาก
อย่างเรา คิดว่าเราเองก็น่าจะลองใช้ดูเหมือนกัน...” (นาย A, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 
2562) 

“...ในโฆษณามันสื่อให้เห็นว่าใช้ตัวแอปง่ายมาก มันสามารถทําอะไรได้หลายอย่าง ไม่ว่าจะ
โอนเงิน จ่ายค่าไฟ ก็เลยทําให้รู้สึกว่าเราน่าจะลองโหลดมาใช้ดู หลังจากเมื่อก่อนเราต้องไปทําธุรกรรม
ที่ธนาคาร ทําให้รู้สึกว่าใช้แอปมันน่าจะง่ายกว่า ถ้าพูดถึงความรู้สึกชอบก็ส่งผลนะ ด้วยเน้ือหาที่มัน
นําเสนอมา มนัทําให้รู้สึกว่าการแสดงเน้ือเร่ือง บวกกับ Key Message รวม ๆ กันทําให้รู้สึกว่าน่าลอง
โหลดมาใช้ดู...” (นาย B, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 เมษายน 2562) 
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“...โฆษณานี้ทําให้เราเข้าใจ รู้มากข้ึนว่าแอปมันเป็นยังไง ใช้งานยังไง มันทําอะไรได้บ้าง คือ
เราอาจจะโหลดแต่ยังไม่รู้จะโหลดตอนไหน พอดูอันน้ีเรากร็ู้สึกว่าต้องลองโหลดมาใช้ดู...” (นางสาว E, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 19 เมษายน 2562) 

กลุ่มที ่2: จากการศกึษากลุม่ตัวอย่างพบว่า การรับรูเ้รื่องความง่ายในการใช้งานจากการส่ือสาร
ผ่านวิดีโอ K Plus เธอ เธอ ส่งผลถึงทัศนคติที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน แต่ไม่ทําให้เกิดความต้ังใจ
ในการดาวน์โหลด เน่ืองจาก 1) มีตู้ ATM อยู่ใกล้บ้านและทางผ่านระหว่างเดินทางไปทํางานอยู่แล้ว
จึงไม่จําเป็นต้องใช้แอปพลิเคชัน 2) สามารถชําระเงินผ่าน 7-eleven ซึ่งมสีาขาเยอะได้ จึงไม่จําเป็นต้อง
ใช้แอปพลิเคชัน และ 3) ทราบอยู่แล้วว่าแอปพลิเคชันมีฟีเจอร์อะไรบ้าง แต่ไม่มีความสนใจ และ 
ไม่ต้องการใช้งานแอพลิเคชัน โดยนาย G, นางสาว H และนางสาว J แสดงความคิดเห็นไปในทิศทาง
เดียวกันดังน้ี 

“...เรื่องการลงทุน ไม่คิดว่าแอปทําได้ ตอนแรกความเข้าใจคือ แอปดูยอดเงินคงเหลือกับโอน
เงินได้ จ่ายค่านํ้าค่าไฟได้คือว้าวแล้ว เราก็เพ่ิงมารู้ว่าแอปมนัทําได้มากกว่าน้ัน มากกว่าที่เราคิด แต่อาจ 
จะไม่ได้ส่งผลให้เราอยากดาวน์โหลดเพราะเราไม่ได้สนใจเรื่องการลงทุน แค่รู้สึกว่ามันทาํอะไรได้
มากกว่าที่เราคิดไว้แค่น้ัน แต่ไม่ได้เป็นสิ่งที่จูงใจให้เราอยากดาวน์โหลด อย่างที่บอกไป ถึงจะบอกว่า
ทําในแอปง่าย แต่เราก็ไม่ได้รู้สึกว่าการที่เราไปโอนหน้าตู้ ไปจ่ายที่ 7-eleven หรือไปทาํธุรกรรมที่
ธนาคารมันลําบาก มันเป็นสิง่ที่เราเคยชิน ก็ไม่ดาวน์โหลดก็ได้ ถ้าเรารู้สึกว่าสิ่งที่เราทําในปัจจุบันมัน
ลําบากเราอาจจะโหลด แต่ว่าตอนน้ีเราไม่รู้สึกสนใจ เลยไมด่าวน์โหลดก็ได้...” (นาย G, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 14 เมษายน 2562) 

“...ไม่ได้รู้สึกว่าสนใจโหลดตอนนี้ ที่จริงเร่ืองที่เขาพูดมันไม่ใช่เร่ืองใหม่ การที่เขาบอกว่า 
แอปมันทําใหทุ้กอย่างง่ายขึ้น คือเราไม่ได้ได้ยินเร่ืองน้ีเป็นคร้ังแรก เรารู้สึกว่าหลาย ๆ ธนาคารเขาก็
พูดแบบน้ีในโฆษณาของเขา อย่างกสิกรเองเขาก็มีสื่ออ่ืน ๆ ที่เคยพูดเรื่องนี้แล้วเหมือนกัน อันน้ีคือแค่
เขาเปลี่ยน Format เปลี่ยนวิธีการเล่าให้มาเล่าในวิดีโอแทน แต่มันก็ไมใ่ช่ความรู้ใหม่ทีเ่ราเพ่ิงเคยได้
ยินเป็นคร้ังแรก ที่สําคญัคือเราไม่ได้มีความต้องการที่จะโหลดหรือใช้งานมันอยู่แล้ว กเ็ฉย ๆ เหมือน
เป็นข้อมูลเดิมที่เคยได้ยินอยู่แล้ว และเราเองก็ไม่ได้มีความสนใจในเร่ืองน้ันมากพอ วิดีโอก็เลยอาจจะ
ไม่ได้มากระตุ้นอะไรเราเพ่ิม...” (นางสาว H, การสื่อสารสว่นบุคคล, 14 เมษายน 2562) 

