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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน 
Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี โดยมีตัวแปรต้น ได้แก่  
ส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับทางด้านเทคโนโลยี และทัศนคติ ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจ 
ใช้แอพพลิเคช่ัน 
 ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามาจากลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี โดยวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างเป็น 2 ขั้นตอน คือ ขัน้ที่หน่ึงใช้ โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random 
Sampling) เพ่ือเลือก 10 สาขา จากสาขาทัง้หมด 45 สาขา ขั้นที่สอง ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบจัด
สัดส่วน (Quota Sampling) โดยกําหนดสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างสาขาละ 40 คน จํานวน 400 คน 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาคือ แบบสอบถามที่กลุ่มตัวอย่างได้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง มีค่า
ความเช่ือถือได้ 0.964 และมกีารตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูลคือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติ
เชิงอ้างอิงที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุในช่วง 21–30 ปี  
มีสถานภาพโสด การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง  
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วง 10,001–20,000 บาท เหตุผลทีใ่ช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking เน่ืองจากเห็นว่าเป็นการประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการเดินทางมาธนาคาร 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับทางด้านเทคโนโลยี
และทัศนคติมอิีทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคาร
กรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
 
คําสําคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด, การยอมรับทางด้านเทคโนโลยี, ทศันคติ, การตัดสินใจใช้
แอพพลิเคช่ัน 
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ABSTRACT 
 
 The objective of this study is to study factors affecting to decision–making  
to Used Bualuang mBanking Application of Bangkok Bank’s Customers in Chonburi 
Province. The independent variables of this study are service marketing mix, 
technology acceptance, and attitude.  The dependent variable is the decision to 
used Bualuang mBanking Application.  
 The samples used in this study come from convenience selection of 400 
Bangkok Bank’s Customers in Chonburi Province. Choose the samples 2 step, first 
Simple Random Sampling 10 branch from 45 branch, second Quota Sampling.   
The tools that are used in the study are questionnaire that the samples fill in by 
themselves.  The reliability is 0.964 and the content passed validity test by the 
experts.  Descriptive statistics are used to analyze the data, i.e. percentage, mean, 
standard deviation, and inferential statistics that are used to analyze is multiple 
regression. 
 Most respondents were males aged between 21–30 years old, working as 
employees at private companies, highest education of a bachelor degree, and 
average monthly salary between 10,001–20,000 Thai baths. The reasons to used 
Bualuang mBanking application of Bangkok Bank’s customers in Chonburi Province 
because save cost, cost reduction and convenient. 
 In the hypothesis testing, it is found that marketing mix for service marketing 
mix, technology acceptance, and attitude have an influence on the decision–making 
to used Bualuang mBanking application of Bangkok Bank’s customers in Chonburi 
Province at the statistical significant level of .05. 
 
 



Keywords: Marketing Mix, Technology Acceptance, Attitude, Decision to Used 
Application. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี สําเร็จลงด้วยความกรุณาจากหลายท่านที่ได้อนุเคราะห์ 
ให้ความช่วยเหลือด้วยดีตลอดมา โดยเฉพาะอย่างย่ิง ดร.ชุติมาวดี ทองจีน อาจารย์ที่ปรึกษา 
การค้นคว้าอิสระ ซึ่งได้ให้ความรู้ การช้ีแนะแนวทาง การศึกษา ตรวจทานและช่วยแก้ไขข้อบกพร่อง   
จนงานวิจัยคร้ังนี้สําเร็จลุล่วงด้วยดี ผู้วิจัยใคร่ขอกราบขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูงในความกรุณา  
มา ณ โอกาสน้ีด้วย 
 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารย์มหาลัยกรุงเทพทุกท่าน ที่ได้ถ่ายทอดความรู้ในหลาย ๆ 
สาขาวิชาทําให้ผู้วิจัยนําความรู้ที่ได้มาผสมผสานจนสามารถทํางานวิจัยสําเร็จลุล่วงตามเป้าหมาย 
ตลอดจนการให้คําปรึกษาซึ่งเป็นประโยชน์ให้การวิจัยคร้ังนี้มีความสมบูรณ์ครบถ้วนไปด้วยดี  
 ผู้วิจัยขอขอบคุณผู้จัดการธนาคารกรุงเทพ สาขาศรีราชา จังหวัดชลบุรี นายสุรศักด์ิ  
จงเก้ือตระกูล ที่ให้ความอนุเคราะห์และอํานวยความสะดวกในการเข้าเก็บข้อมูลเพ่ือการวิจัย 
และการวิจัยคร้ังน้ีจะสําเร็จลงไปไม่ได้ หากขาดความร่วมมือจากลูกค้าผูร้ับบริการจากธนาคาร
กรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี ทุกท่านทีใ่ห้ความร่วมมือในการให้ข้อมูลและข้อคิดเห็นต่าง ๆ   
อันเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนางานให้เจริญก้าวหน้าต่อไป ผู้วิจัยขอขอบพระคุณจากใจจริง 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 ในปัจจุบันเทคโนโลยีมีบทบาทต่อการดําเนินชีวิตประจําวันและการดําเนินธุรกิจมากข้ึน 
บทบาทของเทคโนโลยีจะไม่ได้จํากัดอยู่ที่ระดับของธุรกิจเท่าน้ัน แต่ได้แผ่ขยายเข้ามามบีทบาทต่อ 
การดําเนินชีวิตประจําวันของบุคคลทั่วไป ดังจะเห็นได้จากการมีโทรศัพท์มือถือ การใช้เครือข่าย
อินเทอร์เน็ตเพ่ือการติดต่อสื่อสาร เป็นต้น ธุรกิจหลากหลายประเภทได้เร่ิมหันมาเน้นการใช้ประโยชน์
จากเทคโนโลยีกันมากข้ึน ไม่เว้นแม้แต่สถาบันการเงินที่กําลังเร่ิมขยายช่องทางการให้บริการผ่าน
เครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์ เช่น การให้บริการ Internet Banking การให้บรกิาร Mobile mBanking 
หรือ E-ATM เป็นต้น ลักษณะการให้บริการ E-Banking ในประเทศไทยมี 2 ลักษณะ คือ เพ่ือ 
การประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารและเพ่ือการทําธุรกรรมทางการเงินกับธนาคาร จากการใช้เทคโนโลยี
เพ่ือการให้บริการตามที่กล่าวน้ันจะทําให้สถาบันการเงินเข้าถึงฐานลูกค้าได้กว้างขวางขึ้น ให้บริการแก่
ลูกค้าได้รวดเร็วขึ้น สามารถลดค่าใช้จ่ายในระยะยาวและเป็นการสร้างรายได้ค่าธรรมเนียมได้อีกทาง
หน่ึง 
 อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ว่าการทําธุรกรรมทางการเงินผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์จะทําให้สถาบัน
การเงินเข้าถึงฐานลูกค้าได้กว้างขวางแต่สถาบันการเงินก็เกิดความเสี่ยงรูปแบบแปลกใหม่เกิดขึ้น
เน่ืองจากการเข้าถึงลูกค้าทําได้อย่างไร้พรมแดนและข้อมลูธุรกรรมทางการเงินของลูกค้าจะถูกส่งผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งอาจถูกโจรกรรมข้อมลูลูกค้า ทําให้เพ่ิมความเสี่ยงต่อการเสียช่ือเสียง ความเสี่ยง
จากการดําเนินงาน และความเสี่ยงด้านกลยุทธ์ ดังน้ันเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความเช่ือมั่นในการทําธุรกรรม
ทางการเงินผ่านสื่อเล็กทรอนิกส์ นอกจากสถาบันการเงินต้องมีระบบควบคุมภายในและระบบรักษา
ความปลอดภัยที่มีประสิทธิภาพแล้ว สถาบันการเงินจะต้องให้ความรู้กับผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ต
แบงก์กิ้งอย่างปลอดภัยด้วย 
 ดังน้ันผู้ทําวิจัยเล็งเห็นว่าเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทสําคัญต่อการดําเนินชีวิตประจําวันเป็น
อย่างมาก จึงมีความสนใจที่จะทําการศึกษาเกี่ยวกับ “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน 
Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี” เพ่ือได้รับรู้เหตุผลทีแ่ท้จริง 
ในการใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking อีกทั้งยังเพ่ือให้ฝ่ายธุรกิจที่เก่ียวข้องสามารถนําข้อมูล
ไปใช้ในการพัฒนาและปรับปรุงระบบ Bualuang mBanking ให้มีความปลอดภัยและมีประสิทธิภาพ
ในการใช้งานที่สูงสุด 
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1.2 คําถามในการวิจัย 
 อะไรคือปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้า
ธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี  
 
1.3 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 
 การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ คือ 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน 
Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาถึงความรู้ความเข้าใจด้านการยอมรับทางด้านเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี 
 1.3.4 เพ่ือศึกษาถึงการตัดสินใจใช้แอพพลเิคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคาร
กรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี 
 
1.4 ขอบเขตของการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ี คือ 
 1.4.1 ประชากรท่ีใช้ศึกษาเป็นกลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 
ของธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี 
 1.4.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างเป็น 2 ขั้นตอน คือ  
ขั้นที่หน่ึง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) เพ่ือเลือก 10 สาขาที่จะ 
แจกแบบสอบถาม จากสาขาทั้งหมด 45 สาขา ขั้นที่สอง ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบจัดสัดส่วน (Quota 
Sampling) โดยกําหนดสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างสาขาละ 40 คน จํานวน 400 คน ซึ่งจํานวนนี้ได้จาก
การใช้ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และระดับความคลาดเคล่ือน 
±5% 
 1.4.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
   1.4.3.1 ตัวแปรอิสระ คือ ส่วนประสมทางการตลาด (ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง 
การจัดจําหน่าย และโปรโมช่ัน) ความรู้ความเข้าใจการยอมรับทางด้านเทคโนโลยี (ความทันสมัย 
และง่ายต่อการใช้งาน) ทัศนคติ (ความมั่นคงและระบบป้องกันความปลอดภัยที่ดี และความสะดวก
รวดเร็ว)  
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   1.4.3.2 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking  
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี 
 1.4.4 สถานทีศ่ึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ ธนาคารกรุงเทพในจังหวัดชลบุรี 
จํานวน 10 สาขา ใน Cluster ชลบุรี–ศรีราชา (สาขาศรีราชา สาขาอ่าวอุดม สาขาท่าเรือแหลมฉบัง 
สาขาสวนอุตสาหกรรมสหพัฒน ศรีราชา สาขาถนนอัสสัมชัญ ศรีราชา สาขาบางพระ สาขาหนองมน 
สาขาบางแสน สาขาสยามแมค็โคร ชลบุร ีและสาขาสี่แยกปากร่วม ชลบุรี) 
 1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมต้ังแต่เดือนตุลาคม 2557–เดือนกุมภาพันธ์ 2558 
 1.4.6 สถิติทีใ่ช้คือ ค่าร้อยละ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 

 
1.5 ประโยชนท์ี่ใช้ในการศึกษา 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้องดังน้ี คือ 
 1.5.1 เพ่ือทราบถึงส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน 
Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี 
 1.5.2 เพ่ือทราบถึงความรู้ความเข้าใจด้านการยอมรับทางเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี 
 1.5.3 เพ่ือทราบถึงทัศนคติทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี 
 1.5.4 เพ่ือทราบถึงการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคาร
กรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี 
 1.5.5 เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ฝ่ายที่เก่ียวข้องสามารถนําผลเรื่อง ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจ
ใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ไปใช้ในการพัฒนาและปรับปรุงระบบให้มีความทันสมัย 
ปลอดภัยและมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 1.5.6 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจในการนําข้อมูลน้ีไปใช้สําหรับเป็นแนวทางใน 
การศึกษาวิจัยต่อไป 
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ  
 คํานิยามศัพท์เฉพาะในการศึกษาคร้ังนี้ ได้แก่  
 1.6.1 แอพพลเิคช่ัน หมายถึง ซอฟต์แวร์ที่ใช้เพ่ือช่วยการทํางานของผู้ใช้ (User) โดย 
แอพพลิเคชันจะต้องมีสิ่งที่เรียกว่าส่วนติดต่อกับผู้ใช้ (User Interface หรือ IU) เพ่ือเป็นตัวกลาง 
การใช้งานต่าง ๆ (สุชาดา พลาชัยภิรมย์ศิล, 2555)  
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 1.6.2 Mobile Banking หมายถึง การทําธุรกรรมการเงินทางธนาคารผ่านโทรศัพท์มือถือ 
โดยการเช่ือมต่อมือถือผ่านอินเทอร์เน็ต (ธนาคารกรุงเทพ, 2558) 
 1.6.3 Internet หมายถึง เครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญท่ี่เช่ือมโยงเครือข่ายคอมพิวเตอร์
จํานวนมากทั่วโลกเข้าด้วยกัน ทําให้บุคคลต่าง ๆ ทีใ่ช้เครือข่ายนี้สามารถติดต่อสื่อสารแลกเปลี่ยน
ข้อมูลระหว่างกันในทุก ๆ ด้านได้อย่างรวดเร็วในทุกรูปแบบ (“ความหมายของอินเทอร์เน็ต”, 2558)  
 1.6.4 การทําธุรกรรมทางการเงินผ่านทางอินเทอร์เน็ต หมายถึง การทําธุรกรรมผ่าน
อินเทอร์เน็ต คือ การประกอบธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เก่ียวกับการให้บริการ ทาํธุรกรรม
ทางการเงินต่าง ๆ ผ่านอุปกรณ์หรือระบบอิเล็กทรอนิกส ์เช่น โทรศัพท์มอืถือหรืออินเทอร์เน็ต 
มีการให้บริการ เช่น การฝากเงิน ถอนเงิน โอนเงิน หรือ สอบถามยอดเงิน เป็นต้น โดยในอนาคต 
การให้บริการของธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ยังสามารถพัฒนาได้อีกเรื่อย ๆ เพ่ือรองรับความต้องการ  
ในการใช้บริการของผู้ใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ที่เพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากธนาคาร 
อิเล็กทรอนิกสท์ําให้เกิดความรวดเร็วและสะดวกสบายในการทําธุรกรรมมากขึ้นและประหยัด
ทรัพยากร การที่ลูกค้าของธนาคารใช้อินเทอร์เน็ตเป็นเคร่ืองมือในการทําธุรกรรมทางการเงินของ
ลูกค้า โดยลูกค้าสามารถทํารายการได้เองจากที่บ้านหรือที่ทํางาน โดยไม่ต้องเดินทางไปใช้บริการ 
ที่สาขาของธนาคาร ซึ่งมีความสะดวกรวดเร็วง่ายและปลอดภัย (ธนาคารกรุงเทพ, 2558) 
 1.6.5 การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การได้รับทราบข้อมูลหรือเห็นความสําคัญของ
เทคโนโลยีน้ัน แล้วได้ประเมินและตัดสินใจยอมรับเทคโนโลยี โดยนําเทคโนโลยีสารสนเทศไปใช้ 
หรือปฏิบัติงาน (สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร, 2555) 
 1.6.6 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งเป็น 
กลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความต้องการแก่กลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย (เสร ีวงษ์มณฑา 2542, หน้า 17) 
 1.6.7 การตัดสินใจ หมายถึง การใช้ข้อมูลพ้ืนฐานจากเร่ืองที่กําลังพิจารณา โดยการใช้
ความรู้พ้ืนฐานและข้อสรุปที่เป็นที่ยอมรับนํามาผสมผสานกับการสรุปอ้างอิง เพ่ือนําไปสู่เป้าหมาย 
แสดงทิศทางนําไปสู่การตัดสินใจ (บุศรา คําคง, 2558) 
 1.6.8 ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึก อารมณ์ และวิวัฒนาการด้านความชอบหรือไม่ชอบของ
คนเราที่มีมานาน อีกทั้งการแสดงออกมีความโน้มเอียงไปยังนิสัยหรือความคิดบางอย่างได้ คนเราจะมี
ความรู้สึกต่อทุกสิ่งทุกอย่าง ได้แก่ ศาสนา การเมือง เสื้อผ้า ดนตรี อาหาร และอื่น ๆ ทัศนคติจะเป็น
ตัววางคนเราให้อยู่ในกรอบของความชอบหรือไม่ชอบ ต่อนิสัยอย่างใดอย่างหน่ึง โดยการขับเคลื่อน
เข้าหาหรือหนีห่างจากสิ่งน้ัน (Kotler, 2011)  
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1.7 กรอบแนวคิด 
 1.7.1 ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจยัที่ส่งผลต่อการใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking  
   1.7.1.1 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย 
และโปรโมช่ัน 
   1.7.1.2 ความรู้ความเข้าใจการยอมรับทางด้านเทคโนโลยี ได้แก่ ความทนัสมัย 
และง่ายต่อการใช้งาน 
   1.7.1.3 ทัศนคติ ได้แก่ ความมั่นคงและระบบป้องกันความปลอดภัยที่ดีและ 
ความสะดวกรวดเร็ว 
 1.7.2 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้า
ธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี 
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ภาพที่ 1.1: ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 
 
              ตัวแปรอิสระ                      ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
1.8 สมมติฐาน 
 1.8.1 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี 
 1.8.2 ความรู้ความเข้าใจการยอมรับทางด้านเทคโนโลยีมอิีทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี 
 1.8.3 ทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน  Bualuang mBanking  
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการใช้แอพพลเิคชัน่ 
Bualuang mBanking 

1. ส่วนประสมทางการตลาด 
- ผลิตภัณฑ์ 
- ราคา 
- ช่องทางการจัดจําหน่าย 
- โปรโมช่ัน 

2. ความรู้ความเข้าใจการยอมรับทางด้านเทคโนโลยี 
- ความทันสมยั 
- ง่ายต่อการใช้งาน 

3. ทัศนคติ 
- ความมั่นคงและระบบป้องกัน 
 ความปลอดภัยที่ดี 
- ความสะดวกรวดเร็วสามารถใช้บริการ 
  ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 

4. มีความม่ันคงและระบบป้องกันความปลอดภัยที่ดี 
5. อัตราค่าใช้จ่ายถูกลง 

 

การตัดสินใจ 
ใช้แอพพลิเคช่ัน  

Bualuang mBanking



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 บทน้ีเป็นการนําเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย ที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษา 
ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ การศึกษาความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจใช้บริการ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี 
 ในครั้งน้ีผู้ศึกษาได้รวบรวมแนวคิดทฤษฎีและวรรณกรรมที่เก่ียวข้องเพ่ือนํามาใช้เป็น 
กรอบแนวคิดในการศึกษา โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 
 2.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) 
 ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ เคร่ืองมือหรือวิธีการต่าง ๆ ที่ต้องใช้ร่วมกัน 
ในการบริหารการตลาด เพ่ือให้การปฏิบัติงานเป็นไปตามกลยุทธ์ที่วางไว้ ซึ่งเคร่ืองมือดังกล่าวได้รับ
การพัฒนาเร่ือยมาจนเป็นที่รู้จักกันคือ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งประกอบด้วย
กลยุทธ์ที่สําคญั 4 ประการ คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) การต้ังราคา (Price) การจัดจําหน่าย (Place) 
และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือ 4Ps ซึ่ง 4Ps น้ีถือเป็นกลยุทธ์การตลาดแบบด้ังเดิม  
ที่มุ่งเน้นในการขายตัวสินค้าสําเร็จรูปที่ผลติได้จากโรงงานอุตสาหกรรมเป็นหลักมากกว่าการบริการ 
รายละเอียดมีดังน้ี 
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ตารางที่ 2.1: ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
1) ผลิตภัณฑ์ (Product) 2) การต้ังราคา (Price) 
1.1) ลักษณะทางกายภาพของสินค้า 2.1) การต้ังราคาให้แตกต่างกันตามลักษณะ 

      ของลูกค้า 
1.2) ระดับคุณภาพ 2.2) การต้ังราคาให้แตกต่างกันตามลักษณะ 

      ผลิตภัณฑ์ 
1.3) อุปกรณ์ประกอบ 2.3) ความยืดหยุ่นได้ 
1.4) บรรจุภัณฑ์ 2.4) ระดับราคา 
1.5) การรับประกัน 2.5) เง่ือนไขการชําระเงิน 
1.6) สายผลิตภัณฑ์ 2.6) ส่วนลด 
1.7) การสร้างตราสินค้า 2.7) ส่วนยอมให้ 
3) การจัดจําหน่าย (Place) 4) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
3.1) รูปแบบของช่องทางการจัดจําหน่าย 4.1) การประสมประสานเครือ่งมือที่ใช้ 

      ส่งเสริมการตลาด 
3.2) ความทั่วถึงในการเปิดรับให้กับลูกค้า 4.2) การใช้พนักงานขาย 
3.3) จํานวนระดับของช่องทาง 4.3) การโฆษณา 
3.4) การกําหนดประเภทและจํานวนของ 
      คนกลาง 

4.4) การส่งเสริมการขาย 

3.5) ทําเลท่ีต้ังของร้านค้า 4.5) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ 
3.6) การขนส่ง 4.6) การตลาดทางตรงและการตลาด 

      อินเทอร์เน็ต 
3.7) การเก็บรักษา 4.7) การให้ความรู้จักกับลูกค้า 
3.8) การบริหารช่องทางการจัดจําหน่าย  