“...ด้วยความที่ตู้เยอะ เราเดินทางไปทํางานด้วยรถไฟฟ้าใต้ดินแล้วมันมตู้ีกสิกรอยู่ หรอืตู้อยู่
ข้างบ้าน มันเลยง่าย สะดวกกว่าสําหรับเรา ก็ไม่เห็นจําเป็นต้องมีแอปเลย... ชอบวิดีโอ แต่ไม่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจดาวน์โหลด ด้วยความที่เรายังไม่อินกับมันมาก แล้วเราก็ไม่ได้มีความจําเป็นที่จะต้อง
ใช้มัน เราเลยไม่ดาวน์โหลด อย่างเช่น เหมือนที่บอกไปตอนแรกเราอินเรื่อง IG Story เร่ืองถ่ายรูป  
พอเราอินกับเรื่องน้ีมาก ๆ ไมว่่าจะมีฟังก์ชันอะไรใหม่ ๆ เราก็อยากรู้ ก็โหลด แต่เมื่อไหร่ที่เป็นเรื่องที่
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เราไม่สนใจ เราก็รับรู้ว่ามันมี แต่เราไม่ดาวน์โหลด...” (นางสาว J, การส่ือสารส่วนบุคคล, 15 เมษายน 
2562) 

นอกจากน้ัน นางสาว I และนางสาว J ยังกล่าวเพ่ิมเติมอีกว่า สาเหตุที่ทําให้ไม่เกิดความต้ังใจ
ในการดาวน์โหลดเน่ืองจากมีความกังวลในด้านความปลอดภัย 

“...เราไม่ Buy เขาเพราะเรื่อง Safety ไมส่ามารถเปลี่ยนความคิดได้ด้วยโฆษณาน้ีเพราะไม่มี
ส่วนไหนพูดเรื่อง Safety เลย... เราคิดว่าวิดีโอน้ีตอบโจทย์ที่ต้องการจะพูดกับ Target ได้ ก็ถือว่า
วิดีโอทําได้สมบูรณ์ เราชอบในแง่นั้น แต่การจะดาวน์โหลดแอปเป็นเร่ืองทีล่ึกกว่าน้ันเยอะเลย โดยเฉพาะ
กับเร่ืองเงิน ไม่ใช่แอปแต่งรูปที่ไม่ชอบก็กดทิ้งไป คือเรายังไม่ได้ไว้ใจมากกับการให้ระบบที่เราไม่ไว้ใจ
มายุ่งกับเงินเรา...” (นางสาว I, การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 เมษายน 2562) 

“...พอดูแล้วรู้สึกว่ามันก็ไม่ได้ยากน่ีนา ก็น่าใช้ดี แต่ด้วยความกลัวของเรา เราก็ยังมีความกลัว
เร่ืองความปลอดภัย แต่ถ้าวันหน่ึงเราต้องใช้ เราก็จะนึกถึงแอปตัวน้ี ตัววิดีโอตัวน้ี ว่าเราก็น่าจะใช้ได้ 
ไม่น่าจะยากอะไร พอเราดูแล้วเรารู้สึกว่ามันไม่ยาก จริง ๆ แล้วมันไม่ยากเลย แต่แค่เรายังไม่ได้
ตัดสินใจไปโหลดใช้...” (นางสาว J, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 เมษายน 2562) 
 
4.4 ผลการศึกษาวิจัยเรื่องรปูแบบการนําเสนอวิดีโอผ่านเฟซบุ๊กที่มีผลต่อความตั้งใจใน 
การดาวน์โหลดแอปพลเิคชนัของธนาคารกสิกรไทย : กรณีศึกษา K Plus เธอ เธอ เม่ือพิจารณา
จากช่วงอายุ และระดับรายได้ 

จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุม่เมื่อพิจารณาจากช่วงอายุและระดับรายได้ สามารถ
เปรียบเทียบความแตกต่างกันได้ดังน้ี 

4.4.1  จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุม่เมื่อพิจารณาจากช่วงอายุพบว่า 
1)  สําหรับกลุม่ผู้ที่มีอายุ 18-27 ปี รูปแบบการนําเสนอทั้งด้านเน้ือหาและ 

บทพูดของวิดีโอมีผลต่อการรับรู้เร่ืองการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน เน่ืองจากเป็นกลุ่มที่ให้ความสําคัญ
กับส่วนประกอบต่าง ๆ ในคอนเทนต์ ดังน้ันเน้ือหาและบทพูดซึ่งเป็นส่วนประกอบสําคัญจึงมีอิทธิพล
ให้เกิดการรับรู้ได้ ในขณะที่กลุ่มผู้ทีม่ีอายุ 28-37 ปี ส่วนใหญ่พบว่ามีรับรู้เร่ืองการดาวน์โหลด 
แอปพลิเคชันผา่นการนําเสนอเน้ือหาหรือบทพูดอย่างใดอย่างหน่ึงเท่าน้ัน เน่ืองจากเป็นกลุ่มที่ไมค่่อย
ให้ความสําคญักับส่วนประกอบต่าง ๆ ในคอนเทนต์มากนัก การดูเน้ือหาในภาพรวมหรือฟังบทพูดของ
วิดีโอจึงเพียงพอต่อการสร้างการรับรู้ได้ 

2)  สําหรับกลุม่ผู้ที่มีอายุ 18-27 ปี ทศันคติที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันที่ส่งผล
ถึงความต้ังใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน คือ เร่ืองความมีประโยชน์หรือการใช้งานง่ายอย่างใด
อย่างหน่ึง เน่ืองจากมีความไว้วางใจในการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ อยู่แล้ว ดังน้ันหากทราบว่า 
แอปพลิเคชันเป็นสิ่งที่เอ้ือประโยชน์แก่ตนเอง หรือใช้งานได้ง่าย ก็สามารถโน้มน้าวให้เปิดใจยอมรับ
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การใช้งานได้ ในขณะที่กลุ่มผูท้ี่มีอายุ 28-37 ปี ต้องมีทัศนคติต่อการใช้งานแอปพลิเคชันทั้งในเรื่องความ
มีประโยชน์และการใช้งานง่าย จึงจะส่งผลให้มีความต้ังใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน ซึ่งหากขาด
เร่ืองใดเร่ืองหน่ึง จะส่งผลใหไ้ม่เกิดความต้ังใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน เน่ืองจากยังไม่ค่อยมี
ความไว้วางใจในการใช้เทคโนโลยี จึงต้องมีการตรวจสอบให้แน่ใจก่อนว่าเมื่อดาวน์โหลดมาแล้วจะได้พบ
กับแอปพลิเคชันที่ใช้งานง่ายและได้รับประโยชน์จากการใช้งานอย่างแน่นอน 
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4.4.2 จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มเมื่อพิจารณาจากระดับของรายได้พบว่า 
1)  สําหรับผูท้ีม่ีรายได้ 20,001-30,000 บาท และผู้ที่มีรายได้ 30,001-40,000 

บาท ทัศนคติที่มีต่อการใช้งานแอปพลิชันในด้านความมีประโยชน์หรือความง่าย ส่งผลถึงความต้ังใจ
ในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย เน่ืองจากมีรายได้ระดับปานกลาง จึงไม่ค่อยมี
ความกังวลในเร่ืองความปลอดภัย หากเกิดปัญหาในเรื่องระบบความปลอดภัยที่ทําให้สญูเสียเงินก็อาจ
ไม่ได้เป็นจํานวนเงินที่มาก นอกจากน้ันยังมีความเช่ือม่ันในระบบความปลอดภัยของธนาคาร
ค่อนข้างมากเช่นกัน 

2)  สําหรับผูท้ีม่ีรายได้ 40,001-50,000 บาท และผู้ที่มีรายได้ 50,001-60,000 
บาท นอกจากทัศนคติในด้านความมีประโยชน์และการใช้งานง่ายแล้ว ทัศนคติในด้านความปลอดภัย
ในการใช้งานแอปพลิเคชันก็เป็นปัจจัยที่ส่งผลถึงความต้ังใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันเช่นกัน 
เน่ืองจากมีรายได้ที่ค่อนข้างมาก ทําให้มีความกังวลในระบบการทําธุรกรรม และมีความกังวลว่า 
หากระบบไม่ปลอดภัยหรือเกิดปัญหาอาจทําให้สูญเสียเงินของตนเองได้ 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
ในการศึกษาวิจัยเร่ืองรูปแบบการนําเสนอวิดีโอผ่านเฟซบุ๊กที่มีผลต่อความต้ังใจในการดาวน์

โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย กรณีศึกษา : K Plus เธอ เธอ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา  
1) เพ่ือศึกษารปูแบบการนําเสนอวิดีโอท่ีมีผลต่อการรับรู้เร่ืองการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของ
ธนาคารกสิกรไทย 2) เพ่ือศึกษาการรับรู้ที่สง่ผลถึงทัศนคติที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันของธนาคาร
กสิกรไทย 3) เพ่ือศึกษาทัศนคติที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน ที่ส่งผลถงึความต้ังใจในการดาวน์โหลด
แอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย โดยงานวิจัยน้ีใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research Method) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลซึ่งประกอบไปด้วย การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth 
Interview) และการเก็บข้อมลูจากการค้นคว้าจากหนังสือ งานวิจัย และขอ้มูลออนไลน์ นํามา
ประกอบการวิเคราะห์โดยสามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะดังน้ี 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 รูปแบบการนําเสนอวิดีโอ K Plus เธอ เธอ มีผลต่อการรับรู้เร่ืองการดาวน์โหลด 
แอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย 

จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุม่พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มมีการแสดงความคิดเห็น
ไปในแนวทางเดียวกันว่า รูปแบบการนําเสนอวิดีโอ K Plus เธอ เธอ ที่ส่งผลต่อการรับรู้เร่ือง 
การดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย คือ สว่นที่เป็นเน้ือหาของวิดีโอและบทพูด 
นอกจากน้ันยังพบว่าช่วงอายุส่งผลต่อการรับรู้รูปแบบการนําเสนอที่แตกต่างกัน 
 5.1.1.1 ในส่วนของเนื้อหา มีการนําเสนอเรื่องราวที่ชัดเจนเก่ียวกับความง่ายใน
การใช้แอปพลิเคชัน มีการใช้งานได้หลากหลายรูปแบบนอกเหนือจากการทําธุรกรรมทั่วไปอย่าง 
การฝากเงิน โอนเงิน เช่น สามารถชําระค่าไฟ ซื้อกองทุน หรือการสแกน QR Code ทีช่่วยเพ่ิม 
ความสะดวกในการใช้งานได้ ซึ่งตรงกับสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างต้องการทราบพอดี จึงส่งผลต่อกลุ่มตัวอย่าง
ในการรับรู้ถึงประโยชน์ ความง่าย และความสะดวกในการใช้งานแอปพลิเคชันได้ 
 5.1.1.2 ในส่วนของบทพูด จะนําเสนอเก่ียวกับคําพูดที่แสดงถึงความง่ายใน 
การใช้งาน โดยมีการอธิบายการทําธุรกรรมในรูปแบบต่าง ๆ ทั้งการซื้อกองทุนหรือการชําระบิล  
ที่ไม่ว่าจะเป็นใครก็สามารถทําได้ง่าย ๆ ผ่านแอปพลิเคชัน ซึ่งทําให้กลุ่มตัวอย่างรับรู้ถึงประโยชน์และ
ความง่ายในการใช้งานแอปพลิเคชันได้เช่นกัน 
 5.1.1.3 กลุ่มผูท้ี่มีอายุ 18 – 27 ปี รบัรู้เร่ืองการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันผ่าน
รูปแบบการนําเสนอทั้งด้านเน้ือหาและบทพูดในวิดีโอ ในขณะที่กลุ่มผู้ทีม่ีอายุ 28 – 37 ปี ส่วนใหญ่
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พบว่ามีรับรู้เร่ืองการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันผ่านการนําเสนอเน้ือหาหรือบทพูดอย่างใดอย่างหน่ึง
เท่าน้ัน 

5.1.2 การรับรู้ที่ส่งผลถึงทัศนคติทีม่ีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย 
จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุม่พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้ถึงข้อความหลักท่ีวิดีโอ K Plus 

เธอ เธอ ต้องการสื่อ ผ่านเน้ือหาหรือบทพูดของตัวละครในวิดีโอ ทั้งเรื่องประโยชน์และการใช้งานง่าย
ของแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย ซึ่งการรับรู้เหล่าน้ันส่งผลถึงทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน 
แอปพลิเคชัน 
 5.1.2.1 การนําเสนอวิธีใช้งานในรูปแบบต่าง ๆ ของแอปพลิเคชันที่นอกเหนือจาก
การทําธุรกรรมทั่วไป ทําใหผู้้ให้สมัภาษณร์ับรู้ได้ถึงประโยชน์ที่จะมาช่วยให้การทําธุรกรรมมีความง่าย
และสะดวกย่ิงข้ึน ซึ่งจุดสาํคญัน้ีสามารถดึงดูดให้ผูใ้ห้สัมภาษณ์เกิดความสนใจและเปลี่ยนแปลงทศันคติ 
ที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันได้ 
 5.1.2.2 ความง่ายในการใช้งานของแอปพลิเคชันก็มีผลต่อทัศนคติทีม่ีต่อการใช้งาน
แอปพลิเคชันด้วยเช่นกัน ก่อนดูวิดีโอ K Plus เธอ เธอ ผู้ให้สัมภาษณ์มีความกังวลเก่ียวกับความยาก
ในการใช้งานแอปพลิเคชัน โดยมีความคิดว่าแอปพลิเคชันน่าจะมีวิธีการใช้งานที่ยุ่งยาก ซับซ้อน และ
ต้องเสียเวลาไปในข้ันตอนต่าง ๆ เช่น การอ่านวิธีใช้งาน การล็อกอิน การรอโปรแกรมโหลด ซึ่งสุดท้าย
อาจใช้งานจริงไม่ได้ แต่หลังจากที่ได้ดูวิดีโอก็ทําให้รับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ซึ่งส่งผลให้เกิด 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มต่ีอการใช้งานแอปพลิเคชัน 

5.1.3 ทัศนคติที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน ที่สง่ผลถึงความต้ังใจในการดาวน์โหลด 
แอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย 

จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุม่พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ 1 มีการเปลีย่นแปลงทัศนคติที่มี
ต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน ซึง่ส่งผลให้เกิดความต้ังใจในการดาวน์โหลดตามมา และกลุม่ตัวอย่างที่ 2 
ที่มีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันเช่นกัน แต่กลับไม่ส่งผลให้เกิดความต้ังใจ
ในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน นอกจากน้ันยังพบว่าอายุและระดับรายได้ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติที่แตกต่างกัน 
 5.1.3.1 จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างกลุ่มที่ 1 พบว่า ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน
แอปพลิเคชัน ส่งผลให้เกิดความต้ังใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย โดยสิ่งที่
ทําให้เกิดความต้ังใจในการดาวน์โหลด คือ ทัศนคติที่มีต่อแอปพลิเคชันในเรื่องประโยชน์ของแอปพลิเคชัน 
การใช้งานได้หลากหลายรูปแบบของแอปพลิเคชันช่วยให้การทําธุรกรรมทางการเงินสะดวกมากย่ิงขึน้ 
ซึ่งสิ่งน้ีส่งผลต่อความต้ังใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันมาทดลองใช้งานจริง นอกจากน้ัน อีกสิ่งหนึ่ง 
ที่ทําให้เกิดความต้ังใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน คือ ทศันคติทีม่ีต่อแอปพลิเคชันในเร่ืองความง่าย
ต่อการใช้งานซึ่งช่วยเพ่ิมความสะดวกในการทําธุรกรรมทางการเงินได้เช่นกัน เมื่อเปรียบเทียบกับ 
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การทําธุรกรรมแบบเดิม เช่น การทําธุรกรรมที่ธนาคาร และสามารถทําให้เกิดความรู้สึกว่าแอปพลิเคชันน้ี
เป็นเคร่ืองมือพ้ืนฐานท่ีจะช่วยให้การใช้ชีวิตประจําวันง่ายข้ึนได้ 
 5.1.3.2 จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างกลุ่มที่ 2 พบว่า ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน
แอปพลิเคชัน ไม่ส่งผลให้กลุม่ตัวอย่างมีความต้ังใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน เน่ืองจากการส่ือสาร
เรื่องประโยชน์ของแอปพลิเคชันและความง่ายในการใช้งาน ยังไม่เพียงพอต่อการก่อให้เกิดการความต้ังใจ
ในการใช้งาน สําหรับการทําธุรกรรมทั่วไป ผู้ให้สมัภาษณส์ามารถทําธุรกรรมได้อย่างสะดวกผ่าน 
ตู้เอทีเอ็มของธนาคารซึ่งต้ังอยู่รอบตัวอยู่แล้ว เช่น ใกล้ที่พักอาศัย หรือระหว่างทางที่ไปทํางาน จึงคดิว่า
ไม่มีความจําเป็นที่จะต้องใช้ประโยชน์จากแอปพลิเคชัน นอกจากน้ัน ถึงแม้ว่าจะสามารถทําธุรกรรม
อ่ืน ๆ ผ่านแอปพลิชันได้ เช่น ธุรกรรมด้านการลงทุน แต่หากผู้ให้สมัภาษณ์ไม่มีความสนใจด้านการลงทุน 
การนําเสนอประโยชน์ในด้านน้ัน ๆ ก็อาจไม่ได้เป็นสิ่งจูงใจหรือสิ่งที่ส่งผลให้เกิดความต้ังใจในการใช้
งาน เช่นเดียวกัน ความง่ายในการใช้งานแอปพลิเคชัน ไม่ส่งผลให้เกิดความต้ังใจในการใช้งาน โดยมี
สาเหตุมาจากความคิดเห็นส่วนตัว ซึ่งผูใ้ห้สมัภาษณ์แสดงความคิดเห็นว่าเป็นเพราะยังไม่มคีวามจําเป็น 
ต้องพ่ึงพาความง่ายในการใช้งานแอปพลิเคชัน ถึงแม้จะรบัรู้ว่าแอปพลิเคชันใช้งานง่ายและช่วยเพ่ิม
ความสะดวกในการทําธุรกรรมได้ แต่เมื่อเปรียบเทียบการทําธุรกรรมผ่านแอปพลิเคชันกับประสบการณ์
การทําธุรกรรมที่ธนาคาร ตู้เอทีเอ็ม หรือช่องทางอ่ืน ๆ อย่าง 7-eleven ซึ่งเป็นสิ่งที่ทําเป็นประจําจน
เกิดความเคยชินแล้ว การทําธุรกรรมแบบเดิมยังสามารถทําได้ง่ายและสะดวกโดยไม่ก่อให้เกิด 
ความลําบากแต่อย่างใด ดังน้ันจึงยังไม่มีความสนใจ ไม่เกิดความรู้สึกว่าจําเป็นที่จะต้องใช้งาน และ 
ไม่ส่งผลให้เกิดความต้ังใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน 
 5.1.3.3 จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่ 1 สําหรับผู้ทีม่ีอายุ 18 – 27 ปี ทศันคติ 
ที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันในเร่ืองความมีประโยชน์หรือการใช้งานง่ายอย่างใดอย่างหน่ึงก็เพียงพอ 
ที่จะส่งผลให้เกิดความต้ังใจในการดาวน์โหลด ในขณะทีผู่้ทีม่อีายุ 28 – 37 ปี ต้องมีทัศนคติต่อการใช้งาน
แอปพลิเคชันทั้งในเรื่องความมีประโยชน์และการใช้งานง่าย จึงจะส่งผลให้เกิดความต้ังใจในการดาวน์โหลด
แอปพลิเคชัน ซึ่งหากเปรียบเทียบกับผลการศึกษาของผู้ที่มอีายุ 28 – 37 ปี ในกลุม่ตัวอย่างที่ 2 จะเห็นว่า
หากขาดการเปล่ียนแปลงทัศนคติเรื่องใดเรื่องหนึ่งไป จะทําให้กลุ่มตัวอย่างไม่มีความต้ังใจในการดาวน์โหลด
แอปพลิเคชัน 
 5.1.3.4 จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่ 1 พบว่า สําหรับผู้ที่มีรายได้ 20,001 – 
30,000 บาท และผู้ทีม่ีรายได้ 30,001 – 40,000 บาท ทศันคติที่มีต่อการใช้งานแอปพลิชันในด้าน
ความมีประโยชน์หรือความง่าย ส่งผลถึงความต้ังใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย 
ในขณะที่ ผู้ที่มรีายได้ 50,001 – 60,000 บาท นอกจากทัศนคติในด้านความมีประโยชน์และการใช้งาน
ง่ายแล้ว ทัศนคติในด้านความปลอดภัยในการใช้งานแอปพลิเคชันก็เป็นปัจจัยที่ส่งผลถงึความต้ังใจใน
การดาวน์โหลดแอปพลิเคชันเช่นกัน ซึ่งหากเปรียบเทียบกับผลการศึกษาของผู้ที่มีรายได้ 40,001 – 
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50,000 บาท และผู้ทีม่ีรายได้ 50,001 – 60,000 บาท ในกลุ่มตัวอย่างที่ 2 จะเห็นว่า แม้จะม ี
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติในด้านการใช้งานง่าย แต่เน่ืองจากยังมีความกลัวในด้านความปลอดภัย  
ทําให้เกิดความไม่ไว้ใจในระบบ จึงไม่ส่งผลให้เกิดความต้ังใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน 