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ ศุภร เสรีรัตน,์ ปณิศา มีจินดา และอรทัย เลิศวรรณวิทย์.  (2553).  กลยุทธ์ 
       การตลาดและการบริหารเชิงกลยุทธ์โดยมุ่งที่ตลาด.  กรุงเทพฯ: ธนธัชการพิมพ์. 
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 จากตารางที่ 2.1 สามารถอธิบายองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ได้ดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ, 2553) 
 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าและบริการ นักการตลาดจะต้องเข้าใจว่าลูกค้า
ไม่ได้ต้องการที่จะซื้อตัวสินค้าหรือบริการเท่าน้ัน แต่ลูกค้าต้องการซื้อคุณประโยชน์ที่เฉพาะเจาะจง
จากข้อเสนอของผู้ขายจากการซื้อผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ ด้วย ซึง่สามารถจําแนกประเภทของผลิตภัณฑ์ได้
ดังน้ีคือ 
   1.1) ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) หมายถึง คุณประโยชน์พ้ืนฐานที่ลูกค้า
ต้องการจากการซื้อผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ 
   1.2) ผลิตภัณฑ์พ้ืนฐาน (Basic Product) หมายถึง การเปลี่ยนคุณประโยชน์หลัก 
ที่มีลักษณะเป็นนามธรรมท่ีไม่สามารถจับต้องได้ให้อยู่ในลักษณะที่เป็นรปูธรรมที่สามารถนําเสนอและ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 
   1.3) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถงึ สิ่งที่ลูกค้าโดยทั่วไป
คาดหวังว่าจะได้รับจากการซื้อผลิตภัณฑ์น้ัน 
   1.4) ผลิตภัณฑ์เสริม (Augmented Product) หมายถงึ สิ่งที่ทําให้ผลติภัณฑ์ของ
ผู้ขายแตกต่างจากผู้ขายรายอ่ืน ๆ ซึ่งเป็นการเพ่ิมคุณประโยชน์ในรูปของคุณภาพที่เหนือกว่าสิ่งที่
ลูกค้าคาดหวังว่าจะได้รับ 
   1.5) ผลิตภัณฑ์ที่เป็นไปได้ (Potential Product) หมายถึง คุณประโยชน์ที่เพ่ิม 
เข้าไปในผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ผลติภัณฑ์ที่นําเสนอสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างเกิน
ความคาดหมายของลูกค้าเหนือกว่าคู่แข่งขัน ซึ่งไม่เพียงแต่จะสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกค้าได้แต่ยัง
สามารถสร้างความประหลาดใจให้กับลูกค้าได้อีกด้วย ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่เป็นไปได้น้ีเป็นองค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ขั้นสงูสุดที่จะสามารถสร้างความพึงพอใจเป็นพิเศษให้กับลูกคา้ได้ 
 2) ราคา (Price) หมายถึง การบริหารค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้น การกําหนดกําไรจากการค้า  
การกําหนดข้อตกลงเก่ียวกับสินเช่ือ และการหาวิธีการลดต้นทุน ซึ่งรวมถึงค่าใช้จ่ายด้านการเงิน เวลา 
ความพยายาม และประสบการณ์ของลูกค้าในอดีตที่มีความไม่พึงพอใจต่อการบริการดังน้ันราคาจึงมี
ความสําคัญอย่างย่ิงต่อความสําเร็จของกาดําเนินกิจกรรมทางการตลาดดังน้ีคือ 
   2.1) ราคาเป็นส่วนประสมทางการตลาดประเภทเดียวที่สามารถสร้างรายได้ให้กับ
ผู้ขาย 
   2.2) ราคามีความสําคัญอย่างย่ิงต่อการรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับคุณประโยชน์และ
คุณภาพของบริการที่ผู้ขายนําเสนอ 
   2.3) ราคามีผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของบริการในสายตาของลูกค้า การต้ังราคา
น้ันจะต้องสอดคล้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดอ่ืน ๆ ด้วย เพราะการตัดสินใจด้านราคาจะมีผลกระทบ 
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ต่อทุก ๆ ส่วนของส่วนประสมทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการเลือกช่องทางในการจัดจําหน่าย  
การส่งเสริมการตลาด และพนักงานผู้ให้บริการ เป็นต้น 
 3) การจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง การตัดสินใจว่าจะสง่มอบบริการให้กับลูกค้าที่ไหน 
เมื่อไร และอยา่งไร โดยช่องทางในการส่งมอบอาจจะใช้ช่องทางตรงของผู้ผลิตหรือผูใ้ห้บริการหรือ
ช่องทางโดยอ้อมผ่านตัวแทนของผู้ให้บริการ และสิ่งสําคญัของกลยุทธ์การจัดจําหน่ายคือ 
   3.1) การเข้าถึงได้ (Accessibility) หมายถึง ความง่ายและความสะดวกในการรับ
บริการเน่ืองจากการบริการจะต้องมีการผลิตและบริโภคไปพร้อม ๆ กัน โดยลูกค้าจะต้องมีส่วนร่วม 
ในกระบวนการผลิตบริการน้ันไปด้วย 
   3.2) ความพร้อมที่จะให้บริการได้ (Availability) หมายถึง ระดับความพร้อมใน 
การให้บริการแก่ลูกค้า เน่ืองจากการบริการน้ันไม่สามารถที่จะเก็บไว้ได้ ดังน้ันผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการ
จะต้องพร้อมที่จะให้บริการแก่ลูกค้าในเวลาที่ลูกค้าต้องการเสมอ 
 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การส่งเสริมการตลาดหรือการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) มีบทบาทสําคัญ 
หลายประการดังน้ีคือ 
   4.1) การให้ข้อมูลข่าวสาร ความรู้และคําแนะนําที่จําเป็นเก่ียวกับสินค้าและบริการ
ให้กับลูกค้า 
   4.2) การจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้เห็นถงึคุณประโยชน์ของสินค้าและบริการ 
   4.3) การเตือนความจําแก่ลูกค้า การสื่อสารการตลาดจะช่วงสร้างการจดจําสินค้า
และบริการใหก้ับลูกค้าได้ดีย่ิงขึ้น 
 ในการทําการตลาดองค์กรจะต้องให้ข้อมูลข่าวสาร ความรู้ และคําแนะนําที่จําเป็นเก่ียวกับ
สินค้าและบริการให้แก่ลกูค้า โดยเฉพาะอย่างย่ิงกลุ่มลูกค้าใหม่เก่ียวกับคณุประโยชน์ของสินค้าและ
บริการ สถานที่ซื้อหรือให้บริการ เวลาที่สามารถซื้อได้หรอืเวลาที่ให้บริการ รวมถึงวิธีการเข้าร่วมใน
กระบวนการส่งมอบสินค้าและบริการอย่างมีประสิทธิผล ซึ่งการสื่อสารอาจทําโดยผ่านตัวบุคคลหรือ
โดยผ่านสื่อต่าง ๆ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรบัเทคโนโลยี 
 คําว่า “เทคโนโลยี (Technology)” หรือวิทยาการ มีความหมายหลายประการ  
หากพิจารณาจากรากศัพท์จะพบว่าคําว่า “เทคโนโลยี” น้ันมาจากคําในภาษากรีก ประกอบด้วย  
คําว่า Techno ซึ่งมีรากศัพทม์าจากคําว่า Techno ซึ่งหมายถึง การนําเอาวิทยาศาสตร์และ
วิศวกรรมศาสตร์มาประยุกต์ใช้ ส่วนคําว่า Logy น้ันมาจากคําว่า Logos ซึ่งหมายถึง การศึกษา 
อย่างเป็นระบบและขั้นตอน ดังน้ันคําว่า เทคโนโลยี จึงหมายถึง การนําเอาความรู้ ความชํานาญ 
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ทางวิทยาศาสตร์และวิศวกรรมศาสตร์มาประยุกต์ใช้อย่างมีระบบและเป็นขั้นตอน (มาลีวรรณ  
พงศ์สวัสด์ิ, 2553) 
 ดังน้ันเทคโนโลยีจึงเป็นปัจจัยการผลิตอย่างหน่ึงและเป็นทีต้่องการของผู้ประกอบการ 
เทคโนโลยีจึงกลายเป็นสินค้าที่มีการซื้อขายกันในตลาดโลก โดยอาจจะอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ ดังน้ี 
(มาลีวรรณ พงศ์สวัสด์ิ, 2553) 
 1) ในแบบที่เป็นสินค้าประเภททุน (Capital Goods) ได้แก่ เคร่ืองจักร เครื่องมือต่าง ๆ 
หรืออาจอยู่ในรูปของสินค้าก่ึงสําเร็จรูปที่ซื้อขายกันในตลาดโดยเฉพาะที่เกี่ยวกับการตัดสินใจลงทุน 
 2) ในแบบที่เป็นสินค้าอุปโภคและบริโภค (Consumer Goods) ได้แก่ อุปกรณ์ไฟฟ้าที่ใช้
อํานวยความสะดวกในครัวเรือน เช่น พัดลม หม้อหุงข้าวไฟฟ้า โทรทัศน์ วิทยุ เป็นต้น 
 3) ในแบบที่เป็นแรงงานมนุษย์ (Manpower) ที่มีความชํานาญโดยเฉพาะ ซึ่งอาจเป็น 
ความชํานาญในงานเฉพาะอย่าง เช่น ความสามารถในการใช้อุปกรณ์ที่ถูกต้อง ตลอดจนมี
ความสามารถในการใช้เคร่ืองมือในการแก้ไขปัญหา เป็นต้น 
 4) ในแบบที่เป็นข่าวสารข้อมูล (Information) ซึ่งมีทั้งข้อมูลทางด้านเทคนิคและด้านการค้า 
อาจจะมีการซือ้ขายกันอยู่แลว้ในตลาดหรืออาจต้องทําการซื้อขายกันตามเง่ือนไขบางประการ 
 องค์ประกอบของเทคโนโลยี 
 ในการพัฒนาอุตสาหกรรมน้ันการถ่ายทอดเทคโนโลยีจากประเทศท่ีพัฒนาแล้วมาสู่ประเทศ
กําลังพัฒนาเป็นสิ่งสําคัญและจะประสบความสําเร็จได้ก็ต่อเมื่อเทคโนโลยีที่ได้รับการถ่ายทอดนั้นช่วย
ให้เกิดความก้าวหน้าไปสู่ขั้นสูงข้ึน รวมถึงวิธีการและขึ้นอยู่กับความสามารถที่จะแนะนําการพัฒนา
แบบใหม ่ๆ ในการบริหาร การเงินและสังคมซึ่งเป็นสิ่งที่สําคัญตลอดจนมปัีจจัยพ้ืนฐานทางเศรษฐกิจ
ที่เอ้ืออํานวยต่อการดําเนินงานของกิจการทางอุตสาหกรรมมากขึ้น ในการเปลี่ยนแปลงใด ๆ ใน
เทคโนโลยีย่อมจะก่อให้เกิดผลกระทบต่อสังคมในหลาย ๆ ด้าน ดังน้ัน การถ่ายทอดเทคโนโลยีจะ 
ต้องมีความเข้าใจในคณุสมบัติของเทคโนโลยีและวิธีการนําไปใช้ การทําความเข้าใจในองค์ประกอบ 
ที่สําคัญของเทคโนโลยีเพ่ือให้เกิดความสมดุลของประสิทธิภาพในโครงสร้างของอุตสาหกรรมนั้น ๆ 
 ในการศึกษาองค์ประกอบของเทคโนโลยีน้ัน ผู้ต้องการลงทุนสามารถเลือกแหล่งที่มาของ
เทคโนโลยีได้หลายทาง ในประเทศที่ก้าวหน้ากว่าอาจจะสามารถหาเทคโนโลยีบางอย่างได้ภายใน 
ประเทศและสามารถสั่งซื้อเทคโนโลยีอย่างอ่ืนมาจากต่างประเทศ ในขณะเดียวกันได้ผู้ใช้เทคโนโลยี
สามารถสั่งซื้อองค์ประกอบของเทคโนโลยีใหญ่ทั้งหมดมาจากต่างประเทศได้ซึ่งอาจมีการสํารวจตลาด
และทําการกําหนดขอบเขตของเทคโนโลยีที่ต้องการ (มาลีวรรณ พงศ์สวัสด์ิ, 2553) สามารถสรุป
รายละเอียดขององค์ประกอบของเทคโนโลยีได้ดังตารางที่ 2.2 
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ตารางที่ 2.2: องค์ประกอบของเทคโนโลยี 
 

หน้าท่ี องค์ประกอบ 
1) การค้นคว้า การศึกษาขั้นต้น การสํารวจตลาด การให้บรกิารเพ่ือ

เตรียมการลงทุน ความรู้ชนิดใหม่ทางด้านวิทยาศาสตร์
และเทคนิค 

2) การพัฒนาและการออกแบบ เทคนิคและการศึกษาวิธีการนําเอาความรู้มาใช้ใน
ภาคปฏิบัติ การกําหนดระดับของเทคโนโลยี 
และการเลือกเทคโนโลยี 

3) การผลิต เทคนิค เคร่ืองมืออุปกรณ์ การควบคุมการผลิต ขนาด
ของการผลิต 

4) การจัดหาวัตถุดิบ การจําแนกมาตรฐาน การควบคุมคุณภาพและปริมาณ 
5) การจัดการทั่วไป เทคนิคการจัดการและความรู้ทางธุรกิจ การฝึกอบรม 

ในทุกระดับ 
6) การเงิน การควบคุมวิธีทางการเงิน 
7) การตลาด ความรู้และการจัดการทางด้านการจัดจําหน่าย ลักษณะ

และการควบคมุตลาด 
 
ที่มา: มาลีวรรณ พงศ์สวัสด์ิ.  (2553).  เศรษฐศาสตร์ว่าด้วยเทคโนโลยี.  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัย 
       รามคําแหง. 
 
 ทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 
 มีการศึกษาทฤษฎีที่เก่ียวข้องกบการยอมรับเทคโนโลยีไว้มากมายแต่จะขอกล่าวถึงทฤษฎี 
ที่สําคัญ ๆ ดังน้ี  
 1) ทฤษฎีการกระทําตามหลักเหตุผล (A Theory of Reasoned Action)  
 
 
 
 
 



13 

ภาพที่ 2.1: โครงสร้างทฤษฎีการกระทําตามเหตุผล (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. 
 
 ทฤษฎีการกระทําด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Ation) (Ajzen, 1991) กล่าวถึง 
การกระทําด้วยเหตุผลว่าบุคคลจะตัดสินใจที่จะกระทําหรอืไม่กระทําพฤติกรรมตามข้อมูลที่มีอยู่ 
(Ajzen, 1991) การกระทําพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึงจะถูกกําหนดโดยความต้ังใจที่จะทําพฤติกรรม
น้ัน (Behavioral Intention) ซึ่งความต้ังใจที่จะทําพฤติกรรม เป็นผลจากตัวประกอบ 2 อย่าง คือ 
ทัศนคติต่อพฤติกรรมดังกล่าวและการรับรู้ถึงความกดดันหรืออิทธิพลทางสังคมต่อการกระทําหรือไม่
กระทําพฤติกรรมน้ันหรือความคิดที่ว่าบุคคลส่วนใหญ่เห็นว่าเขาควรหรือไม่ควรแสดงพฤติกรรมน้ัน ๆ 
ตัวประกอบอันสองน้ี เรียกว่าบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective Norm) โดยทั่วไปไปบุคคลจะมี
ความต้ังใจที่จะแสดงพฤติกรรมอันใดอันหน่ึง เมื่อประเมินว่าพฤติกรรมน้ันมีผลในทางบวกต่อเขา 
และบุคคลมีความสําคัญต่อตัวเขาเห็นว่าเขาควรแสดงพฤติกรรมน้ัน เมื่อทัศนคติและบรรทัดฐาน 
เชิงอัตวิสัยสอดคล้องกันความต้ังใจจะทําพฤติกรรมน้ันจะเกิดขึ้นและควรให้นํ้าหนักของตัวกําหนด
ทัศนคติและบรรทัดฐาน เพ่ือที่จะสามารถอธิบายความต้ังใจจะกระทําพฤติกรรมได้ดีขึ้น (Ajzen  
& Fishbein, 1980) ซึ่งทั้งทัศนคติและบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยเป็นผลมาจากความเช่ือ ความเช่ือที่ 
เป็นพ้ืนฐานของทัศนคติเรียกว่า ความเช่ือตามพฤติกรรม (Behavioral Beliefs) ส่วนความเช่ือที่เป็น 

พฤติกรรม 
การใช้จริง 

Actual Behavior

ความเช่ือและ 
การประเมินผล 

Belief and 
Evaluations

ความเช่ือพ้ืนฐาน 
และเหตุจูงใจ 
ในการยินยอม 
Normative 
Beliefs and 
Motivation  
to Comply

ทัศนคติต่อพฤติกรรม 
Attitude toward  

Behavior 

บรรทัดฐาน 
Subjective Norm 

พฤติกรรม 
ความต้ังใจ 
Behavior



14 

พ้ืนฐานของบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยคือ ความเช่ือตามกลุ่มอ้างอิง (Normative Belief) แม้ว่าบุคคลจะ
มีความเช่ือมากมาย แต่จะมคีวามเช่ือที่จะเป็นตัวกําหนดทัศนคติต่อพฤติกรรมอันใดอันหน่ึง ความเช่ือ
น้ีเรียกว่า ความเช่ือเด่นชัด (Salient Belief) ซึ่งจะมีจํานวนไม่มากนัก ความสัมพันธ์ระหว่าง
ส่วนประกอบภายในทฤษฎี 
 2) ทฤษฎี Technology Acceptance Model (TAM) 
 
ภาพที่ 2.2: โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Davis, F. D.  (1989).  Perceived usefulness, perceived ease of use, and user  
       acceptance of information technology.  MIS Quarterly, 13(3), 319–339. 
 
 ทฤษฎีของ Technology Model (TAM) (Davis, 1989) ดัดแปลงและประยุกต์มาจาก
ทฤษฎีของการกระทําตามหลักเหตุและผล ซึ่งจะเกี่ยวข้องกบการทําความเข้าใจและการพยากรณ์
พฤติกรรมของมนุษย์ (Ajzen, 1991 และ Davis, 1989) 
 External Variable หมายถึง อิทธิพลของตัวแปรภายนอกท่ีเข้ามาสร้างความรับรู้ให้แก่ 
แต่ละที่คนแตกต่างกนไปซึ่งได้แก่ความเช่ือประสบการณ์ความรู้ความเข้าใจพฤติกรรมทางสังคม 
เป็นต้น 
 Perceived Usefulness (PU) หมายถึง ความมีประโยชน์จะเป็นตัวกําหนดการรับรู้ใน
ระดับบุคคล กล่าวคือ แต่ละคนก็จะรับรู้ได้ว่าเทคโนโลยีสารสนเทศจะมสี่วนช่วยในการพัฒนาผล 
การปฏิบัติงานของเขาได้อย่างไรบ้าง 
 Perceived Ease of Use (PEOU) หมายถึง ความง่ายในการใช้จะเป็นตัวกําหนดการรับรู้ 
ในแง่ของปริมาณหรือความสําเร็จที่จะได้รับว่าตรงกับที่ต้องการหรือไม่งานจะสําเร็จตรงตามท่ีคาดไว้
หรือไม่ 
 Attitude toward Using หมายถึง ทัศนคติและความสนใจที่จะใช้ระบบ 