5.1.4 จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุม่ เก่ียวกับรูปแบบการนําเสนอวิดีโอ K Plus  
เธอ เธอ ที่มีผลต่อการรับรู้เร่ืองการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย, การรับรู้ที่ส่งผล
ถึงทัศนคติที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย และทัศนคติที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน 
ที่ส่งผลถึงความต้ังใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย เมื่อพิจารณาจากลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ในด้านเพศ, อาชีพ และสถานภาพ พบว่าไม่มีความเหมือนหรือความแตกต่างที่
เป็นนัยยะสําคัญ 
 
5.2 การอภิปรายผล 

จากศึกษารูปแบบการนําเสนอวิดีโอ K Plus เธอ เธอ ที่มีผลต่อการรับรู้เร่ืองการดาวน์โหลด
แอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทยพบว่า มีความสอดคล้องกับองค์ประกอบของคุณภาพและข้อเท็จจริง
ของข้อมูลต่าง ๆ ตามทฤษฎีการยอมรับสารสนเทศ ที่ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์ข่าวสารหรือข้อมูล
ต่าง ๆ และนําไปสู่การนําข้อมูลในข่าวสารไปใช้ในกิจกรรมต่าง ๆ คือ มรีูปแบบการนําเสนอข้อมูลที่ดี  
เหมาะสมกับเน้ือหา ซึ่งจากการสัมภาษณก์ลุ่มตัวอย่างพบว่าวิดีโอ K Plus เธอ เธอ มีการนําเสนอ
เน้ือหาที่ชัดเจนและเข้าใจง่ายในเรื่องประโยชน์ของแอปพลิเคชันเก่ียวกับความสามารถในการทําธุรกรรม
ได้หลากหลายประเภท และง่ายต่อการใช้งาน อีกทั้งยังมีการใช้เสียงหรือบทพูดโต้ตอบกันของตัวละคร
สื่อสารเก่ียวกับธุรกรรมประเภทต่าง ๆ ที่สามารถทําได้ผ่านแอปพลิเคชัน และมคีวามง่ายในการใช้งาน 
โดยข้อมลูดังกล่าวเป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างต้องการทีจ่ะรู้ ซึ่งจะมผีลต่อการยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชัน
และการตัดสินใจดาวน์โหลดต่อไป 

นอกจากน้ัน เน้ือหายังมีความสนุกเพลิดเพลิน ทําให้เน้ือหานั้นเกิดความน่าสนใจและทําให ้
ผู้ที่ติดตามเน้ือหาเหล่าน้ันสามารถเข้าใจเน้ือหาได้ดีย่ิงขึ้น ซึง่ส่งผลทําให้เกดิการรับรู้ประโยชน์จากข้อมูล
เหล่าน้ันด้วยเช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนิตว์ปิยา แสงเย็นพันธ์ุ และรุจิเรข รัศมีจาตุรงค์ 
(2554) ที่ว่ารปูแบบการนําเสนอข้อคิดเห็น ทั้งในรูปแบบของการเขียนเป็นข้อความ การใช้เสียง 
รูปภาพ หรือวิดีโอที่เหมาะสมเพ่ือประกอบข้อมูล จะทําให้ข้อมูลน้ันเกิดความน่าสนใจและทําใหผู้้ที่
อ่านข้อมูลเหลา่น้ันสามารถเข้าใจเน้ือหาได้ดีย่ิงข้ึน ซึ่งส่งผลทําให้เกิดการรับรู้ประโยชน์จากข้อมูล
เหล่าน้ัน 

เมื่อทําการศึกษาการรับรู้ที่ส่งผลถึงทัศนคติที่มต่ีอการใช้งานแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทย 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มได้รับรู้เรื่องประโยชน์และการใช้งานง่ายของแอปพลิเคชัน ที่จะมาช่วยให้
การทําธุรกรรมทางการเงินมีความสะดวกย่ิงข้ึน ส่งผลถึงทัศนคติที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน ซึ่งมี