ตัวแปรภายนอก 
External 
Variable 

การรับรู้ประโยชน์ 
Perceived 
Usefulness 

รับรู้ว่าใช้งานง่าย 
Perceived 

Ease of Use 

ทัศนคติต่อ 
Attitude 
toward

ความต้ังใจใช้ 
Intention to 

Use

ใช้ระบบจริง 
Actual Systems 

Use
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 Behavior Intention to Use หมายถึง พฤติกรรมในการสนใจทีจ่ะใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 
 Actual System Use หมายถึง มีการนํามาใช้จริงและยอมรับในเทคโนโลยี 
 ตามรูปแบบของ TAM น้ันอิทธิพลของตัวแปรภายนอกจะมีผลต่อความเช่ือทัศนคติและ
ความสนใจที่จะใช้เทคโนโลยีสารสนเทศโดยผานความเช่ือในขั้นต้น 2 อย่างที่จะส่งผลต่อการนําระบบ
มาใช้คือการรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากระบบเทคโนโลยีสารสนเทศและการรับรูใ้นระบบที่ง่ายต่อ
การใช้งานสามารถแบ่งเบาภาระงานได้สะดวกสบายขึ้น แบบจําลองดังกล่าวถูกนํามาใช้กันอย่าง
กว้างขวางและเป็นแบบแผนในการตัดสินใจที่ประสบผลสําเร็จในการพยากรณ์การยอมรับด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศ โดยช้ีใหเ้ห็นถึงสาเหตุที่เก่ียวข้องกบการรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศของ 
แต่ละบุคคลในเร่ืองของประโยชน์ที่ผู้ใช้จะได้รับและการใช้งานที่ง่ายอันจะก่อให้เกิดพฤติกรรมใน 
การสนใจที่จะใช้เทคโนโลยีสารสนเทศส่งผลให้มีการนํามาใช้และยอมรับในเทคโนโลยีสารสนเทศ 
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจของผู้บรโิภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภคได้มีผู้ให้ความหมายหรือแนวคิดไว้หลากหลาย ดังน้ี 
 ความหมายของพฤติกรรมการบริโภค 
 Mowen และ Minor (1998, p. 5) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง 
การศึกษาถึงหน่วยการซื้อและกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เก่ียวข้องกับการได้รับมาการบริโภคและ 
การจํากัดอันเก่ียวกับสินค้า บริการ ประสบการณ์และความคิด 
 Schiffman และ Kanuk (1994, p. 7) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคทําการค้นหาคามต้องเก่ียวข้องกับการซื้อ การใช้การประเมิน การจ่ายใน
ผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช (2541, หน้า 
124) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคทําการค้นหาการซื้อ การใช้ ประเมินผล  
การใช้สอยผลติภัณฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา หรือการศึกษาถึง
พฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของผู้บริโภคเก่ียวกับการซื้อและการใช้สินค้า 
 ปริญ ลกัษิตานนท์ (2544, หน้า 39) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง “การกระทําของบุคคลใด
บุคคลหน่ึงซึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นก่อนและมีส่วนในการกําหนดให้มีการกระทํา” 
  อดุลย์ จาตุรงคกุล (2539) ได้ให้คําจํากัดความของพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ว่า ปฏิกิริยา 
ที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับและใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการต่าง ๆ  
ของการตัดสินใจซึ่งเกิดก่อนและเป็นตัวกําหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ เหล่าน้ัน 
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 พอสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เก่ียวขอ้งกับการซื้อและ
การใช้สินค้าหรือบริการ โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลต้องมกีารตัดสินใจทัง้ก่อนและหลัง
การกระทําต่าง ๆ ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับความพอใจและความต้องการของบุคคล 
 ลักษณะผู้บริโภค 
  เสรี มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายของผู้บริโภค (Consumer) ไว้ดังน้ี ผู้ที่มคีวามต้องการ
ซื้อ (Needs) มีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) ทําให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) 
และพฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) 
 1) ผู้บริโภคเป็นบุคคลที่มคีวามต้องการ (Needs) การที่จะซื้อถือว่าใครเป็นผู้บริโภคน้ัน
บุคคลน้ันจะต้องมีความต้องการผลิตภัณฑ์ แต่ถ้าบุคคลนัน้ไม่มีความต้องการก็จะไม่ใช่ผู้บริโภค  
 2) ผู้บริโภคเป็นผู้ที่มีอํานาจซือ้ (Purchasing Power) ผู้บริโภคจะมีแค่เพียงความต้องการ
อย่างเดียวไม่ได้ แค่เขาจะต้องมีอํานาจซื้อด้วย ถ้ามีเพียงแค่ความต้องการแล้วไม่มีอํานาจซื้อก็ยังไม่ใช่
ผู้บริโภคของสินค้าน้ันเพราะฉะน้ันการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคจึงต้องวิเคราะห์ไปที่ตัวเงิน
ของผู้บริโภคด้วย 
 3) การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) เมือ่ผู้บริโภคมีความต้องการและ 
มีอํานาจซื้อแลว้ก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เป็นต้นว่า ผู้บริโภคซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อใด ใครเป็นคนซื้อ  
ใช้มาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ ซื้อมากน้อยแค่ไหน เช่น ในครอบครัวส่วนใหญแ่มบ้่านจะเป็น 
ผู้ซื้อของใช้ภายในบ้าน หรือบางครอบครัวอาจจะแยกซื้อสินค้าเป็นของส่วนตัว บางคนซื้อสินค้าเอง 
บางคนพ่อแม่ซื้อให้ บางคนซื้อของทีละช้ิน บางคนซื้อทีละโหล บางครอบครัวจะซื้อสินค้าเข้าบ้าน 
ทุก 2 สัปดาห์ บางคนซื้อของทุกวันโดยไม่ต้องรอให้สิ่งของหมด เป็นต้น 
 4) พฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้สินคา้อย่างไร เช่น  
ด่ืมสุราที่ไหน ที่บ้านหรือที่ร้านอาหาร ด่ืมกับใคร คนเดียวหรือกับเพ่ือน ด่ืมอย่างไร สุราอย่างเดียว 
หรือผสมนํ้าหรอืผสมโซดา หรือผสมนํ้าอัดลมลม เป็นต้น 
 พฤติกรรมของผู้ซื้อ 
 พฤติกรรมของผู้ซื้อ หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงที่เก่ียวข้องกับ 
การแลกเปลี่ยนซื้อสินค้าและบริการด้วยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซึ่งเป็นตัวกําหนดให้มี
การกระทําน้ี พฤติกรรมของผู้ซื้อน้ันหมายรวมถึง ผู้ซื้อที่เป็นอุตสาหกรรม (Industrial Buyer) หรือ 
ที่เป็นการซื้อขององค์การธุรกิจต่าง ๆ หรือผูซ้ื้อเพ่ือขายต่อ เป็นต้น 
 ทัศนะต่าง ๆ ที่เก่ียวกับตัวผูบ้ริโภค 
 เน่ืองจากพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นเพียงส่วนหนึ่งของพฤติกรรมรวมของมนุษย์ และการเขา้ใจ
ถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคก็จําต้องอาศัยความรู้และแนวทางวิเคราะห์ทํานองเดียวกับการศึกษาถึง
พฤติกรรมมนุษย์โดยทั่วไป ขณะเดียวกันก็เป็นที่ทราบกันว่ากันว่า การศึกษาถึงกระบวนการจูงใจ
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พฤติกรรมต่าง ๆ เป็นเร่ืองทียุ่่งยากและสลบัซับซ้อนมาก และเป็นเรื่องที่มีสาเหตุของตัวที่มีอิทธิพล
ต่าง ๆ มาสัมพันธ์เก่ียวข้องอยู่ด้วยมากมาย ดังน้ันจึงเป็นการสมควรที่จะต้องสร้างรูปแบบ (Model) 
ขึ้นใช้เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างสาเหตุต่าง ๆ ซึ่งต่างก็มีส่วนในการกํากับพฤติกรรม
ดังกล่าว รูปแบบของพฤติกรรมน้ีจะกระทาํได้ ก็โดยอาศัยข้อสมมติฐานและทฤษฎีของวิชาการ 
หลาย ๆ สาขามาประกอบเข้าด้วยกันการสร้างรูปแบบผู้บริโภคเพ่ือการเข้าใจต่อไปถึงการศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคจะเริ่มต้นได้ดีที่สุดโดยการอาศัยผลการศึกษาและการพยายามเข้าใจถึงเรื่อง
พฤติกรรมมนุษย์ เพ่ือเป็นรากฐานเบ้ืองต้นของการวิเคราะห์ ข้อสมมติฐาน และทฤษฎีความรู้ที่ได้จาก
การศึกษาทดลอง เพ่ือทราบถึงเร่ืองราวที่เก่ียวกับคนที่ปีผ่านมา ได้มีส่วนอย่างสําคัญในการสร้าง
แนวคิดคร่าว ๆ เอาไว้ ซึ่งเราสามารถที่จะนํามาใช้วิเคราะห์ พฤติกรรมผูบ้ริโภคได้ ในขั้นต้นน้ีจะได้
อธิบายให้ทราบถึงอิทธิพลที่สําคัญชนิดต่าง ๆ ที่จะมีต่อผูบ้ริโภคและความเก่ียวพันกันของอิทธิพล
เหล่าน้ีที่มีต่อกัน ดังน้ี 
 จิตวิทยาของตัวคน 
 การเข้าใจถึงจิตวิทยาของตัวคนว่ามีลักษณะและขอบเขตที่เก่ียวข้องข้องเป็นอย่างไรน้ัน 
อาจแสดงให้เข้าใจได้โดยง่าย ซึ่งสาระสําคัญของผลจากการศึกษาพฤติกรรมมนุษย์สรุปเป็น 
ข้อสมมติฐานที่สําคัญได้ดังน้ี คือ ปกติคนทกุคนจะมีขอบเขตของจิตวิทยาอยู่เสมอ คนทุกคนจะ 
ตกอยู่ภายใต้อิทธิพลของความกดดันต่าง ๆ หลายประการเป็นประจําตลอดเวลา อิทธิพลเหล่าน้ัน 
จะประกอบด้วย แรงกดดันจากภายใน อิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ จากสภาพแวดล้อมที่อยู่รอบตัวเขา
และทีซ่ึ่งมีแรงกระทบต่อเขาได้เสมอ และยงัเก่ียวกับปัจจัยทางด้านเวลาทั้งอดีต ปัจจุบัน และอนาคต
อีกด้วย รายละเอียดของสิ่งเหล่าน้ีที่เก่ียวข้องอยู่โดยปกติแล้วคนทุกคนจะถูกกระตุ้นโดยความต้องการ
พ้ืนฐาน (Basic Needs) ซึ่งสว่นใหญ่เกิดขึ้นจากภายในเสมอ ความต้องการท่ีเป็นแรงผลกัดัน
เพ่ือที่จะให้มีการตอบสนองเหล่าน้ีจะเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นได้เองภายใน แยกต่างหากจากสภาพแวดล้อม
ภายนอกท่ีเขาอาศัยอยู่ ความต้องการภายในเหล่าน้ีจะสามารถแสดงปฏิกิริยา (ที่ต้องการตอบสนอง) 
ออกมาตลอดเวลาในทุกขณะที่เป็นอยู่ แม ้ณ เวลาปัจจุบันสิ่งที่เกิดขึ้นในอดีตและที่กําลังจะเกิดขึ้น 
ในอนาคตน่าจะไม่มีอิทธิพลเกี่ยวข้องโดยตรงกับปฏิกิริยาที่แสดง ณ เวลาปัจจุบัน (เวลาใดเวลาหน่ึง) 
ดังกล่าวอิทธิพลตัวสําคัญตัวเดียวเป็นตัวกํากับพฤติกรรมของคนจึงเป็นความต้องการจากภายในเพียง
อย่างเดียวเท่าน้ัน 
 การอธิบายพฤติกรรมมนุษย์ 
 การศึกษาจิตวิทยาของตัวคนเพ่ือเข้าใจถึงการกระทําต่าง ๆ ของมนุษย์ (Humanactions) 
ถึงแม้จะมีความยุ่งยากตามท่ีกล่าวมาแล้ว ปัญหาเร่ืองการเข้าใจถึงสาเหตุแห่งพฤติกรรมน้ันยังมี 
ความยุ่งยากและสลับซับซ้อนมากกว่าน้ีอีก กล่าวคือ ยังมสีิ่งสําคัญอีกสิ่งหน่ึง คือ สาเหตุต่าง ๆ ที่ม ี
อยู่ในความคิดน่ันคือ กระบวนการทางด้านความคิด (Mental Processes) ที่เป็นกลไกในการคิด 
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และวิเคราะห์เพ่ือสั่งการให้มกีารกระทําอย่างใดอย่างหน่ึงในขั้นสุดท้าย กระบวนการทางด้านความคิด
น้ีเป็นสิ่งที่ไม่อาจสังเกตเห็นได้โดยตรง โดยเหตุที่กระบวนการดังกล่าวน้ีเป็นส่วนสําคัญที่เก่ียวข้องกับ
พฤติกรรมด้วยดังน้ี เพ่ือความสมบูรณ์ในการเข้าใจเร่ืองราวของพฤติกรรมจึงจําเป็นต้องมีการอธิบาย
ถึงสิ่งที่กล่าวมานี้ด้วย เน่ืองจากจากกระบวนการทางด้านความคิดน้ีเป็นสิ่งที่ไม่อาจมองเห็นได้ 
การอธิบายจึงต้องอาศัยวิธีเดียวเท่าที่มีอยู่ คือ การใช้วิธีลงความเห็นแบบอ้างอิง (Inference) เพ่ือ 
ที่จะทราบถึงสาเหตุบางอย่างที่เกิดขึ้น และที่ซึ่งเป็นสาเหตุทําให้บุคคลดังกล่าวปฏิบัติไปเช่นน้ันปัญหา
ของการอธิบายพฤติกรรมทีม่ีสาเหตุมาจากปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอยู่ในกระบวนการคิดในสมองของคนที่เรา
ไม่อาจมองเห็นได้น้ัน การที่จะเข้าใจโดยมีหลักเกณฑ์เท่าที่อํานวยให้ทําได้น่ันจะกระทําได้โดยใช้วิธี
ทายหรือลงความเห็นโดยวิธีอ้างอิงจากสิ่งที่เราสามารถสํารวจหรือมองเห็นได้ กล่าวคือ พฤติกรรมที่
แสดงออกย่อมเกิดขึ้นจากอิทธิพลของปัจจัยบางอย่างมาเป็นต้นเหตุทําให้เกิดอย่างหน่ึงทีเรามองหรือ
สํารวจเห็นได้ก็คือ ตัวกระตุ้น หรือสิ่งที่เป็นสาเหตุที่เกิดข้ึนมาก่อน (Stimulus or Antecedents)  
ที่ซึ่งส่งผลกระทบทําให้เกิดการกระทําปัจจัยอีกอย่างหน่ึงก็คือ กระบวนการคิดที่เราไม่อาจเห็นได้ 
น่ันเอง สิ่งน้ีเองที่เป็นปัญหาที่เราจําเป็นต้องหาทางเข้าใจวิธีเข้าใจตามวิธีวิเคราะห์ในกระบวนการของ
พฤติกรรมที่อาจทําได้ก็คือ ในขั้นแรกที่เราได้ทราบถึงสาเหตุแห่งตัวกระตุ้นที่เกิดขึ้นและมีกระทบแล้ว 
เราจําเป็นต้องกระโดดข้ามไปสํารวจดูพฤติกรรม (Behavior) ที่แสดงออกมา ซึ่งเป็นผลจากอิทธิพล
ของปัจจัยทั้งสองอย่างว่ามีลักษณะเป็นอย่างไร การสามารถเข้าใจถึงสาเหตุส่วนหน่ึงเท่าที่มองเห็นได้
และตรวจสอบสัมพันธ์ไปถึงผลที่แสดงออกมาเป็นพฤติกรรม ย่อมพอที่จะทําให้เราสามารถทายหรือ
คาดการณ์ได้ว่า สิ่งที่เป็นกระบวนการคิดที่เป็นสาเหจุส่วนที่สองนั่นคืออะไร น่ันคือ อาจสามารถ
อธิบายถึงสาเหตุต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นภายในน้ันได้ แต่เน่ืองจากการอธิบายน้ันไม่สามารถตรวจสอบ
โดยตรงจึงไม่สามารถทําได้ถูกต้องชัดแจ้งการอธิบายถึงสาเหตุตามวิธีน้ีจึงเป็นเพียงการใช้วิธีอ้างอิง 
โดยการลงความเห็น (Inference) เท่าน้ันกระบวนการของรูปแบบในภาพข้างบนน้ีอาจสรุปย่อ ๆ  
ได้อีกครั้งหน่ึงดังน้ี คือ สิ่งที่เกิดขึ้นมาก่อนหรือตัวกระตุ้นย่อมมีลักษณะเป็นสิ่งนําเข้า (Input) ที่มี
อิทธิพลต่อตัวบุคคลและผลที่ออกมา (Output) คือ พฤติกรรมทีแ่สดงออกมาและกระบวนการ
ทางด้านความคิดก็จะหมายถึงสิ่งที่เป็นปัจจัยอีกส่วนหน่ึงที่ไม่อาจมองเห็นได้ ซึ่งจะอยู่อยู่ตรงกลาง
ระหว่าง Inputs และ Outputs เป็นต้น 
 ปัจจัยท่ีมีอิทธพิลต่อการตัดสินใจของผู้บรโิภค 
  ตุลยลักษณ์ อู๋ไพจิตร (2550, หน้า 28–30) พฤติกรรมผู้บรโิภคถูกกําหนดด้วยลักษณะทาง
กายภาพและลักษณะทางกายภาพถูกกําหนดด้วยสภาพจิตวิทยา โดยสภาพจิตวิทยาถูกกําหนดด้วย
ครอบครัวและครอบครัวถูกกําหนดด้วยสังคม รวมถึงสังคมจะถูกกําหนดด้วยวัฒนธรรมของแต่ละ
ท้องถิ่น ดังน้ันเมื่อทราบถึงสิ่งเหล่าน้ีนักการตลาดจึงต้องคํานึงถึงสิ่งต่าง ๆ ด้วยสาเหตุน้ีนักการตลาด
จําเป็นต้องศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อ และพฤติกรรมการน่ันก็คือ พฤติกรรมผู้บริโภคน่ันเอง 
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เน่ืองจากว่าผู้บริโภคทุกคนเป็นสิ่งมีชีวิต (Organic) ร่างกายของมนุษย์ มลีักษณะเป็นฟิสิกส์ ชีววิทยา 
และเคม ีการทีม่ีร่างกายสูง เต้ีย ผอม อ้วน เป็นลักษณะทางฟิสิกส์ การที่ร่างกายมีเลือด มีเน้ือ ก็เป็น
ลักษณะทางชีววิทยา ขณะเดียวกันเรามีต่อมนํ้าลาย มีต่อมเหง่ือ ต่อมนํ้าตา เหล่าน้ีคือเคมี ซึ่งรวมแล้ว
เรียกว่า มนุษย์เป็นอินทรีย์ มกีารเกิดแก่ เจ็บ ตาย ดังน้ันจึงมีปัจจัยต่าง ๆ ทีม่ีอิทธิพลต่อผู้บริโภค
อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ดังน้ี 
 1) ลักษณะทางสรีระ (Physiological Condition) สรีระเป็นปัจจัยเบ้ืองต้นในการกําหนด
พฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใช้ของผูบ้ริโภค เช่น การที่ผู้บริโภคสวมแว่นตาก็เกิดจากสรีระคือ
สายตาสั้นหรือสายตายาว การที่ต้องไปสุขาก็เกิดจากสรีระ หรือการที่กระหายน้ําต้องหานนํ้าด่ืม
เน่ืองจากคอแห้งก็เป็นสาเหตุจากสรีระ ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีเป็นปัจจัยเบ้ืองต้นที่จะต้องศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคให้เข้าใจก่อน ตัวอย่างเช่น แชมพูสระผมย่ีห้อหน่ึงซึ่งนําเข้าจากต่างประเทศแล้วไม่ประสบ
ความสําเร็จเท่าใดนัก สาเหตุเพราะสูตรของแชมพูเหมาะสาํหรับผมของชาวซึ่งมีความแตกต่างกับ 
เส้นผมของคนไทย ซึ่งเป็นเรือ่งของสรีระ หรืออย่างเช่นบริษัทที่ผลิตเสื้อจาํหน่ายก็ต้องมีการเปลี่ยน
แบบเสื้อ เพราะเด็กไทยในปัจจุบันมีสรีระทีเ่ปลี่ยนแปลงไปจากอดีตที่เป็นเด็กตัวเล็ก แต่ปัจจุบันเด็ก 
มีสรีระที่ตัวสูงขึ้น ตัวใหญ่ขึ้น แบบเสื้อก็ต้องเปลี่ยนไปให้เหมาะสมกับผูบ้ริโภค เป็นต้น เพราะฉะน้ัน
สิ่งแรกที่ต้องวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคคือ การวิเคราะห์ความเปลี่ยนแปลงทางด้านสรีระเป็นสิ่งแรก 
เน่ืองจากมีบทบาทมากที่สุดในการตัดสินใจของมนุษย์ เป็นสิ่งที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ เพราะสิ่งเหล่าน้ีเป็น
ความต้องการของร่างกายส่วนใหญ่เป็นปัจจยั 4 ซึ่งประกอบด้วย อาหาร เคร่ืองนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย  
ยารักษาโรคที่บังคับให้เราต้องประพฤติปฏิบัติ เช่น เราจําเป็นต้องรับประทานอาหารเพราะหิว เรา
ต้องรับประทานยาเพราะไม่สบาย เป็นต้นดังน้ันสิ่งแรกที่บังคับมนุษย์ให้เกิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 
เหตุผลทางสรีระ เป็นสิ่งที่เป็นพ้ืนฐานมากที่สุด 
 2) สภาพจิตวิทยา (Psychological Condition) เป็นลักษณะของความต้องการที่เกิดจาก
สภาพจิตใจ ซึ่งเก่ียวข้องกับพฤติกรรมของมนุษย์ รายละเอียดได้กล่าวไว้ในเร่ืองของปัจจัยภายในที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจของมนุษย์ ลักษณะความต้องการตอบสนองในเรื่องเดียวกัน แต่สภาพทาง
จิตใจไม่เหมือนกัน เช่น คนบางคนรับประทานอาหารตามร้านริมบาทวิถีได้ แต่บางคนต้องรับประทาน
อาหารในร้านติดแอร์หรือร้านในโรงแรม หรืออย่างเช่น การสวมแว่นสายตาบางคนสวมเพ่ือให้อ่าน
หนังสือได้เท่าน้ัน แต่บางคนต้องการความเท่ด้วย ดังน้ันกรอบแว่นก็จะมีราคาแตกต่างกันไป ซึ่งเป็น
สภาพทางจิตวิทยาของมนุษย์ที่ไม่เหมือนกัน เช่น บางคนเป็นคนประหยัดมัธยัสถ์ บางคนเป็นคน
ฟุ้งเฟ้อฟุ่มเฟือย บางคนแคร์สายตาคนอ่ืน บางคนไม่ใส่ใจคนอ่ืนเลย ซึ่งจากสภาพทางจิตวิทยาของ
ผู้บริโภค ทําใหนั้กการตลาดสามารถดําเนินกิจกรรมทางการตลาดอยู่ได้สภาพทางจิตวิทยาเป็นสิ่งที่มี
บทบาทสําคัญกว่าสรีระ เพราะสรีระเป็นพ้ืนฐาน เช่น ความหิวเป็นพ้ืนฐานแต่จะรับประทานอะไรท่ี
ไหนจะเร่ิมไม่เป็นพ้ืนฐานแลว้ถือว่าเป็นสภาพทางจิตวิทยา หรือจะต้องแต่งตัวไปงานเล้ียงจะต้องมี
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เสื้อผ้าปกปิดร่างกายซึ่งเป็นพ้ืนฐาน แต่การท่ีจะแต่งตัวแบบไหนแบบเรียบ แบบหรูหรา ก็จะมีเร่ือง
ของสภาพจิตวิทยาเข้ามาเก่ียวข้อง 
 3) ครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มสังคมเบ้ืองต้นที่บุคคลเปน็สมาชิกอยู่ ครอบครัวเป็นแหล่ง
อบรมและสร้างประสบการณ์ของบุคคล ถ่ายทอดนิสัย และค่านิยมลักษณะของครอบครัวจึงมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการบริโภค และพฤติกรรมอ่ืน ๆ ครอบครัวเป็นส่วนหน่ึงของสังคมกร (Socialization) 
และครอบครัวถือว่าเป็นหน่วยที่มีบทบาทในแง่ของการเตรียมตัวผู้บริโภคให้เข้าสู่สังคม (Socializing 
Agent) สังคมกร (Socialization) คือ กระบวนการสําหรับเตรียมคนให้เข้าสู่สังคม ซึ่งจะมีหน่วยที่จะ
เข้ากระบวนการน้ี (Socializing Agent) หลายหน่วย เช่น ครอบครัว โรงเรียน วัด สถาบันการเมือง 
สถาบันสื่อมวลชน เป็นต้น ขณะที่ผู้บริโภคแต่ละคนเจริญเติบโตมาน้ันก็ได้รับการอบรมสั่งสอนมาจาก
ครอบครัว เช่น บางคนถูกสอนให้ไหว้พระก่อนนอน บางคนถูกสอนให้ด่ืมนมก่อนนอน บางคนได้รับ
การสอนให้ประหยัดอดออม บางคนได้รับการสอนให้ฟุ้งเฟ้อฟุ่มเฟือย เพราะพ่อแม่ทําให้ดู หรือบาง
คนเสริมสวยในร้านที่แม่เคยทํามา หรือซ่อมรถในร้านที่พ่อเคยทํามา ฯลฯ เหล่าน้ีเป็นสิ่งที่ได้มาจาก
ครอบครัว สิ่งที่สําคัญที่สุดทีไ่ด้จากครอบครัวคือ นิสัยและค่านิยมลักษณะต่าง ๆ ด้านครอบครัว 
ที่จะต้องพิจารณา เช่น บทบาทในกระบวนการตัดสินใจซือ้ของครอบครัว วัฏจักรชีวิตครอบครัว 
(Family Life Cycle) 
 4) สังคม (Social Group) เป็นสิ่งที่อยู่รอบตัวเราซึ่งจะมีผลที่เราต้องทําตัวให้สอดคล้องกบั
บรรทัดฐาน (Norm) ของสังคม การที่ผู้บริโภคเป็นคนชนช้ันสูง ชนช้ันกลาง หรือชนช้ันตํ่า ซึ่งแต่ละ
ชนช้ันก็จะมีพฤติกรรมแตกต่างกัน เช่น บางคนเที่ยวในประเทศไทย บางคนชอบเที่ยวต่างจังหวัด  
แต่บางคนต้องไปพักผ่อนยังต่างประเทศ วัฒนธรรมของชนช้ันจะบ่งบอกถึงพฤติกรรมการบริโภคของ
ผู้บริโภคว่าจะใช้เสื้อผ้าแบบไหน รับประทานอาหารแบบไหน จะท่องเที่ยวที่ไหน สิ่งเหล่าน้ีจะสอน
ผู้บริโภคท้ังหมด เพราะมนุษย์หลีกหนีการเป็นส่วนหน่ึงของชนช้ันไม่ได้ อย่างไรก็ตามต้องมีชนช้ันเป็น
ของตนเอง เช่น เป็นชาวไร่ ชาวนา เป็นกรรมกร เป็นข้าราชการ เป็นเจ้าของธุรกิจ เป็นเศรษฐี เป็น
นายธนาคาร สิ่งเหล่าน้ีจะเป็นผู้กําหนดให้มนุษย์เสมออีกประการหน่ึงสงครามชนช้ันเป็นสงครามถาวร
ไม่มีวันหยุด ตลอดชีวิตของมนุษย์จะต้องพบกับสงครามชนช้ันตลอด เพราะชนช้ันล่างจะไล่ตามชนช้ัน
บน ส่วนชนช้ันบนก็จะหนีชนช้ันล่างออกไป ตัวอย่างเช่น การใช้นํ้าหอม พอชนช้ันสูงเร่ิมใช้นํ้าหอม
อะไร ชนช้ันล่างก็ใช้ตาม พอชนช้ันล่างใช้ตามชนช้ันสูงก็ต้องเปลี่ยนย่ีห้อให้สูงขึ้นไปเร่ือย ๆ อัญมณี 
กีฬา เสื้อผ้า กเ็ช่นเดียวกัน ซึ่งทําให้ชีวิตแพงขึ้นเรื่อย ๆ 
 5) วัฒนธรรม (Culture) ไม่ว่าเราจะอยู่ชนช้ันใดในสังคมก็ตาม ก็จะต้องมีวัฒนธรรมเป็น 
ตัวครอบงํา วัฒนธรรม คือ วิถีชีวิตที่คนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบัติตามกันเพ่ือความงอกงามของ
สังคม คําว่า วัฒนะ แปลว่า งอกงาม ธรรม แปลว่า สิ่งที่ดีงาม ดังน้ัน วัฒนธรรมก็แปลว่า สิ่งดีสิ่งงาม 
ที่คนในสังคมยอมรับที่จะประพฤติปฏิบัติร่วมกัน เพ่ือให้สังคมน้ันดําเนินไปได้ด้วยดี วัฒนธรรมเป็น 
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สิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น (Man Made Product) ไม่ใช่เป็นสิ่งที่พระเจ้าสร้าง (Godmade Product) สิ่งที่
พระเจ้าสร้างกับสิ่งที่มนุษย์สร้างน้ันแตกต่างกันตรงที่สิ่งที่พระเจ้าสร้างเป็นกฎเกณฑ์ทางธรรมชาติ  
ที่เปลี่ยนแปลงไม่ได้ เช่น พระอาทิตย์ขึ้นทางทิศตะวันออก ตกทางทิศตะวันตก ของย่อมตกลงสู่พ้ืน 
ส่วนวัฒนธรรมเป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น เช่น คนไทยเมื่อพบกันก็ทักทายกันด้วยการไหว้ ส่วนชาว
ต่างประเทศทักทายกันด้วยการจับมือ เป็นต้น ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคมี 2 
ประการ คือ ปัจจัยภายใน (Internal Factors) และปัจจัยภายนอก (External Factors) โดยปัจจัย
ภายในจะเรียกว่า ตัวกําหนดพ้ืนฐาน (Basic Determinants) โดยมีปัจจัยต่าง ๆ ที่จะเข้ามาเป็น
ตัวกําหนดพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคดังน้ี  
   5.1) ความจําเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desire) 
ของมนุษย์ ซึ่งทั้ง 3 ประการน้ีสามารถใช้แทนกันได้ ความจําเป็น (Needs) ใช้สําหรับสินค้าที่จําเป็น
ต่อการครองชีพ ความต้องการ (Wants) ใช้สําหรับความต้องการทางจิตวิทยาที่สูงข้ึนว่าความจําเป็น 
(Needs) ส่วนความปรารถนา (Desire) ถือว่าเป็นความต้องการทางด้านจิตวิทยาที่สูงที่สุด เป็น 
ความปรารถนาอันสูงส่งของมนุษย์ สิ่งที่เป็นปัญหาของผู้บริโภคท่ีต้องแก้ไข เช่น ความหิวต้องแก้ไข
โดยการรับประทานอาหาร ความหนาวแก้ไขโดยการใส่เสื้อผ้า เป็นต้น ดังน้ันความจําเป็น (Needs) 
และความต้องการ (Wants) จึงทําให้นักการตลาดสามารถขายสินค้าได้ โดยที่สินค้า (Product)  
และบริการ (Service) เป็นสิ่งที่สามารถแก้ปัญหาได้เพราะความจําเป็น (Needs) และความต้องการ 
(Wants) คือปัญหา เช่น ทําไมจึงมีอาชีพซ่อมรถ คําตอบกค็ือเพราะมีปัญหารถเสีย หรือทําไมจึงมี
คนขายเคร่ืองปรับอากาศ คําตอบก็คือเพราะเมืองไทยเป็นเมืองร้อน เป็นต้นนักการตลาดต้องศึกษา 
ถึงลักษณะความต้องการทางกายภาพ ตัวอย่าง สมัยก่อนน้ันเมื่อจะสั่งทําเสื้อผ้าสําเร็จรูปออกขายจะ
สั่งทําขนาดเล็ก กลาง ใหญ ่อย่างละเท่า ๆ กัน แต่ปัจจุบันจะสั่งทําขนาดเล็กน้อยที่สุด ขนาดกลางสั่ง
จํานวนปานกลาง แต่ขนาดใหญ่จะสั่งมากที่สดุ เพราะลักษณะทางกายภาพของคนไทยเปลี่ยนไปแล้ว 
ปัจจุบันบุตรอายุ 14 ปีจะสูงกว่าพ่อและแม่ถ้าบริษัทใดยังติดอยู่ที่ภาพเดิม การตลาดก็จะผิดไป 
ปัจจุบันธุรกิจลดความอ้วนเกิดขึ้นมาก ซึ่งเป็นค่านิยมที่เปลีย่นแปลงไปจากเดิมสําหรับความจําเป็น 
(Needs) สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ดังน้ี ความต้องการข้ันปฐมภูมหิรือความต้องการทางชีวภาพ 
(Primary Needs or Physiological Needs) เช่น ความหิว ความกระหาย ความง่วง การพักผ่อน 
การขับถ่าย ความต้องการทางเพศ เป็นต้น เป็นสิ่งที่ต้องติดตัวมนุษย์มาต้ังแต่เกิด เป็นสิ่งที่สังคม 
ไม่จําเป็นต้องสอนแต่เป็นลักษณะทางชีวภาพของมนุษย์ที่เกิดมาแล้วต้องหิว ต้องกระหาย ต้อง
พักผ่อน ต้องขับถ่ายความต้องการข้ันทุติยภูมิ หรือความต้องการทางสังคม (Secondary Needs  
or Social Needs) ความต้องการน้ี หมายถึง ความต้องการท่ีเกิดจากการเรียนรู้ถึงการอยู่ร่วมกัน 
ในสังคม ได้แก่ ความต้องการความรัก ความต้องการความภูมิใจ ความต้องการเพ่ือน ความต้องการ 
ความปลอดภัย ความต้องการมีสุขภาพดี เป็นต้น ความต้องการทุติยภูมิเป็นความต้องการท่ีไม่ได้ 
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เกิดขึ้นโดยสภาพร่างกายแต่เกิด แต่เป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้จากคนอ่ืนที่อยู่ในสังคม และ 
ความต้องการทุติยภูมิที่จะเป็นความต้องการครอบคลุมความต้องการข้ันปฐมภูมิ ความต้องการ 
ขั้นปฐมภูมิเป็นสิ่งที่มนุษย์หลีกเลี่ยงไม่ได้ เพราะเป็นสิ่งที่บังคับให้เกิดขึ้นกับตัวเรา แต่ความต้องการ
ขั้นทุติยภูมิจะเป็นตัวกําหนดทางเลือกของการบริโภคว่าถ้าหิวแล้วจะรับประทานอะไร ที่ไหน  
ถ้ากระหายจะด่ืมอะไร ถ้าง่วงแล้วจะนอนที่ไหน อย่างน้ีเป็นตัน 
   5.2) สิ่งจูงใจ (Motive) หมายถึง ปัญหาที่ถงึจุดวิกฤติที่ทําให้ผู้บริโภคเกิด 
ความไม่สบายใจ แรงจูงใจจึงเป็นความต้องการท่ีเกิดขึ้นรุนแรงบังคับให้บุคคลค้นหาวิธีมาตอบสนอง
ความพึงพอใจ อาจจะเป็นความไม่สบายทางร่างกายหรือจิตใจก็ได้จนก่อให้เกิดความพยายามใน 
การจะแก้ไขปัญหาดังกล่าวน้ัน โดยแรงจูงใจ (Motive) น้ันมีพ้ืนฐานมาจากความจําเป็น (Based on 
Needs) กล่าวคือ ถ้าไม่มีความจําเป็น (Needs) ก็จะไม่เกิดแรงจูงใจ (Motive) และความจําเป็นเมื่อ
เกิดเป็นความรุนแรงขึ้นในใจ ก็จะกลายเป็นตัณหาแห่งความต้องการ แต่ถ้าความต้องการ (Wants) 
น้ันไม่รุนแรงพอก็จะไม่เกิดแรงจูงใจ (Motive) เช่น นาย ก. มีความจําเป็น (Needs) ต้องใช้รถเขามอง
ว่าเขามีเงินพอท่ีจะซื้อรถเบนซ์ เขาเกิดความต้องการ (Wants) รถเบนซ์ แต่หากความต้องการดังกล่าว
เป็นความต้องการท่ีไม่รุนแรงเพียงพอ แรงจูงใจ (Motive) ในการซื้อจึงไมเ่กิด ดังน้ันนักการตลาดจึงมี
หน้าที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซ้ือจนกระทั่งผูบ้ริโภคเกิดความต้องการจนเข้าสู่จุดวิกฤติ  
ที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดความไม่สบายใจอย่างรุนแรง (Tension) ทําให้ผู้บริโภคค้นหาวิธีมาตอบสนอง
ความต้องการน้ันนักการตลาดต้องเป็นนักจิตวิทยาโดยต้องเข้าใจถึงความต้องการ ทัศนคติ ความเช่ือ 
ฯลฯ ของผู้บริโภคเพ่ือเป็นแนวทางในการที่จะนําไปสู่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได้ 
   5.3) บุคลิกภาพ (Personality) คือ ลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นมา 
ในระยะยาว ซึง่มีผลกระทบต่อการกําหนดรูปแบบในการโต้ตอบ หรือตอบสนอง (Reaction) ที่ 
ไม่เหมือนกัน เช่น เมื่อเกิดเหตุการณ์ไฟไหม้บุคคลแต่ละคนจะมีปฏิกิริยาตอบสนองที่แตกต่างกัน  
ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับบุคลิกภาพของแต่ละบุคคล ดังน้ันบุคลิกภาพจึงเป็นตัวกําหนดการตอบสนอง 
(Reaction) ของมนุษย์ 
   5.4) ทัศนคติ (Attitude) คือ การประเมินความพอใจหรือไม่พอใจความรู้สึกและ
ท่าทีความรู้สึกที่คนเรามีต่อความคิดหรือสิสิง่ใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเป็นสิ่งที่จะนํามาซึ่งการปฏิบัติของ
ผู้บริโภค เช่น ผู้บริโภคมีทัศนคติว่าการออกไปนอกบ้านนั้นน่าเบ่ือ ดังน้ันถ้ามีใครมาชวนไปดู
ภาพยนตร์จึงมีโอกาสท่ีจะตอบปฏิเสธสูงมาก ในทํานองกลับกันถ้าผู้บริโภคคิดว่าการอยู่บ้านน่าเบ่ือ 
ถ้ามีเพ่ือนมาชวนไปดูภาพยนตร์ก็จะไปกับเขาทันที เพราะมีความพร้อมทีจ่ะกระทํา (Readiness  
to Act) สิ่งที่จะเข้ามากําหนดทัศนคติ (Attitude) มี 3 ประการ คือ 1) ความรู้ 2) ความรู้สึก และ 
3) แนวโน้มของนิสัยหรือความพร้อมที่จะกระทํา (Readiness to Act) ทัง้สามประการน้ีเป็นสิ่งที่
นักการตลาดพยายามจะเปลี่ยนแปลง โดยผู้บริโภคคนใดท่ีมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าเราก็พยายามรักษา
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เอาไว้แต่ถ้าผู้บริโภคคนใดมีทศันคติที่ไม่ดีต่อสินค้า เราก็พยายามจะเปลี่ยนทัศนคติของเขาให้ชอบ
สินค้าของเราในที่สุด การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของมนุษย์เป็นงานที่ยากมากของนักการตลาด  
จากกรณีน้ีมักจะมีคนชอบพูดว่าการที่นักการตลาดไปเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคล เป็นงานที่
ยากว่าการตลาดที่ตามพฤติกรรมบุคคล ตัวแทนบุคคลที่เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมถือว่าเป็นตัวแทน
กระบวนการทางสังคม (Socializing Agent) โดยเราอาจแบ่งการตลาดได้เป็น 2 แบบ คือ 
     5.4.1) การตลาดแบบปรับตัวตามความต้องการของตลาด (Adaptive 
Marketing) เป็นการตลาดแบบปรับตัวตามพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยศึกษาจากพฤติกรรมผู้บริโภคแลว้
ปรับตัวตามการตลาดแบบน้ีง่ายกว่า ใช้งบประมาณน้อยกว่า เพราะมีพฤติกรรมของผู้บริโภครองรับ
การกระทําขององค์กรอยู่แล้ว เช่น ทําไมเบียร์สิงห์จึงต้องผลิตสิงห์โกลด์ออกจําหน่าย ทั้งน้ีก็เพราะ
ทัศนคติของผูบ้ริโภคเปลี่ยนไปจากเดิม เพราะการที่ผู้บริโภคไม่เคยคํานึงถึงจํานวนแคลอร่ีในเบียร์ว่า 
มีจํานวนมากน้อยเท่าไร แต่ผูบ้ริโภคในปัจจุบันมีทัศนคติต่อการด่ืมเบียร์เปลี่ยนไปโดยคํานึงถึงสุขภาพ
มากข้ึน จึงมีพฤติกรรมต้องการด่ืมเบียร์ที่มแีคลอรีตํ่า จํานวนดีกรีตํ่า เบียร์สิงห์จึงมี Light Beer 
ออกมาป้องกันไม่ให้คูแ่ข่งขันที่มีดีกรีอ่อนกว่ามาแย่งส่วนครองตลาดไป เหล่าน้ีเป็นการตลาดแบบ
ปรับตัวตามพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งนักการตลาดส่วนใหญใ่นปัจจุบันจะปฏิบัติตาม 
     5.4.2) การตลาดแบบจงใจเปลี่ยนแปลงผูบ้ริโภค (Manipulative 
Marketing) เป็นการตลาดที่เปลี่ยนแปลงทศันคติของผู้บริโภค สินค้าที่จะใช้การตลาดแบบจงใจ
เปลี่ยนแปลงผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าที่นําสังคม โดยก่อนที่จะมีสนิค้าดังกล่าวสังคมไม่มีทัศนคติ
ที่ดีเก่ียวกับสินค้าน้ัน แต่เมื่อมีสินค้าเข้ามาสนองความต้องการก็จะเป็นสิ่งที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติให้
เกิดความต้องการและพฤติกรรมการใช้สินค้า เช่น การรณรงค์การใช้นํ้ามันไร้สารตะกั่วในประเทศไทย
ประสบความสําเร็จเน่ืองจากมีการร่วมกันทกุสื่อ และรัฐบาลให้ความร่วมมือด้วยโดยการลดภาษีให้ 
ตลอดจนการใช้มาตรการด้านกฎหมายให้จาํหน่ายเฉพาะนํ้ามันไร้สารตะกั่ว เหตุน้ีจึงทําให้เกิด 
การเปลี่ยนแปลงทางสังคม จะเห็นว่าการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคต้องได้รับความร่วมมือกัน
จากหลายฝ่าย 
   5.5) การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งบุคคลเลอืกจัดองค์กรและตีความ
ข้อมูลเพ่ือกําหนดภาพที่มีความหมาย การรับรู้เป็นสิ่งที่สําคัญมากในแง่การตลาด จนมีคํากล่าวที่ว่า 
“สงครามการตลาดความจริงไม่ใช่สงครามสินค้า แต่เป็นสงครามการสรา้งการรับรู้ (A marketing 
war is not a battle of product but a battle of perception)” ซึ่งหมายถึง การแข่งขันทางด้าน
การตลาดไม่ได้แข่งขันกันเพียงทําให้สินค้าดีเท่าน้ัน แต่จะแข่งขันกันในด้านการสร้างภาพพจน์ให้ดีกว่า
ในสินค้า เช่น สินค้า เป็นสินค้าที่มีคุณภาพดีแต่นักการตลาดไม่ใส่ใจในการสร้างภาพพจน์ ปล่อยให้
ผู้บริโภครับรู้ภาพพจน์ของสินค้าในแง่ร้าย หรือรับรู้ภาพพจน์ที่เป็นธรรมดาสามัญจนผู้บริโภคไม่เกิด
ความช่ืนชม ถึงแม้ว่าสินค้าของบริษัทจะดีแต่ก็ไม่อาจสร้างทัศนคติที่ดีให้เกิดแก่ผู้บริโภคได้  
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ในขณะเดียวกันสินค้า 
   5.6) การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซึ่งเกิด
จากประสบการณ์ ดังน้ันการเรียนรู้จึงเป็นประสบการณ์ทีบุ่คคลสะสมไว้  
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจ 
 กระบวนการตัดสินใจ 
 กระบวนการในที่น้ี หมายถึง กรรมวิธีหรือลาํดับการกระทํา ซึ่งดําเนินต่อไปจนสําเร็จ ณ 
ระดับหน่ึง ก่อนหน้าที่ผู้บริโภคจะมีการแสดงออกในการซื้อน้ัน ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจย่อยอย่าง
เป็นกระบวนการมาก่อน กระบวนการในการ พิจารณาตัดสินใจซื้อของบริโภค เรียงลําดับดังน้ี 
 
ภาพที่ 2.3: การตัดสินใจซื้อ 
 
 
  
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (254, หน้า 145)  
 
 
ที่มา: อดุลย์ จาตุรงคกุล.  (2539).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
 
 1) การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) คือ การที่ผู้บริโภครู้ว่าตนเองมี 
ความต้องการผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการ เช่น การที่นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวจําเป็นต้องหา 
สถานที่พักแรม เป็นต้น 
 2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือ
บริการเพ่ือประกอบการเลือกซื้อจากแหล่งต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
   2.1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เป็นการค้นหาข้อมูลจากบุคคลอ่ืน เช่น 
จากคนในครอบครัวและญาติมิตร เป็นต้น 
   2.2) แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เป็นการค้นหาข้อมูลจากสิ่งที่
ผู้ประกอบการค้าจัดทําขึ้น   
   2.3) แหล่งทางสาธารณะ (Public Sources) เป็นการค้นหาข้อมูลโดยผู้บริโภคเอง 
ที่เกิดจากการเคยใช้มาก่อน การตรวจสอบ หรือสัมผัสเกีย่วข้องด้วยวิธีอ่ืน ๆ ผู้บริโภคจะใช้ 
ความพยายามค้นหาข้อมูลมากหรือน้อยเพียงใดน้ัน ขึ้นอยู่กับข้อมูลที่ผู้บริโภคมีอยู่ก่อนแล้ว 

 

การรับรู้ 
ความต้องการ 

การค้นหา
ข้อมูล 

การประเมิน
ค่าทางเลือก 

การตัดสินใจ
ซ้ือ 

การประเมิน
ค่าภายหลัง
การซ้ือ 
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และความสําคญัของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ ตลอดจนปัจจัยทางจิตวิทยา เช่น ความชอบ เป็นต้น 
 3) การประเมินค่าทางเลือก (Evaluation of Alterative) หลังจากการค้นหาข้อมูลแล้ว 
ผู้บริโภคจะกําหนดเกณฑ์ต่าง ๆ ขึ้นมา เพ่ือทําการวัดหรือเปรียบเทียบข้อมูลที่ได้รวบรวมมา โดย
เหล่าน้ีจะเป็นเคร่ืองช้ีคุณสมบัติที่พึงประสงค์หรือไม่พึงประสงค์ของผลิตภัณฑ์และของผู้บริโภค เช่น 
ราคา ความสะดวกสบาย และอ่ืน ๆ ถ้าเกณฑ์การประเมินมีมากกว่าหน่ึงเกณฑ์ผู้บริโภคอาจกําหนด
นํ้าหนักความสําคัญ ในเกณฑ์แต่ละอย่างโดยการให้คะแนนแก่เกณฑ์ต่าง ๆ สําหรับข้อมูลทุก ๆ ส่วน 
จากน้ันนําคะแนนรวมมาเปรียบเทียบกัน แล้วเรียงลําดับจากมากไปหาน้อย เพ่ือใช้เป็นข้อมูลใน 
การตัดสินใจซือ้ อย่างไรก็ตาม การประเมินทางเลือกน้ีไม่สามารถคํานวณตัวเลขได้ง่าย เพราะบางคร้ัง
เป็นสัญชาตญาณ 
 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้
บริการ โดยอาศัยผลการประเมินทางเลือกเป็นเคร่ืองตัดสินใจ 
 5) การประเมินผลภายหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) หลังการซื้อผลิตภัณฑ์
หรือใช้บริการแล้ว ผู้บริโภคจะเรียนรู้ว่าผลิตภัณฑ์ หรือบริการน้ันตอบสนองความต้องการ และสร้าง
ความพึงพอใจให้ได้มากเพียงใด เกณฑ์ในการวัดความพอใจน้ัน ผู้บริโภคจะใช้ความคาดหวังที่ต้ังเอาไว้
ก่อนการซื้อผลติภัณฑ์ หรือใช้บริการมาตรฐาน ถ้าผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ันสามารถตอบสนอง 
ความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้มากกว่าเกณฑ์ที่คาดหวัง ผู้บริโภคจะรู้สึกพอใจ แต่ถ้า 
น้อยกว่าเกณฑ์ที่คาดหวังผู้บริโภคจะรู้สึกไมพ่อใจ 
 การตัดสนิใจซือ้  
 นักวิชาการหลายท่านกล่าวถึงความหมายเกี่ยวกับ “การตัดสินใจ” ไว้หลายความหมายแต่ 
ผู้ศึกษาได้นําเสนอเพียงบางส่วน ดังน้ี 
 Schiffman และ Kanuk (1994, p. 659) ได้ให้ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค หมายถึง “ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไปพฤติกรรมผู้บริโภค
จะพิจารณาในส่วนที่เก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และ
พฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมด้านจิตใจ และกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหน่ึง 
กิจกรรมเหล่าน้ีทําให้เกิดการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน” 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2538, หน้า 18) ได้กล่าวถึง “กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ื้อ 
(Decision Process) หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรม
ผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนทีเ่ก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจทั้งด้านจติใจ (ความรู้สกึนึกคิด) และ
พฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมทางด้านจิตใจและทางกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นช่วงระยะเวลา
หน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีทําให้เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อประกอบด้วยขั้นตอนที่สําคัญคือ การรับรู้การค้นหาข้อมูล การประเมนิผลทางเลือก การตัดสินใจ 
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ซื้อพฤติกรรมภายหลังการซื้อ” 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ชวลิต ประภวานนท์, สมชาย หิรัญกิตติ, สมศักด์ิ วานิชยาภรณ์ และสุดา  
สุวรรณาภิรมย์ (2539, หน้า 470) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีจะซื้อหรือปฏิเสธ
ผลิตภัณฑ์ เป็นช่วงข้อเท็จจริงข้อสุดท้ายสําหรับนักการตลาดซึ่งช้ีความสําคัญว่า กลยุทธ์การตลาด
ฉลาด มองการณ์ไกลและมีประสิทธิผลหรือช้ีว่ามีการวางแผนที่เลวและผิดพลาด ดังน้ัน นักการตลาด
จะสนใจในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเมื่อผู้บริโภคตัดสิน ใจมากกว่าหน่ึงทางเลือกขึ้นไป 
การตัดสินใจว่าจะไม่ซื้อก็เป็นทางเลือกเช่นเดียวกัน 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 192) ได้กล่าวถึง “กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคว่าใน 
การที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าใดสินค้า หน่ึงน้ันจะต้องมีกระบวนการต้ังแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติ
หลังจากที่ได้ ใช้สินค้าแล้ว ซึง่สามารถพิจารณาเป็นข้ันตอนได้ ดังน้ี การมองเห็นปัญหาการแสวงหา
ภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อ ทัศนคติหลังการซื้อ” 
 การตัดสินใจซือ้ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือก  
ต่าง ๆ ที่มีอยู่ซึง่ผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอใน
ชีวิตประจําวัน โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจํากัดของ สถานการณ์ 
ซึ่งถ้านักการตลาดสามารถทาํความเข้าใจและเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค การกระจายสินค้าและสร้าง
ความยอมรับของผู้บริโภคก็จะมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน (ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ, 2545,  
หน้า 23) 
 ปัจจัยที่มีต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค คือ ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกันในด้าน 
ต่าง ๆ ซึ่งเป็นผลมาจากความแตกต่างกันของลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่ละ
บุคคล ทําให้การตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน ดังน้ันนักการตลาดจึงจําเป็นต้อง
ศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ซึ่งจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างเหมาะสม โดยแบ่งปัจจัยที่มี
ผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคออกเป็น 2 ประการ ได้แก่ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2538, 
หน้า 19) 
 1) ปัจจัยภายใน เป็นปัจจัยทีเ่กิดขึ้นจากตัวบุคคล ในด้านความคิดและการแสดงออก ซึ่งมี
พ้ืนฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่าง ๆ โดยทีปั่จจัยภายในประกอบไปด้วย 
   1.1) ความจําเป็น ความต้องการ ความปรารถนา ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของ 
ความต้องการในการใช้สินค้าหรือบริการ 
   1.2) แรงจูงใจ เมื่อบุคคลเกิดปัญหาทางการหรือในจิตใจขึน้เขาก็จะเกิดแรงจูงใจใน
การแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นน้ัน 
   1.3) บุคลิกภาพ เป็นลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นมาจาก ความคิด 
ความเช่ือ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจต่าง ๆ 
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   1.4) ทัศนคติ เป็นการประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคล 
   1.5) การรับรู้ เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการกระทํา
ของบุคคลอ่ืน 
   1.6) การเรียนรู้ เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลท่ีเกิดจากการรับรู้และ
ประสบการณ์ของแต่ ละบุคคล ซึ่งเป็นการเปลี่ยนแปลงและคงอยู่ในระยะที่ค่อนข้างยาวนาน 
 2) ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวบุคคลซึ่งจะมีอิทธิพลต่อ
ความคิดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยปัจจัยภายนอกแบ่งออกเป็นองค์ประกอบที่สําคัญ 6 ประการ 
ได้แก่ 
   2.1) สภาพเศรษฐกิจเป็นสิ่งทีก่ําหนดอํานาจซื้อของผู้บริโภค 
   2.2) ครอบครัว การเลี้ยงดูในสภาพครอบครัวท่ีแตกต่างกันส่งผลให้บุคคลมี 
ความแตกต่างกัน 
   2.3) สังคม เพ่ือการยอมรับเข้าเป็นส่วนหน่ึงของสังคม เรียกว่า กระบวนขัดเกลา
ทางสังคม ประกอบด้วยรูปแบบการดํารงชีวิต ค่านิยมของสังคม และความเช่ือ 
   2.4) วัฒนธรรม เป็นวิถีการดําเนินชีวิตที่สังคมเช่ือถือว่าดีงามและยอมรับปฏิบัติมา 
เพ่ือให้สังคมดําเนินและมีพัฒนาการไปได้ด้วยดี บุคคลในสังคมเดียวกันจึงต้องยึดถือและปฏิบัติตาม
วัฒนธรรมเพ่ือการอยู่เป็น ส่วนหน่ึงของสังคม 
   2.5) การติดต่อธุรกิจ หมายถึง โอกาสท่ีผู้บริโภคจะได้พบเห็นสินค้าหรือบริการ  
น้ัน ๆ สินค้าตัวใดที่ผู้บริโภคได้รู้จักและพบเห็นบ่อย ๆ ก็จะมีความไว้วางใจและมีความยินดีที่จะใช้
สินค้าน้ัน 
   2.6) สภาพแวดล้อม การเปลีย่นแปลงของสภาพแวดล้อมทั่วไป เช่น  
ความปรวนแปรของสภาพอากาศ การขาดแคลนนํ้าหรือเช้ือเพลิง ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปด้วยเช่นกัน 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 
 ทัศนคติเป็นประเด็นทางจิตวิทยาอีกประการหน่ึงที่นักบริหารให้ความสนใจ ทั้งน้ีเพราะ 
การเข้าใจในทศันคติจะช่วยทําให้เกิดความเข้าใจในพฤติกรรมของบุคคลเป็นอย่างมาก ซึ่งจะส่งผลต่อ
ประสิทธิผล ประสิทธิภาพขององค์กรในที่สดุ (สร้อยตระกูล อรรถมานะ, 2545, หน้า 64) ซึ่งใน 
การปฏิบัติงานในองค์การน้ันมักจะพบว่าในหลาย ๆ กรณี ทัศนคติของพนักงานส่งผลในทางที่องค์กร
ลดตํ่าลง และองค์กรไม่สามารถทํางานได้บรรลุวัตถุประสงค์ที่วางไว้ ดังน้ันองค์การและผู้บริหาร
จะต้องปรับเปล่ียนและสร้างทัศนคติของพนักงานหรือสร้างทัศนคติที่พึงปรารถนาขององค์การให้
เกิดขึ้น (วันชัย วัฒนศัพท,์ 2544, หน้า 41–42) 