46 

ความสอดคล้องกับทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี ที่นําเสนอโดย Davis (1989) ว่าการรับรู้ถึงประโยชน์
ที่ได้รับมาจากเทคโนโลยีสารสนเทศ และการรับรู้ว่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใช้งานน้ัน เป็นปัจจัยที่
สามารถนําไปสู่การยอมรับเทคโนโลยีได้ และสอดคล้องกับทฤษฎีพ้ืนฐานทางสังคมท่ีใช้ศึกษาเกี่ยวกับ
ความหลากหลายของปัจจัยที่ใช้อธิบายถึงนวัตกรรมและใช้เป็นเคร่ืองมือที่เก่ียวข้องกับนวัตกรรมใน
องค์กร ที่นําเสนอโดย Moore & Benbasat (1991) ว่านวัตกรรมจะเป็นสิ่งที่ง่ายต่อการยอมรับก็
ต่อเมื่อมีการรับรู้ว่านวัตกรรมน้ันใช้งานง่าย นอกจากน้ันยังสอดคล้องกับงานวิจัยของปาลี คล้ายเพชร 
(2559) ที่ได้ทาํการศึกษา การเปรียบเทียบการยอมรับ เทคโนโลยี Mobile Banking: กรณีศึกษา 
MYMO กับ K-PLUS ในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ โดยจากการวิจัยพบว่าการรับรู้ถึง 
การใช้ง่าย และการรับรู้ถึงประโยชน์ของการใช้งาน ส่งผลในเชิงบวกต่อทัศนคติในการใช้ Mobile 
Banking 

เมื่อทําการศึกษาเรื่องทัศนคติที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน ที่ส่งผลถึงความตั้งใจใน 
การดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของธนาคารกสิกรไทยพบว่า กลุม่ตัวอย่างที ่1 มีการเปลี่ยนแปลงทศันคติ 
ที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน ซึ่งส่งผลให้เกิดความต้ังใจในการดาวน์โหลดตามมา โดยกลุ่มตัวอย่าง 
มีทัศนคติที่ดีต่อแอปพลิเคชันในเร่ืองประโยชน์จากความสามารถในการทําธุรกรรมที่หลากหลาย และ
ความง่ายต่อการใช้งานที่ช่วยให้ทําธุรกรรมทางการเงินได้สะดวกย่ิงข้ึน ทําให้เกิดความต้ังใจใน 
การดาวน์โหลดแอปพลิเคชันมาใช้งานจริง ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี ที่นําเสนอ
โดย Davis (1989) ว่าการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยีและการรับรู้ว่าเป็นระบบที่ง่ายต่อ
การใช้งาน มีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยี อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ จักรพงษ์ ลลีาธนาคีรี 
และ ธัญวรัตน์ สุวรรณะ (2560) ที่ได้ทําการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับการทําธุรกรรม
ทางการเงินบนสมาร์ตโฟนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล พบว่าปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการทําธุรกรรม 
ส่งผลต่อการยอมรับการทําธุรกรรมทางการเงินบนสมาร์ตโฟนมากท่ีสุด ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความใช้งาน
ง่ายส่งผลต่อปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับมาก 

แต่ในทางกลับกัน กลุ่มตัวอยา่งที่ 2 แม้ว่าจะมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติในเร่ืองประโยชน์และ
การใช้งานง่ายของแอปพลิเคชัน แต่เมื่อเปรียบเทียบกับการทําธุรกรรมผา่นช่องทางที่เคยทํามาก่อน 
เช่น ธนาคาร ตู้เอทีเอ็ม หรือ 7-eleven แลว้ ไม่รู้สึกว่ามีความง่ายและสะดวกมากข้ึนเท่าไรนัก อีกทั้ง
ความสามารถในการทําธุรกรรมผ่านแอปพลิเคชันบางประเภทที่มีการนําเสนอในวิดีโอ ยังไม่ตรงกับ
ความต้องการท่ีจะใช้งานของกลุ่มตัวอย่าง จึงไม่ทําให้เกิดความต้ังใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน 
ซึ่งมีความสอดคล้องกับทฤษฎีพ้ืนฐานทางสังคมท่ีใช้ศึกษาเก่ียวกับความหลากหลายของปัจจัยที่ใช้
อธิบายถึงนวัตกรรมและใช้เป็นเคร่ืองมือที่เก่ียวข้องกับนวัตกรรมในองค์กร ที่นําเสนอโดย Moore & 
Benbasat (1991) ว่าคณุลักษณะของนวัตกรรมท่ีมผีลต่อการยอมรับและใช้เทคโนโลยีของแต่ละบุคคล 
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ควรมีข้อได้เปรียบ ข้อดี และสามารถใช้งานได้ดีกว่าสิ่งที่เคยมีมาก่อน พรอ้มทั้งควรมีความสอดคล้อง
กับความต้องการของผู้ใช้งานด้วย 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนาํไปใช้ 

1)  จากผลการวิจัยพบว่ารูปแบบการนําเสนอวิดีโอท่ีมีจุดประสงค์ให้ผู้รบัสารเกิดความต้ังใจ
ในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันน้ัน ต้องมีเน้ือหาและบทพูดที่ชัดเจน โดยปัจจัยหลักท่ีมอิีทธิพลต่อ
ความต้ังใจในการดาวน์โหลด ควรเป็นเรื่องของประโยชน์ที่ผู้รับสารจะได้รับจากการใช้งาน และ 
ความง่ายในการใช้งาน โดยอาจมีการนําเสนอเรื่องราวที่สนุกเพลิดเพลินควบคู่ไปด้วย เพ่ือให้ผู้รับสาร
มีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติทีม่ีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันไปในทางที่ดี ซึง่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่
เกิดขึ้นน้ัน จะนําไปสู่ความต้ังใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันได้ในทีสุ่ด 