28 

 ความหมายของทัศนคติ 
 มีนักวิชาการได้ให้ความหมายของทัศนคติไว้แตกต่างกันออกไป ดังต่อไปน้ี 
 ปรียาพร วงศ์อนุตรโรจน์ (2544, หน้า 56–57) ได้ให้ความหมายทัศนคติสรุปได้ดังน้ี 
 1) ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ หลงัจากที่บุคคลได้มีประสบการณ์ในสิ่งน้ัน ๆ 
ความรู้สึกที่แบ่งเป็น 3 ลักษณะ คือ 
   1.1) ความรู้สึกในทางบวก เป็นการแสดงออกในลักษณะของความพึงพอใจ  
เห็นด้วย ชอบ และสนับสนุน 
   1.2) ความรู้สึกในทางลบ เป็นการแสดงออกในลักษณะที่ไม่พึงพอใจ ไม่เห็นด้วย  
ไม่ชอบ และไมส่นับสนุน 
   1.3) ความรู้สึกที่เป็นกลาง คอื ไม่มีความรู้สกึใด ๆ 
 2) บุคคลแสดงความรู้สึกทางด้านพฤติกรรม ซึ่งแบ่งพฤติกรรมเป็น 2 ลักษณะ คือ 
   2.1) พฤติกรรมภายนอก เป็นพฤติกรรมทีส่ังเกตได้ มีการกล่าวถึง สนับสนุน ท่าทาง 
หน้าตาบอกความพึงพอใจ 
   2.2) พฤติกรรมภายใน เป็นพฤติกรรมที่สังเกตไม่ได้ ชอบหรือไม่ชอบก็ไม่แสดงออก 
หรือความรู้สึกที่เป็นกลาง 
 ศักด์ิไทย สุรกจิบวร (2545, หน้า 138) กลา่วโดยสรุป ทัศนคติ หมายถึง สภาวะ 
ความพร้อมทางจิตที่เก่ียวข้องกับความคิด ความรู้สึก และแนวโน้มของพฤติกรรมบุคคลท่ีมีต่อบุคคล 
สิ่งของและสถานการณ์ต่าง ๆ ไปในทิศทางใด ทิศทางหน่ึง และสภาวะความพร้อมทางจิตน้ีจะต้อง 
อยู่นานพอสมควร 
 สร้อยตระกูล อรรถมานะ (2545, หน้า 64) ได้นิยามว่า ทัศนคติ คือ การผสมผสานของ
ความรู้สึกนึกคิด ความเช่ือ ความคิดเห็น ความรู้ และความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง คนใด 
คนหน่ึง สถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึง ซึ่งออกมาในรูปแบบการประเมินค่าอันอาจเป็นไปในทาง
ยอมรับหรือปฏิเสธก็ได้ และความรู้สึกเหลา่น้ีมีแนวโน้มทีจ่ะก่อให้เกิดพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งขึ้น 
 Allport (1935) กล่าวไว้ว่า ทัศนคติเป็นสภาวะทางจิตหรือระบบประสาทที่มีความพรอ้ม 
ซึ่งเกิดขึ้นอย่างเป็นระบบโดยผ่านทางประสบการณ์ และมอิีทธิพลต่อการสนองตอบของแต่ละบุคคล 
ที่เก่ียวข้องกับเรื่องราวและสถานการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น 
 Coon (1998, p. 677) กล่าวไว้ว่า ทัศนคติเป็นการผสมผสานของความเช่ือและอารมณ์ที่
ทําให้บุคคลมีแนวโน้มที่จะตอบสนองต่อบุคคลอ่ืน ๆ ต่อเป้าหมาย หรือสถานการณ์ต่าง ๆ ในเชิงบวก 
หรือเชิงลบ 
 Thurstone (1946, p. 36 อ้างใน จิตภู หาญสมบูรณ์, 2547) ให้ความหมาย ทัศนคติเป็น
ระดับความมากน้อยของความรู้สึกในด้านบวกและลบที่มต่ีอสิ่งหนึ่งซึ่งอาจเป็นอะไร ได้หลายอย่าง
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เป็นต้นว่า สิ่งของ บุคคล บทความ องค์การ ความคิด ฯลฯ ความรู้สึกสามารถบอกความแตกต่างว่า 
เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย 
 การวัดทัศนคติ 
 วรรณี สูจิฆะระ (2542, หน้า 38 อ้างใน สายสุนีย์ ปวุตินันท์, 2541, หน้า 38) ได้เสนอแนะ
ว่า เน่ืองจากทัศนคติเป็นสภาพความพร้อมของจิตใจที่จะแสดงออก ไม่ใช่เป็นการกระทํา ดังน้ันบุคคล
อาจไม่ให้ข้อเทจ็จริงด้วยความจริงใจ เพราะเห็นว่าเป็นเรื่องส่วนตัวและการแสดงออกต่อสิ่งใดนั้นไม่ว่า
จะอยู่ในรูปของวาจาหรือการเขียนก็ตาม บุคคลมักจะไตรต่รองถึงความเหมาะสมตามสภาพการณ์ของ
สังคม การแสดงออกของทัศนคติของบุคคล ในขณะที่มีการวัดจึงข้ึนอยู่กับองค์ประกอบ 2 ประการ 
คือ 
 1) สภาพการณ์ของการวัดทัศนคติ คือ บุคคลท่ีทําการวัด วิธีการและเคร่ืองมือที่ใช้ในการวัด 
และสภาพทางอารมณ์ของบุคคลในขณะทีม่ีการวัด 
 2) ความรู้สึกเกี่ยวกับตัวเองในขณะที่ถูกถามหรือถูกวัด เน่ืองจากทัศนคติเป็นลักษณะ
นามธรรมจึงเป็นการยากที่จะวัดออกมาเป็นจํานวนโดยตรงได้ แต่นักจิตวิทยาได้พยายามสร้าง
เคร่ืองมือขึ้นมาเพ่ือที่จะวัด สามารถนํามาเปรียบเทียบกันได้อย่างชัดเจน แต่เท่าที่ปฏิบัติกันมา  
วิธีการวัดทัศนคติส่วนมากทําได้ดังน้ี 
   2.1) การออกแบบสัมภาษณ ์(Schedule Interview) โดยอาจเป็นคําถามประเภท
ให้เลือกตอบ ซึง่กําหนดคําตอบไว้ให้เรียบร้อยแล้ว เช่น “ใช่” “ไม่ใช่” “ไม่แน่ใจ” หรืออาจใช้คําถาม
ประเภทเปิดโอกาสให้ผู้ตอบตอบได้อย่างอิสระก็ได้ 
   2.2) การแบ่งสเกล (Scaling Technique) คือ การใช้ช่วงวัดแบบต่าง ๆ เช่น 
Likert Scale แบ่งช่วงการวัดออกเป็น เห็นด้วยอย่างย่ิง เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นด้วย และไม่เห็นด้วย
อย่างย่ิง 
   2.3) วิธีการพิเศษ (Special Technique) เน่ืองจากการวัดทัศนคติน้ันอาจประสบ
กับข้อจํากัดในแง่ผู้ตอบ เพ่ือให้เป็นไปตามความเหมาะสมตามสภาพการณ์ของสังคม หรือตามปกติ
วิสัย ตามค่านิยม ตามการยอมรับหรือไม่ยอมรับ หรือตามความชอบไม่ชอบของคนส่วนใหญใ่นสังคม 
ซึ่งเมื่อเป็นเช่นน้ีคําตอบที่ได้รับย่อมไม่ใช่ทัศนคติที่แท้จริงของผู้ตอบ จึงมีการหาวิธีการทางอ้อม  
เพ่ือไม่ต้องการให้ผู้ตอบทราบว่ากําลังถูกทดสอบอะไรอยู่ โดยอาจใช้วิธีการให้บรรยายความรู้สึก 
หรือประสบการณ์ที่มีต่อรูปภาพก็ได้ 
 การวัดทัศนคติของบุคคลที่มต่ีอสิ่งใดสิ่งหนึ่งน้ันอาจวัดแค่องค์ประกอบใดองค์ประกอบหน่ึง
เท่าน้ันหรืออาจวัดทั้งหมด คือ องค์ประกอบทางความรู้ องค์ประกอบทางความรู้สึก และองค์ประกอบ
ทางการกระทํา การวัดทัศนคติน้ัน นักจิตวิทยานิยมวัดใน 2 ลักษณะ คอื ทิศทาง (Direction) และ
ปริมาณ (Magnitude) 
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 1) ทิศทาง (Direction) หมายถึง การประเมินค่าการรับรู้ การรู้สึก และการพร้อมกระทํา 
ไปในทางด้านที่เป็นบวกหรือลบ ซึ่งหมายถงึดีหรือเลว ซึ่งทางบวกหมายถึงการพร้อมที่จะให้ 
การสนับสนุนหรือความช่วยเหลือ ส่วนทางลบ หมายถึงความพร้อมที่จะทําลาย ทําร้าย หรือขัดขวาง
ความเจริญของสิ่งน้ัน 
 2) ปริมาณ (Magnitude) หมายถึง ความเข้มข้นหรือปริมาณความรุนแรงของทัศนคติไปใน
ทางบวกหรือลบนั่นเอง คือ บุคคลอาจมีทัศนคติต่อสิ่งหนึ่งอย่างรุนแรงมากและต่อสิ่งหนึ่งเพียงเบา
บาง ทั้งน้ีย่อมขึ้นอยู่กับความสําคัญของสิ่งน้ัน ความรุนแรงของทัศนคติน้ันมีทั้งทางบวกและทางลบ 
แต่ถ้าหากทัศนคติเข้าใกล้ศูนย์ก็แปลว่ามีความรุนแรงน้อย 
 ในการวัดทัศนคติสามารถวัดออกมาในลักษณะของทิศทางและปริมาณ ซึง่วิธีการวัดน้ันมีอยู่
หลายวิธี การวัดทัศนคติน้ีนิยมใช้เคร่ืองมือทีเ่ป็นแบบวัดทัศนคติมากที่สุด ได้แก่ มาตราวัดแบบลิเคิร์ท 
และมาตราส่วนแบบ Semantic Differential เป็นต้น 
 มาตราส่วนแบบลิเคิร์ท (Likert Scales) ซึ่ง Likert (1967) เป็นผู้คิดขึ้นและเป็นที่นิยม 
ใช้กันแพร่หลายเน่ืองจากสามารถสร้างได้ง่าย มาตราส่วนวัดทัศนคติแบบลิเคิร์ทน้ี ประกอบด้วย 
ข้อความท่ีแสดงถึงทัศนคติของบุคคลที่มีต่อสิ่งเร้าอย่างใดอย่างหน่ึง โดยมีคําตอบให้เลอืก 5 คําตอบ 
ได้แก่ เห็นด้วยอย่างย่ิง (Strongly Agree) เห็นด้วย (Agree) ไม่แน่ใจ (Undecided) ไม่เห็นด้วย 
(Disagree) และไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง (Strongly Disagree) 
 ศักด์ิไทย สุรกจิบวร (2545, หน้า 150–151) ได้กล่าวไว้ว่า จากนิยามของทัศนคติไม่
สามารถวัดทัศนคติได้โดยตรง แต่สามารถวัดได้จากพฤติกรรมทั้งทางตรงและทางอ้อม วิธีวัดแบ่งได้
เป็น 3 ประเภทใหญ่ ๆ คือ 
 1) วิธีวัดทางตรง (Directive Technique) ได้แก่ 
   1.1) วิธีการสัมภาษณ์ (Interview) เป็นการวัดโดยการสอบถามผู้ที่เราจะวัดโดยตรง 
ซึ่งวิธีน้ีจะใช้เวลามาก 
   1.2) ใช้แบบสอบถาม (Questionaires) ซึง่ใช้ Attitude Scale เป็นการวัดทัศนคติ
ได้ครั้งละหลาย ๆ คน สิ้นเปลืองเวลาน้อย แบบสอบถามที่ใช้วัดจะใช้ Scale วัด ซึ่งมหีลายแบบ คือ 
     1.2.1) Thurstone Scale เป็นแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วยประโยค 
ต่าง ๆ หลายประโยคแล้วแต่จะวัดเรื่องอะไร ที่หน้าประโยคแต่ละประโยคจะมีค่าของสเกลของแต่ละ
ประโยคอยู่ด้วย ซึ่งจะมีค่าอยู่ต้ังแต่ 1–11 พร้อมทั้งจุดทศนิยมและจะติดไปกับประโยคน้ันตลอดไป 
จากน้ันก็นําไปหาในรูปของมัธยฐานและหาค่า Quartile Deviation 
     1.2.2) Likert Scale เป็นแบบสอบถามทัศนคติที่ Likert (1967) ได้สร้าง
ขึ้นเป็นแบบสอบถามท่ีเป็นประโยคและมีหวัข้อให้เลือก คอื เห็นด้วยอย่างมาก เห็นด้วย ไม่แน่ใจ  
ไม่เห็นด้วย และไม่เห็นด้วยอย่างมาก ทัศนคติทางบวกจะได้คะแนนมาก ทัศนคติทางลบจะได้คะแนน 
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น้อย ถ้านําแต่ละข้อมารวมกนัและหาค่าเฉลี่ย เราจะรู้ว่ามีทัศนคติอย่างไร 
 2) วิธีวัดทางอ้อม (Indirective Technique) ได้แก่ 
   2.1) ให้อ่านแล้วต่อความหมาย (Sentence Completion) เป็นวิธีวัดทางอ้อม 
โดยผู้ถูกวัดจะไม่รู้ตัวว่าถูกวัดอะไร 
   2.2) ให้หาคํามาสัมพันธ์ (Word Association) เป็นวิธีวัดทางอ้อมโดยผู้ถูกวัดต้อง
ต่อคําต่าง ๆ เมื่อเห็นคําเหลา่น้ันแล้วนึกถึงอะไรแล้วเขียนลงไปคู่กับคํา ๆ น้ัน 
   2.3) การผูกเรือ่งจากภาพ (Story Telling) เป็นการวัดที่ให้ผู้ถูกวัดดูภาพทีละภาพ 
ผู้ที่ถูกวัดจะเอาประสบการณ์ต่าง ๆ มาผูกโยงกับภาพเหล่าน้ัน ทําให้เราทราบทัศนคติของเขาได้ วิธีน้ี
ได้แก่ แบบสอบถาม TAT แบบสอบถามหยดหมึกของรอร์ชาร์ด 
 3) ศึกษาจากสิง่อ่ืนโดยไม่ต้องติดต่อกับบุคคลที่เราจะวัดเลย (Unobtrusive Technique) 
วิธีน้ีไม่ต้องเก่ียวข้องกับผู้ที่จะวัดเลย เช่น วัดสิ่งที่สะสมซึ่งถูกทิ้งไว้ ดูจากเอกสารและหลักฐานต่าง ๆ 
ซึ่งวิธีน้ีเป็นวิธีที่ให้ค่าไมแ่น่นอน 
 ประโยชน์ของการวัดทัศนคติ 
 ดวงเดือน พันธุมนาวิน (2524 อ้างใน สายสุนีย์ ปวุตินันท์, 2541, หน้า 39) ถึงประโยชน์
ของการวัดทัศนคติ ดังน้ี 
 1) วัดเพ่ือทํานายพฤติกรรม เน่ืองด้วยทัศนคติต่อสิ่งใด ๆ ของบุคคล ย่อมเป็นเคร่ืองแสดงว่า
เขามีความรู้สึกในด้านที่ดีหรือไม่ดีกับสิ่งน้ันมากน้อยเพียงไร ทัศนคติของบุคคลต่อสิ่งน้ันจึงเป็นเคร่ือง
ทํานายว่าบุคคลจะมีการกระทําต่อสิ่งน้ันไปในทํานองใดด้วย ดังน้ันการทราบทัศนคติของบุคคลจึง
ช่วยให้สามารถทํานายการกระทําของบุคคลนั้นได้ แม้อาจไม่ถูกต้องเสมอไป 
 2) วัดเพ่ือหาทางป้องกัน การท่ีบุคคลจะมทีศันคติอย่างไรน้ันเป็นสิทธิส่วนบุคคลแต่การอยู่
ร่วมกันอย่างสงบสุขในสังคมย่อมเป็นไปได้ เมื่อพลเมืองมีทัศนคติต่อสิ่งต่าง ๆ คล้ายคลึงกัน ซึ่งเป็น
ทางให้เกิดความร่วมมือร่วมใจกันและไมแ่ตกแยกในสังคม การประกอบอาชีพบางประเภทต้องให้ผู้ที่มี
ทัศนคติที่เหมาะสมมาปฏิบัติ เพ่ือให้เกิดความก้าวหน้าและเป็นธรรมแก่สงัคม เช่น แพทย์ ครู ตํารวจ 
เป็นต้น การทราบทัศนคติคนล่วงหน้าจะสามารถเลือกสรรบุคคลได้ตามต้องการ และเป็นการป้องกัน
ปัญหาที่อาจจะเกิดขึ้นได้ 
 3) วัดเพ่ือแก้ไข การวัดทัศนคติในบางเรื่อง เช่น การวัดทัศนคติประชากรเก่ียวกับนโยบาย
ของชาติที่รัฐบาลกําหนดขึ้นมา ประชากรมีทัศนคติสอดคล้องหรือเห็นด้วยหรือไม่ ถ้าไม่สอดคล้องกับ
นโยบายประเทศชาติอาจเกิดความเสียหายได้ เมื่อทราบทัศนคติแล้วอาจหาทางแก้ไขก่อนที่จะเกิด
ปัญหาได้ 
 4) วัดเพ่ือให้เขา้ใจสาเหตุและผล ทัศนคติต่อสิ่งต่าง ๆ น้ันเปรียบเสมือนสาเหตุภายใน ซึ่งมี
กําลังผลักดันให้บุคคลมีพฤติกรรมต่าง ๆ กนั สาเหตุภายในหรือทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคลน้ัน  
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อาจได้ผลกระทบจากภายนอกด้วยส่วนหน่ึง และทัศนคติของบุคคลอาจเป็นเคร่ืองกรองหรือ 
เคร่ืองหันเหอิทธิพลของสาเหตุภายนอกท่ีมีต่อการกระทําของบุคคลนั้นได้ 
 จากแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติดังที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า ทัศนคติ หมายถึง ความเช่ือ 
ความรู้สึกนึกคิด และมแีนวโน้มที่จะตอบสนองไปในทิศทางใดทิศทางหน่ึง ซึ่งอาจเป็นด้านสนับสนุน
หรือคัดค้านก็ได้ 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  
 นพพร สะใบบาง (2553) คุณภาพการให้บริการของธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร สาขาแม่โจ้ มีวัตถปุระสงค์ในการศึกษา เพ่ือการศึกษาถึงการให้บริการ ปัจจยัส่วนบุคคล 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยคัดเลือกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่า ส่วนใหญลู่กค้าเป็นเพศชาย 
อายุระหว่าง 20–29 ปี และ 40–49 ปี ส่วนใหญม่ีอาชีพเกษตรกรรม รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 
5,001–10,000 บาท การศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรีรองลงมาคือระดับประถมศึกษา สรุปผล 
การวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการของธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) 
สาขาแม่โจ้ พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด 4 ด้าน จากจํานวน 5 ด้าน ได้แก่ด้านรูปลักษณ์  
ด้านความไว้วางใจ ด้านการให้ความมั่นใจ และด้านการดูแลเอาใจใส่ ส่วนปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อระดับคุณภาพการให้บริการมากที่สุด ปัจจัยส่วนบุคคล 2 ด้านที่มีผลต่อคุณภาพ
การให้บริการคือ ด้านอายุและอาชีพ โดยอายุส่งผลต่อคุณภาพการให้บริการด้านความไว้วางใจ  
ด้านการตอบสนองลูกค้า ด้านการให้ความเช่ือมั่น และด้านการดูแลเอาใจใส่ และอาชีพส่งผลต่อ
คุณภาพการให้บริการ ด้านรูปลักษณ์ สําหรบัปัจจัยส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านบุคลากร  
ด้านกระบวนการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อคุณภาพการให้บริการของธนาคารเพ่ือ
การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) สาขาแม่โจ ้อยู่ในระดับสูงและเป็นไปในทศิทางบวก  
 วรรณวิมล ชูศนูย์ (2551) ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติของลูกค้าต่อธนาคารทางอินเทอร์เน็ตของ
ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ในอําเภอเมือง จังหวัดราชบุรี ทําการสํารวจคัดเลือกตัวอย่างจาก
ลูกค้าที่ใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตของธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตจากพนักงานของธนาคารและ 
การเข้าใจบริการส่วนใหญ่จะเป็นเร่ืองการบริการสอบถามยอดคงเหลือในบัญชี การโอนเงิน และ 
การตรวจสอบรายการเคลื่อนไหวบัญชีย้อนหลัง โดยมีความเห็นต่อส่วนผสมทางการตลาดที่ลูกค้า 
มีความเห็นด้วยมากที่สูดคือ ด้านผลิตภัณฑ์มีความหลากหลายตรงความต้องการ ด้านราคามี 
การยกเว้นค่าธรรมเนียมจึงทาํให้ตัดสินใจเลอืกใช้บริการ ด้านช่องทางจัดจําหน่ายที่สามารถสมัคร
บริการได้ตลอด 24 ช่ัวโมง ด้านการส่งเสริมการตลาดลูกค้าพึงพอใจได้รับคําแนะนําที่ดีจากพนักงาน 
ด้านพนักงานมีความรู้ความเข้าใจผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี ด้านลักษณะทางกายภาพดี จากการที่สามารถ
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เช่ือมต่อได้จากหน้าเว็บไซต์ของธนาคาร และด้านกระบวนการส่ง SMS แจ้งเตือนที่ทําให้ลูกค้าเกิด
ความมั่นใจในบริการ 
 ปริญญา อินยา (2551) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการธนาคาร
อิเล็กทรอนิกสข์องธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ผลจาก
การศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้้บริการอิเล็กทรอนิกส์์ของธนาคารกสิกรไทย
จํากัด (มหาชน) ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่่ ได้แก่ ความถูกต้องของระบบการทํางานของ
อิเล็กทรอนิกส์์เป็นปัจจัยที่มีความสําคัญที่สดุ ซึ่งมีผลทําให้โอกาสลูกค้าพึงพอใจ เพ่ิมขึ้นร้อยละ64.72 
รองลงมาคือ ความสะดวกสบายของสถานท่ีและการทําความเข้าใจต่อระบบอิเลคทรอนิกส์ของ
ธนาคารกสิกรไทย มีผลทําให้โอกาสที่ลูกค้าพอใจเพ่ิมขึ้นระหว่างร้อยละ 45–50 ส่วนข้อจํากัดในชนิด
ของธนบัตรที่ใช้ในผลิตภัณฑ์ของธนาคาร ความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์ของธนาคารผลิตภัณฑ์ของ
ธนาคารอ่ืนดีกว่าความสะดวกในการเดินทางมาใช้บริการที่สาขาและระยะเวลาที่ต้องรอติดต่อกับ  
เจ้าหน้าที่เมื่อระบบมีปัญหา มีผลทําให้โอกาสท่ีลูกค้าพึงพอใจเพ่ิมขึ้นระหว่างร้อยละ 25–37 
ตามลําดับ นอกจากน้ีที่จอดรถท่ีจัดให้สําหรับผู้มาใช้บริการและสถานภาพสมรสแล้วมีผลทําให้โอกาส
ลูกค้าพึงพอใจเพ่ิมขึ้นเพียงเล็กน้อยระหว่างร้อยละ 10–18 เท่าน้ัน 
 ชาญยุทธ์ แดงใจ (2552) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของลูกค้าในการใช้บรกิารธนาคารนคร
หลวงไทย จํากัด (มหาชน) สาขาสันป่าข่อย อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ผลจากการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการต่าง ๆ ของธนาคารพบว่า ลูกค้าที่ใช้บริการเงินฝากและบริการสินเช่ือ 
ให้ความสําคัญต่อปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ในแง่ของเง่ือนไข ขั้นตอนไม่ซับซ้อน เข้าใจง่าย ส่วนปัจจัย
ที่มีความสําคญัน้อยที่สุดสําหรับบริการทั้งสองประเภท คือ ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด  
การมีโครงการช่วยเหลือสังคม สําหรับบริการอ่ืน ๆ ลูกค้าให้ความสําคัญต่อปัจจัยด้านบุคลากรคือ  
มีประสบการณ์มีความชํานาญในงาน และปัจจัยที่มีความสําคัญน้อยที่สดุของบริการอ่ืน ๆ คือ ปัจจัย
ทางด้านสถานที่/ ช่องทางจัดจําหน่าย ทําเลที่ต้ัง 
 รณกร วรรธนะพงษ์ (2555) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกค้าต่อการใช้
บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ของธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
เชียงราย ผลจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มผีลต่อความพึงพอใจจากการใช้้บริการธนาคาร
อิเล็กทรอนิกส์การวิเคราะห์โดยแบบจําลองโลจิท และปัญหาจากการใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์
ด้านพฤติกรรมการใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ลูกค้าส่วนใหญ่รู้จักบริการผ่านพนักงานธนาคาร  
ร้อยละ 52.47 ใช้บริการที่บ้าน ร้อยละ 72.47 มีการใช้อินเทอร์เน็ตต่อวัน ระหว่าง 1–3 ช่ัวโมง  
ร้อยละ 51.43 การทําธุรกรรมผ่านธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ต่อครั้ง ในจํานวนเงินไม่เกิน 1,000 บาท  
ร้อยละ 43.63 สาเหตุที่เลือกใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ของธนาคารกสิกรไทย จาํกัด (มหาชน) 
ลําดับที่ 1 ผู้ใช้บริการเลือกใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์เน่ืองจากมีความสะดวกร้อยละ 94.29  
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ด้านปัจจัย ที่มผีลต่อความพึงพอใจต่อบริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ พบว่าลูกค้ามีความพึงพอใจต่อ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดในระดับมากค่าเฉลี่ยรวม 4.06, 4.12, 4.21 และ 3.90 ตามลําดับ ผลการศึกษาจาก
แบบจําลองโลจิทพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าต่อการใช้บริการธนาคาร
อิเล็กทรอนิกส์ที่มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ความปลอดภัยของระบบธนาคาร
อิเล็กทรอนิกส์ และขั้นตอนการใช้งานของระบบธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ปัจจัยที่มีนัยสําคญัทางสถิติ 
ที่ 0.1 ได้แก ่รูปแบบบนเว็บไซต์ของระบบธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ ค่าธรรมเนียมของระบบธนาคาร
อิเล็กทรอนิกส์ ระดับการศึกษาของลูกค้าที่ใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์และเพศของลูกค้าที่ใช้
บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์และด้านปัญหาในการใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มตัวอย่าง
พบว่า ปัญหาที่พบมากที่สุด 3 ลําดับแรก ได้แก่ ลําดับที่ 1) การเข้าใช้บริการหน้าเว็บไซต์มีปัญหา 
บ่อยคร้ัง ร้อยละ 37.66 ลําดับที่ 2) รูปแบบการให้บริการซับซ้อนหรือเข้าไปใช้งานได้ยาก ร้อยละ 
27.79 และลําดับที่ 3) ผู้ใช้บริการไม่เข้าใจในขั้นตอนการใช้งานของโครงสร้างหน้าเว็บไซต์ร้อยละ 
25.45 
 จิวรัส อินทร์บํารุง (2553) ส่วนประสมทางการตลาดและทัศนคติของผู้ใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตแบงค์กิ้ง บมจ.ธนาคารกรุงไทย ในเขตอําเภอเมืองนครปฐม จังหวัดนครปฐม เพ่ือ
จุดประสงค์ให้ได้ทราบถึงปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ โดยเป็นงานวิจัยเชิงสํารวจ 
ซึ่งมีขอบเขตของการวิจัยด้านประชากรคือลูกค้า บมจ.ธนาคารกรุงไทยในเขตอําเภอเมืองนครปฐม 
จังหวัดนครปฐม ส่วนประสมทางการตลาดพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ลูกค้าจะให้ความเช่ือถือในการ
บริการ KTB Online เพราะมีรูปแบบที่ทันสมัยใช้งานง่าย มีความสะดวกรวดเร็ว ด้านราคา พบว่า 
การที่ บมจ.กรุงไทยไม่เรียกเก็บค่าธรรมเนียมรายปีเป็นสาเหตุหลักในการเลือกใช้บริการและอัตรา
ค่าธรรมเนียมการชําระเงินและโอนเงินมีอัตราที่ถูกกว่าการไปทําธุรกรรมที่อ่ืน ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย มีการเปิดให้บริการตลอด 24 ช่ัวโมง ทําให้สะดวกต่อการ โอนเงินชําระสินค้าและบริการ
ตลอดจนการชําระค่าสินค้าที่สั่งซื้อผ่านระบบอีคอมเมิร์ซของผู้ประกอบการอ่ืนที่ต้องการความสะดวก
ในการรับชําระเงิน ด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่า มีพนักงานธนาคารคอยและนําการใช้และ 
การสมัครใช้หากเกิดปัญหาก็มีพนักงานฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ให้บริการ 24 ช่ัวโมงจึงสร้างความเช่ือมั่น
ให้แก่ลูกค้าในการใช้บริการได้สูง สรุปผลการวิจัยพบว่า ด้านทัศนคติพบว่า ลูกค้ามีความรู้ความเข้าใจ
เก่ียวกับบริการอินเทอร์เน็ตแบงค์กิ้งของธนาคารมาก มคีวามเช่ือถือไว้วางใจในบริการของธนาคาร
มาก และลูกค้าส่วนใหญ่จะทราบว่า ธนาคารมีการให้บริการอินเตอร์เน็ตแบงค์กิ้งภายใต้ช่ือบริการ 
KTB Online และไว้วางใจใช้บริการทําธุรกรรมทางการเงินผ่านระบบ KTB Online 
 จันทร์พิมพ์ หลวงแก้ว (2554) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ
ฝากเงินของลูกค้าธนาคารทิสโก้ จํากัด (มหาชน) สาขารังสิต จังหวัดปทุมธานี จํานวนกลุ่มตัวอย่างที่
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ใช้ในการวิจัยจาํนวน 410 ตัวอย่าง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือสถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย 
ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานประกอบด้วย การวิเคราะห์
ความแตกต่างใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยสองค่าที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มที่เป็น
อิสระจากกัน และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และเปรียบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยใช้ LSD 
ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 สรุปผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ ช่วงอายุ
ระหว่าง 31–40 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพสมรส มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
ระดับรายได้ 10,001–20,000 บาท และมีเงินเดือนเป็นแหล่งที่มาของรายได้ ในด้านปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าที่มาใช้บรกิารให้ความสําคัญเรียงตามลาํดับจาก 
มากไปหาน้อยคือ ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการทํางาน ด้านสภาพแวดล้อมของธนาคาร  
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และน้อยที่สุดคือ ด้านการจัดจําหน่าย 
 ณัฐดนัย ใจชน (2555) ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการจากธนาคารพาณิชย์ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มผีลต่อปัจจัยทางการตลาดและพฤติกรรมการเข้าใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ กลุ่มตัวอย่างได้แก่ ผู้เข้ามาใช้บริการธนาคารพาณิชย์จํานวน 400 ตัวอย่าง 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ 
Independent Samples t–test สําหรับเปรียบเทียบความแตกต่างของตัวแปร 2 กลุ่ม จาก 
การสรุปผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เงินเดือนต่อเดือน
ที่แตกต่างกันจะให้ความสําคญักับปัจจัยทางการตลาดต่างกัน โดยมีความแตกต่างที่ 0.05 ส่วนปัจจัย
ทางด้านเพศ ธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการไมแ่ตกต่างกันและปัจจัยด้านอายุ อาชีพ รายได้ เหตุผลทีใ่ช้
ธนาคารพาณิชย์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเข้าใช้บริการ ด้านเหตุผลที่ใช้ธนาคารน้ี ส่วนปัจจัย
ด้านเพศและระดับการศึกษา ไม่มีความสมัพันธ์กัน 
 กาญจนาภรณ์ วันเพ็ญ (2553) ได้ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที่ผู้รับบริการให้ความสําคญั
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดอุบลราชธานี ทั้ง 7 ด้าน ได้แก่  
ด้านการบริการทางการแพทย์ ด้านราคา ด้านช่องทางการบริการ ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร 
ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านเทคนิคและกระบวนการ ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนทุกด้านอยู่ในระดับมาก เรียงตามลําดับ 
จากค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านการบริการทางการแพทย์ ด้านบุคลากรในการให้บริการ ด้านเทคนิคและ
กระบวนการ ด้านราคา ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านช่องทางการบริการและด้านสง่เสริมการตลาด 
 ชุติมา ปราโมทย์ (2554) ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเลียนแบบ 
แบรนด์เนมในมุมมองด้านแหล่งกําเนิดสินค้าและรูปแบบการดําเนินชีวิต: กรณีศึกษา อุตสาหกรรม 
กระเป๋าเลียนแบบแบรนด์เนม โดยผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ตัวอย่าง สถิติ 
ที่ใช้ได้แก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ปัจจัย เพ่ือลดจํานวนของตัวแปร  
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การทดสอบสมมติฐานโดยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหูคูณ (Multiple Regression Analysis) จาก
ผลการวิจัยด้านข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผูห้ญิง อายุระหว่าง 25–29 ปี 
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้หญิงวัยทํางานที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เลียนแบบ คือกลุ่ม ผู้หญิงยุคใหม่ที ่เป็น สาวเก่ง มั่นใจ และพบว่า ภาพลักษณ์ด้าน การออกแบบ
สินค้าและด้านคุณลักษณะของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเลียนแบบแบรนด์เนมของ 
กลุ่มผู้บริโภค 
 ปิยะมาศ วิริยะถาวร (2551) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการบริการที่ส่งผล 
ต่อการเลือกที่พักของนักท่องเที่ยวในเขตเมืองพัทยา โดยผู้วิจัยใช้วิธีการวิจัยเชิงสํารวจ โดยทําการ 
สุ่มตัวอย่างจากนักท่องเที่ยวที่ใช้บริการโรงแรมในเขตเมืองพัทยา จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง 
และนํามาวิเคราะห์ทางสถิติ โดยความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย การวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลี่ยโดย
ค่าสถิติ t–test และ F–test ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
และการทดสอบแบบจับคู่พหุคูณของ Scheffe ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ระดับความสําคัญของ 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการบริการที่นักท่องเที่ยวให้ระดับความสําคัญในระดับมากที่สุด คือ 
การดูแลเอาใจใส่ของพนักงานต้อนรับ สถานที่ต้ังสะดวกในการเดินทาง และมารยาทในการแสดงออก 
อยู่ในระดับมากที่สุด 
 สุรีรัตน์ ศรีกฤษณรัตน์ (2549) ได้ศึกษาถึงกลยุทธ์การตลาดในการแข่งขันของธุรกิจค้าปลีก
ขนาดกลางในจังหวัดอุบลราธานี ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ใช้บรกิาร ผลการวิจยัพบว่า  
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาด 4Ps ของธุรกิจค้าปลีกขนาดกลางสถาน ในภาพรวม
ให้ความสําคญัระดับปานกลาง ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับปานกลาง ด้านราคาอยู่ในระดับปานกลาง 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายอยู่ในระดับปานกลาง และด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับ 
ปานกลาง ส่วนสถานประกอบการท่ีร่วมทุนกับต่างชาติ ในภาพรวมให้ความสําคัญระดับมากคือ 
ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก ด้านการส่งเสรีมการตลาดอยู่ในระดับมาก 
 ภัทราภรณ์ น่วมดี (2551) ได้ศึกษาปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อโน้ตบุ๊ค  
(Note Book) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังน้ี  
 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อคอมพิวเตอร์แบบพกพา 
(โน้ตบุ๊ค) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2) เพ่ือศึกษาถงึปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจเลอืกซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านผลิดภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
(Place) และดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
 3) เพ่ือเปรียบเทียบการใช้ปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน 8 ด้าน จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา สาขาที่จบการศึกษา  
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อาชีพ รายได้ต่อเดือน ย่ีห้อของคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คที่ซื้อ ระยะเวลาที่เคยเลือกซื้อคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ค  
 โดยใช้วิธีการศึกษา กล่าวคือ ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่จํากัดเพศ อายุต้ังแต่ 15 ปีขึ้นไป และมีความต้องการซื้อหรือเคยใช้งานของ
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ค ซึ่งผู้วิจยัจะใช้วิธีการสังเกตหรือทําการสอบถามก่อนจะให้ตอบแบบสอบถาม  
มีจํานวนทั้งสิ้น 400 คน ผลการศึกษาพบว่า 
 1) คุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20–30 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท  
 2) ผู้บริโภคส่วนใหญม่ีพฤติกรรมการเลือกซือ้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ค โดยจะเลือกคอมพิวเตอร์
โน้ตบุ๊ค ย่ีห้อ Acer (เอเซอร์) โดยมีความประสงค์ที่จะซื้อคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ค ดูรายละเอียดจาก
โทรทัศน์ โบรชัวร์ และอินเทอร์เน็ต คือประมาณ 20,000–30,000 บาท ชําระเป็นเงินสด ผู้บริโภค 
จะซื้อคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คเมื่อมีความจําเป็นจะต้องใช้ประโยชน์ เช่น เพ่ือการใช้งานทางอินเทอร์เน็ต
และใช้ทํางาน 
 3) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีปัจจัยในการเลือกซื้อ
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คที่แตกต่างกันในด้านเหตุผลในการเลือกซื้อ ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันจะมีปัจจัยที่ใช้
ในการตัดสินใจในการเลือกซือ้โน้ตบุ๊คที่แตกต่างกันในการเลือกซื้อ ผู้บรโิภคท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน
จะมีปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจในการเลือกซือ้โน้ตบุ๊คที่แตกต่างกันในการเลือกซื้อ ผู้บรโิภคท่ีมีระดับ
รายได้ต่างกันจะมีปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจในการเลือกซื้อโน้ตบุ๊คที่แตกต่างกันในการเลือกซื้อ 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพต่างกันจะมีปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจในการเลือกซื้อโน้ตบุ๊คที่แตกต่างในการเลือก
ซื้อ ผู้บริโภคท่ีมีสถานที่ที่เลือกซื้อต่างกันจะมีปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจในการเลือกซื้อโน้ตบุ๊คที่
แตกต่างกันในการเลือกซื้อ ผูบ้ริโภคท่ีมีการใช้งานคอมพิวเตอร์ที่ต่างกันจะมีปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจ
ในการเลือกซื้อโน้ตบุ๊คที่แตกต่างกันในการเลือกซื้อ ผู้บริโภคท่ีมีงบประมาณในการซื้อที่ต่างกันจะมี
ปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจในการเลือกซื้อโน้ตบุ๊คที่แตกต่างในการเลือกซื้อ โดยมีความแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ศันสณีย์ โสธรพิทักษ์กุล และไกรชิต สุตะเมือง (2556) ได้ศึกษาความไว้วางใจใน 
การเลือกใช้บริการ “ดีแทค” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Customer Trust 
in Using “Dtac” Service in Bangkok and Perimeter Areas) โดยผลจากการศึกษาพบว่า 
 1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ การศึกษา  
และอาชีพ ไม่มีความแตกต่างต่อความไว้วางใจในการเลือกบริการดีแทค  
 2) ปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ ซึง่ประกอบด้วย ฐานข้อมูล เทคโนโลยีโปรแกรมการตลาด  
และการรักษาลูกค้า มีความแตกต่างกันต่อความไว้วางใจในการเลือกใช้บริการดีแทค อย่างมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ 0.005  
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 3) ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (4Ps) แตกต่างกันต่อความไว้วางใจในการเลือกใช้บริการ
ดีแทค อย่างมนัียสําคัญทางสถิติที่ 0.005 
 สุพิน พลีพรกุล (2552) ศึกษาเรื่อง ความรู้ ความเข้าใจ และพฤติกรรมการใช้โทรศัพท ์
เคลื่อนที่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บรกิารระบบ 3G ของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ที่มีสถานภาพสมรส เพศ และรายได้ต่อ
เดือนแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ 3G ด้านบริการในอนาคตและด้านการแนะนํา
บุคคลอ่ืนมาใช้บริการ ไม่แตกต่างกัน ส่วนผู้ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ 
3G ด้านบริการในอนาคต และการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใช้บริการแตกต่างกัน และสําหรับผู้ที่อายุ  
และการศึกษาต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ 3G ด้านการบริการในอนาคต ไม่แตกต่างกัน 
ส่วนการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใช้แตกต่างกัน และยังพบว่า ความคาดหวังต่อการให้บริการ 3G ความรู้ 
ความเข้าใจเก่ียวกับ 3G และพฤติกรรมการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ที่ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที ่
มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการระบบ 3G ด้านการบริการในอนาคต  
และด้านการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใช้บริการ 
 Kondo และ Rimmer (2003 อ้างใน ทิพวัลย์ คุณโชติ, 2550, หน้า 46) ได้ทําการศึกษา 
ความพึงพอใจของเทคโนโลยีสมัยใหม่ที่มีต่อวัยรุ่นญี่ปุ่นซึ่งจากการทําการศึกษาเรื่องความพึงพอใจ
ของเทคโนโลยีที่มีต่อวัยรุ่น ได้พบว่า ทําไมคนวัยหนุ่มสาวถึงมีการใช้โทรศัพท์เซลลูล่ารเ์มื่อศึกษา 
ความพึงพอใจของพวกเขาความต้องการทางด้านสังคมและความต้องการทางด้านจิตวิทยาการสํารวจ 
1,292 คนในระดับมัธยมและวิทยาลัยในประเทศญี่ปุ่นพบว่า นักเรียนส่วนใหญ่จะมีโทรศัพท์เป็น 
ของตัวเอง ความใหม่ปานกลาง จะใช้เพ่ือความบันเทิง และถ้าวิเคราะห์ในมุมกว้างแล้วก็จะเป็น 
การติดต่อกันทั้งในด้านความปลอดภัยและทางสังคมและแฟช่ันจาก ผลการวิจัยน้ันเขาพบว่า 
โทรศัพท์เซลลูล่าร์เป็นได้มากกว่าเพ่ือใช้เป็นโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ใช้ในการพูดคุยแต่ยังสามารถเติมเต็ม
ให้กับความต้องการและความปรารถนาทางด้านสังคมด้วย 
 Shapira (2004 อ้างใน ทิพวัลย์ คุณโชติ, 2550, หน้า 46) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับระบบ
ของอุตสาหกรรมโทรคมนาคม โดยมีจุดประสงค์ว่า การเคลื่อนไหวของตลาดโทรคมนาคมน้ัน 
ประกอบไปด้วย กระบวนการทางการตลาดและระบบเครือข่าย อีกทั้งในการค้นคว้าและวิจัยซึ่ง 
เป็นส่วนประกอบของการดําเนินการทางด้านธุรกิจโทรคมนาคมจากผลการวิจัยพบว่า ระบบของ
อุตสาหกรรมโทรคมนาคมเป็นอุตสาหกรรมที่ประกอบไปด้วยความเสี่ยงที่ต้องใช้การลงทุนสูง และ
เป็นการพัฒนานวัตกรรมใหมข่องเทคโนโลยีเพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคม 
และทําให้ธุรกจิเกิดความม่ันคงต่อไปทั้งในระยะสั้นและระยะยาว 
 ดวงกมล ปัทมดิลก (2546) ได้ศึกษาการรับรู้ต่อบทบาทปัจจัยการสื่อสารการตลาดและ
คุณสมบัติโทรศัพท์มือถือของผู้ใช้ในจังหวัดกาญจนบุรี พบว่า เพศ อายุ อาชีพ รายได้และยี่ห้อ
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โทรศัพท์มือถือมีความแตกต่างกันผู้ใช้โทรศพัท์มือถือแต่ละระบบมีความแตกต่างกันในการรับรู้ต่อ
บทบาทปัจจัยด้านสินค้า และบริการและปัจจัยด้านกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแตกต่างกันซึ่งเป็นไป
ตามสมมติฐานที่ต้ังไว้เพียงบางส่วนยกเว้นปัจจัยด้านราคาและปัจจัยสถานที่จําหน่ายสนิค้าไม่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 อภิชาติ ผลงาม (2557) ได้ทาํการศึกษาส่วนผสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจของ
นักท่องเที่ยวในการเลือกซื้อของฝากตลาดหนองมน จังหวัดชลบุรี โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษา
ส่วนผสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการเลือกซือ้ของฝากจากตลาดหนองมน 
จังหวัดชลบุรี 2) เพ่ือเปรียบเทียบส่วนผสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการ
เลือกซื้อของฝากจากตลาดหนองมน จังหวัดชลบุรี จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 
400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าความเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation) การทดสอบค่าที (t–test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One–way ANOVA) เมื่อพบความแตกต่างรายคู่ ใช้วิธีการทดสอบความแตกต่างรายคู่ (Post 
HOC) โดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า  
 1) ส่วนผสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจของนักท่องเท่ียวในการเลือกซื้อของฝากจาก
ตลาดหนองมน จังหวัดชลบุรี พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า  
ด้านสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ เป็นอันดับหน่ึง รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านราคา ด้านบุคคล และด้านกระบวนการ 
ตามลําดับ 
 2) ผลการเปรียบเทียบส่วนผสมการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการเลือก
ซื้อของฝากจากตลาดหนองมน จังหวัดชลบุรี จําแนกตามสถานภาพส่วนบุคคลพบว่า นักท่องเที่ยว 
ที่มีอายุ สถานภาพการสมรส อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีส่วนผสมการตลาดที่มีต่อ 
การตัดสินใจในการเลือกซื้อของฝากจากตลาดหนองมน จังหวัดชลบุรี แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนนักท่องเที่ยวที่มีเพศและระดับการศึกษาต่างกัน มีส่วนผสมการตลาดที่มี 
ต่อการตัดสินใจในการเลือกซือ้ของฝากจากตลาดหนองมน จังหวัดชลบุรี ไม่แตกต่างกัน 
 อรอินทุ์ วนิชวัฒนานุวัติ (2556) ทําการวิจยัเรื่อง ความรู้ ความเข้าใจ และทัศนคติใน 
การเข้าสู่ตําแหน่งทางวิชาการระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ของอาจารย์มหาวิทยาลัยบูรพา กลุ่มสาขาวิชา 
มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับหลักเกณฑ์ 
และวิธีการเข้าสู่ตําแหน่งทางวิชาการระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ของอาจารย์มหาวิทยาลยับูรพา  
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กลุ่มสาขาวิชามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 2) เพ่ือศึกษาทัศนคติของอาจารย์มหาวิทยาลัยบูรพา 
กลุ่มสาขาวิชามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ในการเข้าสูตํ่าแหน่งทางวิชาการระดับผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ 3) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของทัศนคติของอาจารย์มหาวิทยาลัยบูรพา  
กลุ่มสาขาวิชามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ในการเข้าสูตํ่าแหน่งทางวิชาการระดับผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ จําแนกตามระยะเวลาในการทํางาน ระดับการศึกษา สังกัดคณะ/ วิทยาลัย และ
ตําแหน่งทางการบริหาร จํานวน 218 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม 
และสถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ คา่ความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย 
โดยใช้ การทดสอบค่าที (t–test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One–way ANOVA) 
เมื่อพบความแตกต่างรายคู่ ใช้วิธีการทดสอบความแตกต่างรายคู่ (Post HOC) โดยวิธี LSD จาก 
ผลการศึกษาพบว่า  
 1) ค่าเฉล่ียความรู้ ความเข้าใจเก่ียวกับหลักเกณฑ์และวิธีการเข้าสู่ตําแหน่งทางวิชาการ
ระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ ของอาจารย์มหาวิทยาลัยบูรพา กลุ่มสาขาวิชามนุษยศาสตร์และ
สังคมศาสตร์ อยู่ในระดับปานกลาง 
 2) ระดับทัศนคติของอาจารย์มหาวิทยาลัยบูรพา กลุ่มสาขาวิชามนุษยศาสตร์และ
สังคมศาสตร์ ในการเข้าสู่ตําแหน่งทางวิชาการระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ พบว่า อาจารย์มหาวิทยาลัย
บูรพา กลุ่มสาขาวิชามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์มีทัศนคติในการเข้าสู่ตําแหน่งทางวิชาการระดับ
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ภาพรวมอยู่ในระดับไม่เห็นด้วย เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า เห็นว่าผู้ร่วมงาน
ในสายงานควรมีบทบาทในการประเมินผลงานทางวิชาการมากเป็นอันดับหน่ึง รองลงมาคือ  
ตําแหน่งทางวิชาการควรประเมินจากประสบการณ์ โดยไม่จําเป็นต้องเสนอผลงานทางวิชาการ และ 
ผู้ประเมินผลงานทางวิชาการทุกตําแหน่งควรเป็นผู้ทรงคุณวุฒิจากบุคคลภายในมหาวิทยาลัยเดียวกัน 
ตามลําดับ 
 3) ผลการเปรียบเทียบทัศนคติของอาจารย์มหาวิทยาลัยบูรพา กลุ่มสาขาวิชามนุษยศาสตร์
และสังคมศาสตร์ในการเข้าสูตํ่าแหน่งทางวิชาการระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ พบว่า อาจารย์
มหาวิทยาลัยบูรพา ที่มีระยะเวลาในการทํางาน ตําแหน่งทางการบริหาร และสังกัดคณะ/ วิทยาลัย
ต่างกันมีทัศนคติในการเข้าสูตํ่าแหน่งทางวิชาการ ระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ไม่แตกต่างกัน  
ส่วนอาจารย์มหาวิทยาลัยบูรพาที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีทัศนคติในการเข้าสู่ตําแหน่งทางวิชาการ 
ระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้องสามารถสรุปได้ว่า ความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภคจะเกิดจากทัศนคติที่มีต่อสินค้าและความมั่นใจของผู้บริโภคในการประเมินสินค้าหรือบริการ
น้ัน ซึ่งความต้ังใจซื้อน้ันไม่ใช่ทัศนคติที่มีต่อสินค้าหรือบริการแต่เป็นทัศนคติที่มีต่อการซือ้ตราสินค้า 
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หรือบริการและความต้ังใจซื้อน้ันจะสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ดังน้ันจึงมีความสนใจ 
ที่จะทําการศึกษาเกี่ยวกับ “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking  
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี” 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
 เน้ือหาของบทน้ีเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี ซึง่ใช้การวิจัยเชิง
ปริมาณ ประกอบด้วย ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การแปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐานเร่ือง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กําหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ศึกษาคือ ลูกค้าที่ใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของธนาคาร
กรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี จํานวน 10 สาขา ใน Cluster ชลบุรี–ศรีราชา (สาขาศรีราชา, สาขา 
อ่าวอุดม, สาขาท่าเรือแหลมฉบัง, สาขาสวนอุตสาหกรรมสหพัฒน ศรีราชา, สาขาถนนอัสสัมชัญ  
ศรีราชา, สาขาบางพระ, สาขาหนองมน, สาขาบางแสน, สาขาสยามแม็คโคร ชลบุร ีและสาขาสี่แยก 
ปากร่วม ชลบุรี) 
 
3.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ ลกูค้าที่ใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของ
ธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี จํานวน 400 คน ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างจํานวนดังกล่าว
โดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือนที่ระดับ
ร้อยละ ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้น้ัน ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
 ผู้ทําวิจัยได้ดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่างดังน้ี 
 1) หาจํานวนของกลุ่มประชากรทั้งหมด ซึ่งเป็นลูกค้าที่ใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking ของธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี จํานวน 400 คน 
 2) กําหนดขนาดตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปและได้จํานวน 400 คน 
 3) จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์สัดส่วนของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงเทพ สาขา
ต่าง ๆ ซึ่งแบ่งได้เป็น 10 กลุม่ 
 4) จัดสัดส่วนของจํานวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม 
 5) เลือกตัวอยา่งของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
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3.3 ประเภทของข้อมูล 
 ข้อมูลทีใ่ช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่ การจัดทําข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 
 1) ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเคร่ืองมือที่มีความเหมาะสม
สําหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่น้ี ได้แก่ แบบสอบถาม ซึง่ประกอบด้วย 5 ส่วน ดังน้ีคือ 
 ส่วนที่ 1: คําถามทั่วไปเกี่ยวกับคุณสมบัติส่วนบุคคล 
 ส่วนที่ 2: เป็นคําถามข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการ
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 
 ส่วนที่ 3: เป็นคําถามข้อมูลเกี่ยวกับการยอมรับทางเทคโนโลยีในบริการแอพพลิเคช่ัน 
Bualuang mBanking 
 ส่วนที่ 4: เป็นคําถามข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผู้ใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking 
 ส่วนที่ 5: เป็นคําถามการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking  
 2) ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมี 
ความน่าเช่ือถือ ได้แก่ (1) ตํารา หนังสือ (2) เอกสารเก่ียวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเก่ียวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งน้ี และ (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังน้ี 
 1) ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษาและตัวแปรที่ศึกษา 
 2) ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 3) สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ
ผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ข้อคําถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการ
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking (3) ข้อคําถามเกี่ยวกับการยอมรับทางเทคโนโลยีในบริการ
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking (4) ขอ้คําถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้ใช้บริการแอพพลิเคช่ัน 
Bualuang mBanking และ (5) ข้อคําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking 
 4) นําแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเน้ือหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 5) ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเน้ือหาอีกคร้ังหนึ่ง 
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 6) ทําการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
 7) นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจํานวน 40 ราย เพ่ือหาค่าความเช่ือมั่นและนําผล 
ที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 8) ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน
แจกแบบสอบถาม 
 9) แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเน้ือหา ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสทิธ์ิครอนแบ็ค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี  
 