แต่ก็ต้องไม่ลืมคํานึงถึงคุณลักษณะของนวัตกรรมที่มผีลต่อการยอมรับและใช้เทคโนโลยีด้วย 
ซึ่งหากเทคโนโลยีนั้น ๆ ไม่มขีอ้ได้เปรียบ ข้อดี และสามารถใช้งานได้ดีกว่าสิ่งที่เคยมีมาก่อน หรือไม่
สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้งาน การเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีต่อการใช้งานน้ัน ก็อาจไม่ส่งผล
ถึงความต้ังใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันได้ ดังน้ัน จึงจําเป็นที่จะต้องศึกษาถึงข้อได้เปรียบของ
แอปพลิเคชันที่ตรงกับความต้องการของผู้รับสารอย่างรอบด้านและละเอียดถ่ีถ้วนก่อนผลิตสื่อ 

2)  จากผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติต่อการใช้งานแอปพลิเคชันที่ส่งผลให้เกิดความต้ังใจใน
การดาวน์โหลดน้ัน เมื่อพิจารณาจากช่วงอายุพบว่ามีความแตกต่างกัน โดยกลุ่มผู้ทีม่ีอายุ 18 – 27 ปี 
สามารถสื่อสารโดยใช้ Key Message ที่ทาํให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงประโยชน์และความง่ายในการใช้
งานแอปพลิเคชันอย่างใดอย่างหนึ่งได้ เพ่ือโน้มน้าวให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทศันคติจนนําไปสู่ความต้ังใจ
ในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน 

3)  กลุ่มผู้ทีม่ีอายุ 28 – 37 ปี ต้องสื่อสารโดยใช้ Key Message ในการสือ่สารอย่างน้อย 2 
เร่ือง ซึ่งเป็นเรื่องที่ทําให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงประโยชน์และความง่ายในการใช้งานแอปพลิเคชัน เพ่ือ
โน้มน้าวให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติจนนําไปสู่ความต้ังใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน 

4)  เมื่อพิจารณาจากระดับรายได้พบว่ามีความแตกต่างเช่นกัน หากเปรียบเทียบกลุ่มผูท้ี่มี
รายได้ 20,001 – 40,000 บาท และกลุ่มผู้ทีม่ีรายได้ 40,001 – 60,000 บาท พบว่ากลุ่มผู้ที่มรีายได้
มากกว่า นอกจากเรื่องประโยชน์ที่ได้รับและความง่ายในการใช้งานแอปพลิเคชันแล้ว เรื่องความปลอดภัย
ก็เป็นอีกหน่ึง Key Message สําคัญที่ควรสือ่สารออกไป เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความเช่ือมั่นและ
ไว้วางใจในระบบมากขึ้น เน่ืองจากมีรายได้ที่ค่อนข้างมาก ทําให้มคีวามกังวลในระบบการทําธุรกรรม 
และมีความกังวลว่าหากระบบไม่ปลอดภัยหรือเกิดปัญหาอาจทําให้สูญเสียเงินของตนเองได้ 
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จากผลการวิจยัที่กล่าวมา ผูท้ี่ทํางานเก่ียวข้องกับการผลิตสื่อบนเฟซบุ๊กสามารถนําไปปรับใช้
ในกลยุทธ์การนําเสนอวิดีโอที่เก่ียวข้องกับเทคโนโลยีทางการเงินใหม่ ๆ ที่มีการแบ่งกลุ่มเป้าหมายใน
การสื่อสารตามแต่ละช่วงอายุและระดับรายได้อย่างชัดเจนได้ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 

สําหรับข้อเสนอแนะในการทํางานวิจัยในครั้งต่อไป ผู้วิจัยอาจศึกษารูปแบบการนําเสนอวิดีโอ
ที่มีผลต่อความต้ังใจในการยอมรับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ ๆ ประเภทอ่ืนที่อาจเกิดขึ้นหรือได้รับ
ความนิยมเพ่ิมมากขึ้นในอนาคต เช่น เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence หรือ AI) 
เน่ืองจากในปัจจุบัน หลายประเทศทั่วโลกมพัีฒนาการในด้านเทคโนโลยีการสื่อสารที่ก้าวไกล จึงมี
ความเป็นไปได้ว่าเราอาจได้เห็นเทคโนโลยีหรอืนวัตกรรมใหม่ ๆ อีกมากมายท่ีถูกสร้างข้ึนเพ่ือตอบโจทย์
ผู้ใช้งาน และทาํให้ผูใ้ช้งานสามารถใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีน้ันได้อย่างง่ายดาย โดยแบรนด์หรือธุรกิจ
ซึ่งเป็นผู้ให้กําเนิดเทคโนโลยีน้ัน ๆ ก็อาจมีความจําเป็นที่จะต้องสร้างรูปแบบการนําเสนอใหม ่ๆ ทีม่ี
ประสิทธิภาพเพียงพอที่จะสร้างแรงดึงดูดและความน่าสนใจ เพ่ือให้ผู้รับสารเปิดใจยอมรับข้อมูล 
เปลี่ยนแปลงทศันคติไปในทางบวก จนนําไปสู่การยอมรับการใช้เทคโนโลยีได้ในที่สุด 
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