  ส่วนของคาํถาม            ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือม่ัน 
                          กลุ่มทดลอง กลุ่มตัวอย่าง 
 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ  .937  .907 
     การใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking    
 2) การยอมรับทางเทคโนโลยีในบริการแอพพลิเคช่ัน  .874  .865 
     Bualuang mBanking   
 3) ทัศนคติของผู้ใช้บริการแอพพลิเคช่ัน   .923  .873 
     Bualuang mBanking   
 4) การตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคช่ัน    .934  .880 
         Bualuang mBanking 
 ค่าความเช่ือมั่นรวม คือ     .976  .964 
 
 ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นได้ค่าความเช่ือมั่นของคําถามแต่ละประเด็นและค่า 
ความเช่ือมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7–1.00 นอกจากน้ี แบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบ
เน้ือหาจากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้วจึงได้สรุปว่าแบบสอบถามท่ีได้สามารถนําไปใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลได้ (Hair, Black, Babin & Anderson, 2010)  
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3.6 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ทําวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 5 ส่วน พร้อมกับวิธีการตอบคําถามดังต่อไปนี้ 
คือ   
 ส่วนที่ 1 เป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบคําถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และเหตุผลของการใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 
ลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายเปิดแบบให้เลือกตอบ 
 ส่วนที่ 2 เป็นคาํถามข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการใช้บริการ 
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking จํานวน 14 ข้อ โดยมีลักษณะเป็นคําถามปลายปิด  
ซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale)  
และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุดคือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 ส่วนที่ 3 เป็นคาํถามข้อมูลเกีย่วกับการยอมรับทางเทคโนโลยีในบริการแอพพลิเคช่ัน 
Bualuang mBanking จํานวน 10 ข้อ โดยมีลักษณะเป็นคําถามปลายปิด ซึ่งประกอบด้วยคําตอบ
ย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่
ค่าคะแนนน้อยที่สุดคือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 ส่วนที่ 4 เป็นคาํถามข้อมูลเกีย่วกับทัศนคติของผู้ใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking จํานวน 10 ข้อ โดยมีลักษณะเป็นคําถามปลายปิด ซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 
5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนน 
น้อยที่สุดคือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 ส่วนที่ 5 เป็นคาํถามการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking จํานวน  
9 ข้อ โดยมลีักษณะเป็นคําถามปลายปิด ซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้ 
มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุดคือ 1  
ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ  
 1) ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ตัวแทน
และทีมงาน 
 2) ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่าง ๆ ทีต้่องการศึกษาตามที่ระบุไว้
ข้างต้น 
 3) ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานได้แจกแบบสอบถามให้กลุม่เป้าหมายและรอจนกระทั่ง
ตอบคําถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างน้ันถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบ 
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ข้อสงสัยน้ัน 
 
3.8 การแปลข้อมูล 
 ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปลผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน 
เพ่ือกําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี (อรอินทุ์  
วนิชวัฒนานุวัติ, 2556) 
 
   อัตรภาคช้ัน  =  ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด 

                   จํานวนช้ัน 
       = 5 – 1      
               5  
       =  0.80 
 

   ช่วงช้ัน    คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
   1.00–1.80    ระดับน้อยที่สุด 
   1.81–2.60    ระดับน้อย 
   2.61–3.40    ระดับปานกลาง 
   3.40–4.20    ระดับมาก 
   4.21–5.00    ระดับมากที่สุด 
 
3.9 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ 

ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังน้ีคือ 
 1) สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเร่ือง
ต่อไปนี้ คือ  
   1.1) ตัวแปรด้านข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และเหตุผลทีใ่ช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ซึ่งเป็น
ข้อมูลทีใ่ช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติและมาตรวัดจัดอันดับ เน่ืองจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และ
ผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนกตามคุณสมบัติเท่าน้ัน ดังน้ัน สถิติที่
เหมาะสมคือ ค่าความถ่ี (จํานวน) และค่ารอ้ยละ (Hair et al., 2010) 
   1.2) ตัวแปรสว่นประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน 
Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี เป็นข้อมูลทีใ่ช้มาตรวัด 
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อันตรภาค เน่ืองจากผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจยัต้องการทราบจํานวน
ตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าความถ่ี 
ค่าเฉลี่ย และคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Hair et al., 2010) 
   1.3) ตัวแปรความรู้ความเข้าใจการยอมรับทางด้านเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี 
เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัย
ต้องการทราบจํานวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้
จึงได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Hair et al., 2010) 
   1.4) ตัวแปรทศันคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี เป็นข้อมูลทีใ่ช้มาตรวัดอันตรภาค
เน่ืองจากผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจํานวนตัวอย่าง และ
ค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย และ
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Hair et al., 2010) 
   1.5) ตัวแปรการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้า
ธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเน่ืองจากผู้วิจัยได้กําหนด 
ค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจํานวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละ
ระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Hair et al., 2010) 
 2) สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูล 
ที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือ การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผล 
ต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว คือ ประสมทางการตลาด ความรู้ความเข้าใจการยอมรับทางด้าน
เทคโนโลยีและทัศนคติ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking  
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหน่ึงตัวเพ่ือ
ทดสอบถึงความความสัมพันธ์ระหว่างสองตัวแปรที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม 
ดังน้ัน สถิติที่ใช้คือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (Pearson, 1908) 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับ 
ตัวแปรแต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์
จํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจํานวนแบบจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด  
ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ประกอบด้วย 
 4.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ข้อมูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking 
 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับการยอมรับทางเทคโนโลยีในบริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 
 4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผู้ใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 
 4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 
 4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลทั่วไปเกีย่วกับลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ต่อเดือน และเหตุผลที่ใช้บริการแอพพลิเคช่ัน เป็นต้น สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จํานวนร้อยละของเพศผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 

223 
177 

55.8 
44.3 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  
ซึ่งมีจํานวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 และเพศหญิง จํานวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนร้อยละของอายุผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 21 ปี 
21–30 ปี 
31–40 ปี  
41–50 ปี 
51–60 ปี 
61 ปีขึ้นไป 

19 
180 
114 
60 
26 
1 

4.8 
45.0 
28.5 
15.0 
6.5 
0.3 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21–30 ปี 
ซึ่งมีจํานวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 รองลงมา ได้แก่ อายุ 31–40 ปี จํานวน 114 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28.5 อายุ 41–50 ปี จํานวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 อายุ 560 ปี จํานวน 26 คน  
คิดเป็นร้อยละ 6.5 ส่วนไม่เกิน 21 ปี จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 และ 61 ปีขึ้นไป จํานวน  
1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 
 
ตารางที่ 4.3: จํานวนร้อยละของสถานภาพผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 
สมรส 
หย่าร้าง/ หม้าย 

214 
173 
13 

53.5 
43.3 
3.3 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 
ซึ่งมีจํานวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 รองลงมา ได้แก่ สถานภาพสมรส จํานวน 173 คน คิดเป็น
ร้อยละ 43.3 และสถานภาพหย่าร้าง จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 
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ตารางที่ 4.4: จํานวนร้อยละของระดับการศึกษาผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตร ี
ปริญญาโท 
สูงกว่าปริญญาโท 

98 
248 
50 
4 

24.5 
62.0 
12.5 
1.0 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ซึ่งมีจํานวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62.0 รองลงมา ได้แก่ ระดับการศึกษา 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 ระดับปริญญาโท จํานวน 50 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 12.5 และระดับสูงกว่าปริญญาโท จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
 
ตารางที่ 4.5: จํานวนร้อยละของอาชีพผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ 
พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง 
ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 
นิสิต/ นักศึกษา 
พ่อบ้าน/ แม่บ้าน 
อ่ืน ๆ 

40 
155 
99 
81 
21 
4 

10.0 
38.8 
24.8 
20.3 
5.3 
1.0 

      รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ รับจ้าง มีจํานวน 155 คน คดิเป็นร้อยละ 38.8 รองลงมามีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 
จํานวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 เป็นนิสิต/ นักศึกษา จํานวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 อาชีพ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ จํานวน  40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 และอาชีพพ่อบ้าน/ แม่บ้าน
จํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 และอาชีพอ่ืน ๆ จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
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ตารางที่ 4.6: จํานวนร้อยละของรายได้ต่อเดือนผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
10,001–20,000 บาท 
20,001–30,000 บาท 
30,001–40,000 บาท 
40,001–50,000 บาท 
50,001 บาทข้ึนไป 

38 
147 
115 
49 
40 
11 

9.6 
36.8 
28.8 
12.3 
10.0 
2.8 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน
10,001–20,000 บาท ซึ่งมีจาํนวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 รองลงมา ได้แก่ รายได้ต่อเดือน
20,001–30,000 บาท จํานวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 รายได้ 30,001–40,000 บาท จํานวน 
49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 รายได้ 40,001 – 50,000 บาท จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 
รายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.6 และรายได้มากกว่า 
50,001 บาทข้ึนไป จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 
 
ตารางที่ 4.7: จํานวนร้อยละของเหตุผลที่ใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ผู้ตอบ 
  แบบสอบถาม 
 

เหตุผลท่ีใช้บรกิารแอพพลิเคชั่น  Bualuang mBanking 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

จํานวน ร้อยละ 

ความสะดวกในการใช้บริการได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 
ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการเดินทางมาธนาคาร 
ประหยัดค่าธรรมเนียมในการใช้บริการ 
ทําให้การวางแผนทางการเงินทําได้ง่ายขึ้น 
มีความเช่ือถือในระบบความปลอดภัยของธนาคาร 

183 
193 
93 
75 
47 

31.0 
32.7 
15.6 
12.7 
8.0 

รวม 591 100.0 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลทีใ่ช้บริการ 
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking เน่ืองจากเห็นว่าเป็นการประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายใน 
การเดินทางมาธนาคาร ซึ่งมีจาํนวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 32.7 มากทีสุ่ด รองลงมาคือ  
มีความสะดวกในการใช้บริการได้ตลอด 24 ช่ัวโมง ซึ่งมีจํานวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 
ประหยัดค่าธรรมเนียมในการใช้บริการ ซึ่งมจีํานวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 ทําให้การวางแผน
ทางการเงินทําได้ง่ายขึ้น ซึ่งมีจํานวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 12.7 และมคีวามเช่ือถือในระบบ 
ความปลอดภัยของธนาคาร ซึ่งมีจํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ตามลําดับ 

 
4.2 ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการใช้บริการแอพพลเิคชั่น Bualuang 
mBanking 
 เพ่ือการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ผู้วิจัยต้ังไว้คือ เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัด
ชลบุรี ผู้วิจัยจงึนําเสนอผลการวิจัย ดังน้ี 

 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล 
  ต่อการใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 

SD การแปลผล 
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีความปลอดภัย 
ได้มาตรฐานและทันสมัย 

4.41 0.687 ระดับมากที่สุด 

แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีการออกแบบ
ให้น่าใช้งานและเป็นเอกลักษณ์ 

4.59 0.56 ระดับมากที่สุด 

แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ทําให้การทํา
ธุรกรรมทางการเงินตรงกับความต้องการของลูกค้า 

4.42 0.655 ระดับมากที่สุด 

ความน่าเช่ือถือของธนาคาร ทําให้เลือกสมคัร 
ใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 

4.39 0.644 ระดับมากที่สุด 

พนักงานธนาคารแนะนําให้ทราบข้อมูลบริการ
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 

4.37 0.68 ระดับมากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
    ที่ส่งผลต่อการใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 

SD การแปลผล 
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีอัตรา
ค่าบริการที่เป็นธรรม 

4.45 0.699 ระดับมากที่สุด 

แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีอัตรา
ค่าบริการถูกกว่าค่าบริการของแอพพลิเคช่ัน 
ธนาคารอ่ืน ๆ 

4.41 0.691 ระดับมากที่สุด 

แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking รองรับ 
กับหน้าจอโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนทุกรุ่น 

4.43 0.687 ระดับมากที่สุด 

สามารถเข้าถึงการบริการของแอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking จาก internetตามสถานที่ต่าง ๆ ได้อย่าง
สะดวก 

4.43 0.69 ระดับมากที่สุด 

ธนาคารมีการปรับปรุงเวอร์ช่ันของแอพพลิเคช่ัน 
Bualuang mBanking อย่างสม่ําเสมอโดยไม่เสีย
ค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติม 

4.43 0.69 ระดับมากที่สุด 

แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีข้อมูลภายใน 
ที่ถูกต้องแม่นยํา 

4.39 0.734 ระดับมากที่สุด 

พนักงานธนาคารหรือพนักงาน Call Center มีความรู้
ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ Bualuang mBanking  
เป็นอย่างดี 

4.46 0.667 ระดับมากที่สุด 

การส่งแจ้งเตือน SMS ในการทําธุรกรรมทาง
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking เป็นสร้างความ
น่าเช่ือถือของการใช้งานระบบสารสนเทศเพ่ิมมากขึ้น 

4.5 0.679 ระดับมากที่สุด 

ทราบเรื่องแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 
เน่ืองจากมีการโฆษณาส่งเสริมทางการตลาดที่ดี 
หลายช่องทาง 

4.48 0.629 ระดับมากที่สุด 

รวม 4.43 0.452 ระดับมากที่สุด 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking โดยภาพรวมและทุกด้าน
อยู่ในระดับมากที่สุด โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าสําคัญมากทีส่ดุ
คือ แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีการออกแบบให้น่าใช้งานและเป็นเอกลักษณ์ (  = 4.59) 
รองลงมาคือ การส่งแจ้งเตือน SMS ในการทาํธุรกรรมทางแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking  
เป็นการสร้างความน่าเช่ือถือของการใช้งานระบบสารสนเทศเพ่ิมมากขึ้น โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.50) 
การรับทราบเรื่องแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking เน่ืองจากมีการโฆษณาส่งเสริมทางการตลาด 
ที่ดีหลายช่องทาง โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.48) แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีการออกแบบ 
ให้พนักงานธนาคารหรือพนักงาน Call Center มีความรู้ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ Bualuang 
mBanking เป็นอย่างดี โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.46) แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีอัตรา
ค่าบริการที่เป็นธรรม โดยมีคา่เฉลี่ย (  = 4.45) แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking รองรับกับ
หน้าจอโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนทุกรุ่น โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.43) สามารถเข้าถึงการบริการของ
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking จาก Internet ตามสถานที่ต่าง ๆ ได้อย่างสะดวก โดยมี
ค่าเฉลี่ย (  = 4.43) ธนาคารมกีารปรับปรุงเวอร์ช่ันของแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking  
อย่างสมํ่าเสมอโดยไม่เสียค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติม โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.43) แอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking ทําให้การทําธุรกรรมทางการเงินตรงกับความต้องการของลูกค้า โดยมีค่าเฉลี่ย  
(  = 4.42) แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีความปลอดภัย ได้มาตรฐานและทันสมัย  
โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.41) แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีอัตราค่าบริการถูกกว่าค่าบริการ
ของแอพพลิเคช่ันธนาคารอ่ืน ๆ โดยมคี่าเฉลี่ย (  = 4.41) ความน่าเช่ือถือของธนาคาร ทําให้เลือก
สมัครใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.39) แอพพลเิคช่ัน 
Bualuang mBanking มีข้อมูลภายในที่ถูกต้องแม่นยํา โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.39) และพนักงาน
ธนาคารแนะนําให้ทราบข้อมลูบริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking โดยมีค่าเฉลีย่ (  = 4.37) 

 
4.3 ข้อมูลเก่ียวกับการยอมรบัทางเทคโนโลยีในบริการแอพพลิเคชั่น Bualuang mBanking 
 เพ่ือการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ผู้วิจัยต้ังไว้คือ เพ่ือศึกษาถึงความรู้ความเข้าใจด้าน 
การยอมรับทางเทคโนโลยีที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้า
ธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี ผู้วิจัยจึงนําเสนอผลการวิจัยดังน้ี 
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเก่ียวกับการยอมรับทางเทคโนโลยีใน 
  บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 
 

การยอมรับทางเทคโนโลยีในบริการ 
 

SD. การแปลผล 

แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีรูปแบบ 
การใช้งานง่าย 

4.45 0.627 ระดับมากที่สุด

สามารถเข้าไป Download แอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking ได้อย่างสะดวก 

4.42 0.677 ระดับมากที่สุด

แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีระบบ 
รักษาความปลอดภัยที่แน่นหนา 

4.47 0.648 ระดับมากที่สุด

ความมีประโยชน์ในการใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking 

4.47 0.722 ระดับมากที่สุด

แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking รองรับกับ 
ระบบ 3G ได้ออย่างมีประสิทธิภาพ 

4.48 0.683 ระดับมากที่สุด

แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking การปรับปรุง 
เวอร์ช่ันอย่างสม่ําเสมอ 

4.55 0.59 ระดับมากที่สุด

การใส่รหสั 6 จะช่วยเพ่ิมความปลอดภัยให้กับ
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ได้อย่าง 
มีประสิทธิภาพ 

4.43 0.609 ระดับมากที่สุด

การใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ทําธุรกรรม
ได้ถูกต้องรวดเร็ว 

4.39 0.624 ระดับมากที่สุด

แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีความสะดวก 
และใช้งานได้ตลอดเวลา 

4.42 0.678 ระดับมากที่สุด

แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีระบบป้องกัน
ความลับของข้อมูลอย่างเหมาะสม 

4.42 0.724 ระดับมากที่สุด

รวม 4.45 0.443 ระดับมากที่สุด
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าการยอมรับทาง
เทคโนโลยีในบริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking โดยภาพรวมและทุกด้านอยู่ในระดับ 
มากที่สุด โดยการยอมรับทางเทคโนโลยีในบริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ผู้ตอบ
แบบสอบถามเห็นว่าสําคัญมากที่สุดคือ แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking การปรับปรุงเวอร์ช่ัน
อย่างสมํ่าเสมอ โดยมีค่าเฉลีย่ (  = 4.55) รองลงมาคือ แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking รองรับ
กับระบบ 3G ได้ออย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.48) แอพพลเิคช่ัน Bualuang 
mBanking มีระบบรักษาความปลอดภัยที่แน่นหนา โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.47) ความมีประโยชน์ 
ในการใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.47) แอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking มีรปูแบบการใช้งานง่าย โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.45) การใส่รหสั 6 จะช่วยเพ่ิม  
ความปลอดภัยให้กับแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีค่าเฉลี่ย   
(  = 4.43) สามารถเข้าไป Download แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ได้อย่างสะดวก  
โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.42) แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีความสะดวกและใช้งานได้ 
ตลอดเวลา โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.42) แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีระบบป้องกันความลับ
ของข้อมูลอย่างเหมาะสมโดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.42) การใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking  
ทําธุรกรรมได้ถูกต้องรวดเร็ว โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.39) 
 
4.4 ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติของผู้ใชบ้ริการแอพพลิเคชั่น Bualuang mBanking 
 เพ่ือการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ผู้วิจัยต้ังไว้คือ เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติที่สง่ผลต่อการตัดสินใจ
ใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี ผู้วิจัยจึง
นําเสนอผลการวิจัย ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผู้ใช้บริการ 
   แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 
 

ทัศนคติของผูใ้ช้บริการ 
 

SD. การแปลผล 
คิดว่าแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking  
มีความปลอดภัยเพราะเป็นของธนาคารที่มีช่ือเสียง 
และความน่าเช่ือถือ 

4.47 0.604 ระดับมากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผู้ใช้บริการ 
       แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 
 

ทัศนคติของผูใ้ช้บริการ 
 

SD. การแปลผล 
รับรู้เร่ืองแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking  
เน่ืองจากมีการโฆษณาส่งเสริมทางการตลาดที่ดี 
หลายช่องทาง 

4.42 0.659 ระดับมากที่สุด 

คิดว่าการสมัครใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking ไมยุ่่งยาก 

4.37 0.624 ระดับมากที่สุด 

สามารถใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 
ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 

4.43 0.66 ระดับมากที่สุด 

คิดว่าแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีบริการ 
ที่ครอบคลุมครบถ้วน 

4.5 0.629 ระดับมากที่สุด 

คิดว่าค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้องในการใช้บริการแอพพลิเคช่ัน 
Bualuang mBanking มีความเหมาะสม 

4.44 0.691 ระดับมากที่สุด 

คิดว่าพนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้คําแนะนํา
การใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 

4.52 0.652 ระดับมากที่สุด 

คิดว่าการใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 
มีวิธีการใช้งานและขั้นตอนการใช้บริการไม่ซบัซ้อน 

4.46 0.689 ระดับมากที่สุด 

การใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking  
มีระบบแจ้งเตือนทุกครั้งที่มกีารทํารายการในบัญชี 

4.5 0.66 ระดับมากที่สุด 

สามารถติดต่อกับ Call Center ของธนาคารได้ทันท ี
เมื่อมีปัญหาการใช้งาน 

4.41 0.676 ระดับมากที่สุด 

รวมทัศนคติ 4.45 0.447 ระดับมากที่สุด 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีทศันคติต่อการใช้
บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking โดยภาพรวมและทุกด้านอยู่ในระดับมากทีสุ่ด โดย
ทัศนคติต่อการใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าสําคัญ 
มากที่สุดคือ คดิว่าพนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้คําแนะนําการใช้บริการแอพพลิเคช่ัน  
Bualuang mBanking น่าเช่ือถือ โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.52) รองลงมาคือ คิดว่าแอพพลิเคช่ัน  
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Bualuang mBanking มีบริการที่ครอบคลมุครบถ้วน น่าเช่ือถือ โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.50) และ 
การใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีระบบแจ้งเตือนทุกครั้งที่มีการทํารายการในบัญชี 
น่าเช่ือถือ โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.50) คิดว่าแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีความปลอดภัย
เพราะเป็นของธนาคารที่มีช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือ โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.47)  คิดว่าการใช้บริการ
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีวิธีการใช้งานและขั้นตอนการใช้บริการไม่ซับซอ้น โดยมี
ค่าเฉลี่ย (  = 4.46) คิดว่าค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้องในการใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 
มีความเหมาะสมโดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.44) สามารถใช้บรกิารแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 
ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.43) รับรู้เร่ือง แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 
เน่ืองจากมีการโฆษณาส่งเสริมทางการตลาดที่ดีหลายช่องทาง โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.42) สามารถ
ติดต่อกับ Call Center ของธนาคารได้ทันทีเมื่อมีปัญหาการใช้งาน โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.41) คิดว่า
การสมัครใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ไม่ยุ่งยาก โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.37) 
 
4.5 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสนิใจใชบ้ริการแอพพลิเคชั่น Bualuang mBanking  
 เพ่ือการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ผู้วิจัยต้ังไว้คือ เพ่ือศึกษาถึงการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน 
Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี ผู้วิจัยจึงนําเสนอผลการวิจัย 
ดังน้ี 

 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคช่ัน  
   Bualuang mBanking 
 

การตัดสนิใจใช้บริการ 
 

SD. การแปลผล 
การให้บริการทางการเงินส่งผลให้ตัดสินใจเลือกใช้ 
บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 

4.6 0.638 ระดับมากที่สุด

สภาพแวดล้อมของท่านมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 

4.5 0.66 ระดับมากที่สุด

ความเช่ือถือและความไว้ใจได้มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 

4.48 0.649 ระดับมากที่สุด

การบริการที่สะดวกรวดเร็วมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 

4.55 0.67 ระดับมากที่สุด

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคช่ัน  
       Bualuang mBanking 
 

การตัดสนิใจใช้บริการ 
 

SD. การแปลผล 
ตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 
เพราะสามารถตอบสนองความต้องการได้ครบถ้วน 

4.55 0.611 ระดับมากที่สุด 

พิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้บริการ
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 

4.59 0.615 ระดับมากที่สุด 

มีทัศนคติที่ดีต่อแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking  
จึงตัดสินใจใช้บริการ 

4.54 0.624 ระดับมากที่สุด 

ยอมรับในเทคโนโลยีของแอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking จึงตัดสินใจใช้บริการ 

4.58 0.636 ระดับมากที่สุด 

แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ทําให้ชีวิต 
ของท่านง่ายขึ้นจึงตัดสินใจใช้บริการ 

4.65 0.663 ระดับมากที่สุด 

รวม 4.55 0.458 ระดับมากที่สุด 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจใช้บริการ
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking โดยภาพรวมและทุกด้านอยู่ในระดับมากที่สุด โดยการตัดสินใจ
ใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าสําคัญมากทีสุ่ดคือ 
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ทําให้ชีวิตของท่านง่ายขึ้นจึงตัดสินใจใช้บริการ โดยมีค่าเฉลี่ย 
(  = 4.65) รองลงมาคือ การให้บริการทางการเงินส่งผลใหตั้ดสินใจเลือกใช้บริการแอพพลิเคช่ัน 
Bualuang mBanking โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.60) และพิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้
บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.59) ยอมรับในเทคโนโลยีของ
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking จึงตัดสินใจใช้บริการ โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.58) การบริการ 
ที่สะดวกรวดเร็วมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking โดยมีค่าเฉลี่ย  
(  = 4.55) ตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking เพราะสามารถตอบสนอง 
ความต้องการได้ครบถ้วน โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.55) มีทศันคติที่ดีต่อแอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking จึงตัดสินใจใช้บริการ โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.54) สภาพแวดล้อมของท่านมีผลต่อ 
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking โดยมีค่าเฉลี่ย (  = 4.50)  
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ความเช่ือถือและความไว้ใจได้มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking โดยมี
ค่าเฉลี่ย (  = 4.48) 
 
4.6 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 เป็นการทดสอบสมมติฐานเพ่ือทดสอบตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน 
Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี จํานวน 3 สมมติฐาน ตัวแปร
อิสระ ได้แก่ สว่นประสมทางการตลาด (ผลติภัณฑ์, ราคา, ช่องทางการจัดจําหน่าย และโปรโมช่ัน) 
ความรู้ความเข้าใจการยอมรับทางด้านเทคโนโลยี (ความทันสมัยและง่ายต่อการใช้งาน) ทัศนคติ 
(ความมั่นคงและระบบป้องกันความปลอดภัยที่ดี และความสะดวกรวดเร็ว) ตัวแปรตาม คือ  
การตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี 
 ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด  ความรู้ความเข้าใจการยอมรับทางด้านเทคโนโลยี และ
ทัศนคติมีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 
ในเขตจังหวัดชลบุรี 
 
ตารางที่ 4.12: ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang  
   mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี 
 

การตัดสนิใจใช้แอพพลิเคชัน่ 
Bualuang mBanking 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 
 

 
Sig. 

 B Std. Error Beta 
(Constant) 0.597 0.076  7.850 0.000* 
ส่วนประสมทางการตลาด 0.807 0.029 0.817 28.221 0.000* 
ความรู้ความเข้าใจการยอมรับ
ทางด้านเทคโนโลยี    

0.794 0.028 0.820 28.618 0.000* 

ทัศนคติ 0.829 0.026 0.849 32.002 0.000* 
*อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
Adjusted R2 = 0.868, F = 2617.951, p 0.000 <0.05 
 
 ผลการทดสอบพบว่า ปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลเิคช่ัน Bualuang 
mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี ร้อยละ 86.8 มีค่า F = 2617.951 และ 
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ค่า Sig. = 0.000 <0.05 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาเป็น 
รายประเภท ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้า
ธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี ค่า Sig. <0.05 จํานวน 3 ด้าน ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด 
ความรู้ความเข้าใจการยอมรับทางด้านเทคโนโลยีและทัศนคติ 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานทั้ง 3 สมมติฐานได้ว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี เรียงลําดับ 
ได้แก่ ด้านทัศนคติ (Beta = 0.849) ความรู้ความเข้าใจการยอมรับทางด้านเทคโนโลยี (Beta = 
0.820) และสว่นประสมทางการตลาด (Beta = 0.817) 
 
ตารางที่ 4.13: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 
ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี 

สอดคล้อง 

สมมติฐานย่อยท่ี 2 ความรู้ความเข้าใจการยอมรับ
ทางด้านเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้า
ธนาคารกรุงเทพในเขตจังหวัดชลบุรี 

สอดคล้อง 

สมมติฐานย่อยท่ี 3 ทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้า
ธนาคารกรุงเทพในเขตจังหวัดชลบุรี 

สอดคล้อง 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.13 สรุปได้ว่า 
 ผลการศึกษาทีส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ 1 คือ สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า  
ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้า
ธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี 
 ผลการศึกษาทีส่อดคล้องกับสมมติฐานที ่2 ความรู้ความเข้าใจการยอมรับทางด้าน
เทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคาร
กรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี 
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 ผลการศึกษาทีส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ 3 ทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
แอพพลิเคช่ัน  Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 บทน้ีเป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา 
ที่เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย ที่เก่ียวข้องที่ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาสืบค้นและนําเสนอ 
ไว้ในบทที่ 2 การนําผลของการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลตามวัตถุประสงค์ดังน้ี 
 5.1.1 ข้อมูลทัว่ไปเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศชาย มีอายุ 21–30 ปี มสีถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ รับจ้าง มีรายได้ระดับ 10,001–20,000 บาท 
 5.1.2 เหตุผลที่ใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเหตุผลทีใ่ช้
บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking เน่ืองจากเห็นว่าเป็นการประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย 
ในการเดินทางมาธนาคารมากที่สุด รองลงมาคือ มีความสะดวกในการใช้บริการได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 
ประหยัดค่าธรรมเนียมในการใช้บริการ ทําให้การวางแผนทางการเงินทําได้ง่ายขึ้น และมีความเช่ือถือ
ในระบบความปลอดภัยของธนาคาร  
 5.1.3 ข้อมูลเกีย่วกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี 
 ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด แสดงให้เห็นถึงส่วนประสมทาง
การตลาดในภาพรวมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคาร
กรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี โดยเรียงจากมากไปน้อย พบว่า แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking  
มีการออกแบบให้น่าใช้งานและเป็นเอกลักษณ์ การส่งแจ้งเตือน SMS ในการทําธุรกรรมทาง
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking เป็นสร้างความน่าเช่ือถือของการใช้งานระบบสารสนเทศ 
เพ่ิมมากขึ้น การรับทราบเรื่องแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking เน่ืองจากมีการโฆษณาส่งเสริม
ทางการตลาดที่ดีหลายช่องทาง แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีการออกแบบให้น่าพนักงาน
ธนาคารหรือพนักงาน Call Center มีความรู้ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ Bualuang mBanking เป็น
อย่างดี แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีอัตราค่าบริการที่เป็นธรรม แอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking รองรับกับหน้าจอโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนทุกรุ่น สามารถเขา้ถึงการบริการของ 
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แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking จาก Internet ตามสถานที่ต่าง ๆ ได้อย่างสะดวก ธนาคาร 
มีการปรับปรุงเวอร์ช่ันของแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking อย่างสมํ่าเสมอโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย
เพ่ิมเติม แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ทําให้การทาํธุรกรรมทางการเงินตรงกับความต้องการ
ของลูกค้า แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีความปลอดภัย ได้มาตรฐานและทันสมัย 
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีอัตราค่าบริการถูกกว่าค่าบริการของแอพพลิเคช่ันธนาคาร 
อ่ืน ๆ ความน่าเช่ือถือของธนาคาร ทําให้เลอืกสมัครใช้บรกิารแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีข้อมูลภายในที่ถูกต้องแม่นยํา และพนักงานธนาคารแนะนํา 
ให้ทราบข้อมูลบริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking  
 การยอมรับทางเทคโนโลยีในบริการ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด แสดงให้เห็นถึง
การยอมรับทางเทคโนโลยีในบริการในภาพรวมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้ แอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี โดยเรียงจากมากไปน้อย พบว่า 
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking การปรับปรุงเวอร์ช่ันอย่างสมํ่าเสมอ แอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking รองรับกับระบบ 3G ได้ออย่างมีประสิทธิภาพ แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking  
มีระบบรักษาความปลอดภัยที่แน่นหนา ความมีประโยชน์ในการใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีรูปแบบการใช้งานง่าย การใส่รหสั 6 จะช่วย 
เพ่ิมความปลอดภัยให้กับแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถ 
เข้าไป Download แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ได้อย่างสะดวก แอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking มคีวามสะดวกและใช้งานได้ตลอดเวลา แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีระบบ
ป้องกันความลับของข้อมูลอย่างเหมาะสม การใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ทําธุรกรรม 
ได้ถูกต้องรวดเร็ว  
 ทัศนคติ กลุม่ตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด แสดงให้เห็นถึงทัศนคติในภาพรวมส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้ แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี 
โดยเรียงจากมากไปน้อย พบว่า คิดว่าพนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้คําแนะนําการใช้บริการ
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking น่าเช่ือถือ คิดว่าแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีบริการ
ที่ครอบคลุมครบถ้วน น่าเช่ือถือ และการใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีระบบ 
แจ้งเตือนทุกครั้งที่มีการทํารายการในบัญชี น่าเช่ือถือ คิดว่าแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking  
มีความปลอดภัยเพราะเป็นของธนาคารที่มีช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือ คิดว่าการใช้บริการ
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีวิธีการใช้งานและขั้นตอนการใช้บริการไม่ซับซอ้น คิดว่า
ค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้องในการใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีความเหมาะสม  
สามารถใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง รับรู้เร่ือง แอพพลิเคช่ัน 
Bualuang mBanking เน่ืองจากมีการโฆษณาส่งเสริมทางการตลาดที่ดีหลายช่องทาง สามารถติดต่อ
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กับ Call Center ของธนาคารได้ทันทีเมื่อมปัีญหาการใช้งาน คิดว่าการสมัครใช้บริการแอพพลิเคช่ัน 
Bualuang mBanking ไม่ยุ่งยาก 
 การตัดสินใจ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด แสดงให้เห็นถึงการตัดสินใจใน
ภาพรวมมีการตัดสินใจใช้ แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขต
จังหวัดชลบุรี กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด โดยเรียงจากมากไปน้อย พบว่า แอพพลิเคช่ัน 
Bualuang mBanking ทําให้ชีวิตของท่านง่ายขึ้นจึงตัดสินใจใช้บริการ การให้บริการทางการเงินส่งผล
ให้ตัดสินใจเลือกใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking พิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับ
จากการใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ยอมรับในเทคโนโลยีของแอพพลิเคช่ัน 
Bualuang mBanking จึงตัดสินใจใช้บริการ การบริการที่สะดวกรวดเร็วมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking เพราะ
สามารถตอบสนองความต้องการได้ครบถ้วน มีทัศนคติทีดี่ต่อแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking  
จึงตัดสินใจใช้บริการ สภาพแวดล้อมของท่านมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอพพลิเคช่ัน 
Bualuang mBanking ความเช่ือถือและความไว้ใจได้มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้แอพพลิเคช่ัน 
Bualuang mBanking 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 การศึกษาการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ 
ในเขตจังหวัดชลบุรี พิจารณาพบว่า 
 5.2.1 ผลการศกึษาสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีระดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความสําคัญ 3 อันดับแรก ได้แก่ แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีการออกแบบให้น่าใช้งาน
และเป็นเอกลกัษณ์ การส่งแจ้งเตือน SMS ในการทําธุรกรรมทางแอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking เป็นสร้างความน่าเช่ือถือของการใช้งานระบบสารสนเทศเพ่ิมมากขึ้น การรับทราบเรื่อง
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking เน่ืองจากมีการโฆษณาส่งเสริมทางการตลาดที่ดีหลายช่องทาง 
ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ปิยะมาศ วิริยะถาวร (2551) ซึ่งได้ศึกษาปัจจัย 
ส่วนประสมการตลาดด้านการบริการที่ส่งผลต่อการเลือกที่พักของนักท่องเที่ยวในเขตเมืองพัทยา 
ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ระดับความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดด้านการบริการที่
นักท่องเที่ยวอยู่ในระดับสําคัญมากทีสุ่ด โดยการดูแลเอาใจใส่ของพนักงานต้อนรับ สถานที่ต้ังสะดวก
ในการเดินทาง และมารยาทในการแสดงออก อยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งอธิบายได้ว่า ลูกค้าธนาคาร
กรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรีมีความเห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
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แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี ดังน้ัน ธนาคาร
กรุงเทพ ควรพัฒนา หรือมีการออกแบบแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ให้น่าใช้งานและเป็น
เอกลักษณ์มากขึ้น มีระบบการส่งแจ้งเตือน SMS ในการทําธุรกรรมทางแอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking เพ่ือเป็นสร้างความน่าเช่ือถือของการใช้งานระบบสารสนเทศเพ่ิมมากขึ้น รวมทั้งส่งเสริม
การประชาสัมพันธ์การรับทราบข้อมูล ข่าวสารเกี่ยวกับแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ให้ลูกค้า
ของธนาคารรับทราบอย่างต่อเน่ือง 

5.2.2 ผลการศกึษาสรุปได้ว่า ความรู้ความเข้าใจการยอมรับทางด้านเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีระดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญ 3 อันดับแรก ได้แก่ แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking การปรับปรุงเวอร์ช่ันอย่าง
สม่ําเสมอ แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking รองรับกับระบบ 3G ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีระบบรักษาความปลอดภัยที่แน่นหนา ผลดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ สุพิน พลีพรกุล (2552) ซึ่งศึกษาเร่ืองความรู้ ความเข้าใจ และ
พฤติกรรมการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการระบบ 3G ของผู้ใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจัยพบว่า ความคาดหวังต่อการให้บริการ 3G 
ความรู้ ความเข้าใจเก่ียวกับ 3G และพฤติกรรมการใช้โทรศัพท์เคลื่อนทีข่องผู้ที่ใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการระบบ 3G ด้านการบริการใน
อนาคต และด้านการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใช้บริการ ซึ่งอธิบายได้ว่า ลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขต
จังหวัดชลบุรีมีความเห็นว่าความรู้ความเข้าใจการยอมรับทางด้านเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี ดังน้ัน 
ธนาคารกรุงเทพ ควรสร้างการยอมรับทางเทคโนโลยีในบริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 
ด้วยการปรับปรุงเวอร์ช่ันของแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking อย่างสมํ่าเสมอ พัฒนา
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ให้สามารถรองรับกับระบบ 3G ได้ออย่างมีประสิทธิภาพ 
รวมท้ังการพัฒนามีระบบรักษาความปลอดภัยในการใช้งานแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 
อย่างจริงจัง 

5.2.3 ผลการศกึษาสรุปได้ว่า ทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลเิคช่ัน Bualuang 
mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรีอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 มี
ระดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญ 3 อันดับแรก ได้แก่ คิดว่า
พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้คําแนะนําการใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking 
น่าเช่ือถือ คิดว่าแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีบรกิารที่ครอบคลมุครบถ้วน น่าเช่ือถือ และ
การใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีระบบแจ้งเตือนทุกครั้งที่มีการทํารายการในบัญชี 
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ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ อรอินทุ์ วนิชวัฒนานุวัติ (2556) ทําการวิจัยเร่ือง 
ความรู้ ความเข้าใจ และทัศนคติในการเข้าสู่ตําแหน่งทางวิชาการระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ของ
อาจารย์มหาวิทยาลัยบูรพา กลุ่มสาขาวิชามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ โดยผลการศกึษาพบว่า 
ระดับทัศนคติของอาจารย์มหาวิทยาลัยบูรพา กลุ่มสาขาวิชามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  
ในการเข้าสู่ตําแหน่งทางวิชาการระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ พบว่า อาจารย์มหาวิทยาลยับูรพา  
กลุ่มสาขาวิชามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์มีทัศนคติในการเข้าสู่ตําแหน่งทางวิชาการระดับ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ภาพรวมอยู่ในระดับไม่เห็นด้วย เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า เห็นว่าผู้ร่วมงาน
ในสายงานควรมีบทบาทในการประเมินผลงานทางวิชาการมากเป็นอันดับหน่ึง รองลงมาคือ ตําแหน่ง
ทางวิชาการควรประเมินจากประสบการณ์ โดยไม่จําเป็นต้องเสนอผลงานทางวิชาการ และผู้ประเมิน 
ผลงานทางวิชาการทุกตําแหน่งควรเป็นผู้ทรงคุณวุฒิจากบุคคลภายในมหาวิทยาลัยเดียวกัน 
ตามลําดับ และผลการเปรียบเทียบทัศนคติของอาจารย์มหาวิทยาลัยบูรพา กลุ่มสาขาวิชา
มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ในการเข้าสู่ตําแหน่งทางวิชาการระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์พบว่า
อาจารย์มหาวิทยาลัยบูรพาที่มีระยะเวลาในการทํางาน ตําแหน่งทางการบริหาร และสังกัดคณะ/ 
วิทยาลัยต่างกันมีทัศนคติในการเข้าสู่ตําแหน่งทางวิชาการ ระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ไม่แตกต่างกัน 
ส่วนอาจารย์มหาวิทยาลัยบูรพาที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีทัศนคติในการเข้าสู่ตําแหน่งทางวิชาการ 
ระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งอธิบายได้ว่า ลูกค้า
ธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี มีความเห็นว่าทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน 
Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี ดังน้ันธนาคารกรุงเทพควร
พัฒนา ส่งเสริม อบรมพนักงานของธนาคารให้มีความกระตือรือร้นในการให้คําแนะนําการใช้บริการ
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking การพัฒนาแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ให้สามารถ
บริการที่ครอบคลุมครบถ้วน ตลอดจนการพัฒนาให้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีระบบ 
แจ้งเตือนทุกครั้งที่มีการทํารายการในบัญชี 
 5.2.4 ผลการศกึษาสรุปได้ว่า การตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของ
ลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี มีนัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05 มีระดับความคิดเห็นในระดับ
มาก ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญ 3 แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ทําใหชี้วิตของท่าน
ง่ายขึ้นจึงตัดสินใจใช้บริการ การให้บริการทางการเงินส่งผลให้ตัดสินใจเลือกใช้บริการแอพพลิเคช่ัน 
Bualuang mBanking พิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ภัทราภรณ์ น่วมดี (2551) ได้ศึกษาปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อโน้ตบุ๊ค (Note Book) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศต่างกัน มีปัจจัยในการเลือกซื้อคอมพิวเตอร์ 
โน้ตบุ๊คที่แตกต่างกันในด้านเหตุผลในการเลือกซื้อ ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกันจะมีปัจจัยที่ใช้ใน 
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การตัดสินใจในการเลือกซื้อโน้ตบุ๊คที่แตกต่างกันในการเลือกซื้อ ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน 
จะมีปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจในการเลือกซือ้โน้ตบุ๊คที่แตกต่างกันในการเลือกซื้อ ผู้บรโิภคท่ีมีระดับ
รายได้ต่างกันจะมีปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจในการเลือกซื้อโน้ตบุ๊คที่แตกต่างกันในการเลือกซื้อ 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพต่างกันจะมีปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจในการเลือกซื้อโน้ตบุ๊คที่แตกต่างในการเลือก
ซื้อ ผู้บริโภคท่ีมีสถานที่ที่เลือกซื้อต่างกันจะมีปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจในการเลือกซื้อโน้ตบุ๊คที่
แตกต่างกันในการเลือกซื้อ ผูบ้ริโภคท่ีมีการใช้งานคอมพิวเตอร์ที่ต่างกันจะมีปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจ
ในการเลือกซื้อโน้ตบุ๊คที่แตกต่างกันในการเลือกซื้อ ผู้บริโภคท่ีมีงบประมาณในการซื้อที่ต่างกันจะมี
ปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจในการเลือกซื้อโน้ตบุ๊คที่แตกต่างในการเลือกซื้อ โดยมีความแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช้ทางธุรกิจ 
 ธุรกิจ/ หน่วยงาน/ องค์กร ทีดํ่าเนินการเกี่ยวกับการพัฒนาแอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking สามารถนําผลการศึกษาไปใช้ได้ดังน้ี  
 5.3.1 จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสาํคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด 
ในเรื่องการออกแบบให้น่าใช้งานและเป็นเอกลักษณ์ การสง่แจ้งเตือน SMS ในการทําธุรกรรมทาง
แอพพลิเคช่ัน เป็นสร้างความน่าเช่ือถือของการใช้งานระบบสารสนเทศเพ่ิมมากขึ้น การรับทราบเรื่อง
แอพพลิเคช่ัน เน่ืองจากมีการโฆษณาส่งเสริมทางการตลาดที่ดีหลายช่องทาง ดังน้ันธนาคารกรุงเทพ
ควรมีการพัฒนาแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ทีม่ีรูปแบบที่น่าใช้งานและเป็นเอกลักษณ์มี
ความโดดเด่น ทันสมัย รวมทัง้มีระบบการส่งแจ้งเตือน SMS ทุกครั้งที่มกีารทําธุรกรรมทาง
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ซึ่งจะเป็นการสร้างความน่าเช่ือถือของการใช้งานระบบ
สารสนเทศของธนาคารเพ่ิมมากขึ้น ตลอดจนควรส่งเสริมการประชาสัมพันธ์แอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking ให้หลายช่องทางมากขึ้นด้วย 
 5.3.2 จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสาํคัญต่อการยอมรับการใช้
เทคโนโลยีในเรื่องการปรับปรุงเวอร์ช่ันอย่างสม่ําเสมอ การรองรับกับระบบ 3G ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพการมีระบบรักษาความปลอดภัยที่แน่นหนา ดังน้ันธนาคารกรุงเทพควรพัฒนา
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking เวอร์ช่ันใหม่อย่างสมํ่าเสมอ และพัฒนาแอพพลิเคช่ันให้สามารถ
รองรับกับระบบ 3G  
ได้อย่างมีประสิทธิภาพและมีระบบที่การรักษาความปลอดภัยที่แน่นหนา  
 5.3.3 จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสาํคัญต่อทัศนคติในเรื่องพนักงาน 
ที่มีความกระตือรือร้นในการให้คําแนะนําการใช้บริการแอพพลิเคช่ัน ทําให้มีความน่าเช่ือถือ การมี
บริการที่ครอบคลุมครบถ้วน น่าเช่ือถือ และการใช้บริการแอพพลิเคช่ันมีระบบแจ้งเตือนทุกครั้งที่มี
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การทํารายการในบัญชี ดังน้ันธนาคารกรุงเทพจึงต้องมีพัฒนาพนักงานให้มีใจบริการมีความ
กระตือรือร้นในการให้คําแนะนําการใช้บริการแอพพลิเคช่ันเพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือ และพัฒนาการ
ใช้บริการแอพพลิเคช่ันให้มีระบบแจ้งเตือนทุกครั้งที่มีการทํารายการในบัญชี 
 5.3.4 จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสาํคัญต่อการตัดสินใจใช้
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี ในเรื่องการทาํ
ให้ง่ายขึ้นจึงตัดสินใจใช้บริการทางการเงินส่งผลให้ตัดสินใจเลือกใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking การพิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking ดังน้ัน ธนาคารกรุงเทพควรมีการพัฒนาแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ที่มีรูปแบบ
ที่น่าใช้งานและเป็นเอกลักษณ์มีความโดดเด่น ทันสมัย รวมท้ังมีระบบการส่งแจ้งเตือน SMS ทุกครั้ง 
ที่มีการทําธุรกรรมทางแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ซึ่งจะเป็นการสร้างความน่าเช่ือถือ 
ของการใช้งานระบบสารสนเทศของธนาคารเพ่ิมมากขึ้น ตลอดจนควรส่งเสริมการประชาสัมพันธ์
แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ให้หลายช่องทางมากขึ้นด้วย 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีจากการศึกษาการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang 
mBanking ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรี ผู้ทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับ
การวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 
 5.4.1 แนะนําให้ทําการศึกษากับกลุ่มประชากร/ กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มอ่ืน ๆ ในสถานที่ที่
แตกต่างกัน เช่น อาชีพ เจาะลงไปในแต่ละอาชีพ และศึกษาที่จังหวัดอ่ืน ๆ เพ่ือนํามาศกึษาว่า 
มีความแตกต่างจากที่นําเสนอในงานวิจัยฉบับน้ีหรือไม่ ผลที่ได้สามารถนํามากําหนดกลยุทธ์ใน 
การพัฒนาแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ ให้ตรงกับความต้องการของ
กลุ่มลูกค้าในแต่ละกลุ่มได้ 
 5.4.2 แนะนําให้ศึกษากับตัวแปรอ่ืนที่อาจมคีวามเกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ทาํการศึกษาอยู่น้ี 
เช่น ประสิทธิภาพของการใช้งานแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ เพ่ือให้
ทราบถึงว่ามีความแตกต่างจากที่นําเสนอในงานวิจัยฉบับน้ีหรือไม่ และนําผลที่ได้ไปกําหนดกลยุทธ์ 
ในการพัฒนาแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ของธนาคารกรุงเทพ ให้ตรงกับความต้องการ 
ของกลุ่มลูกค้าในแต่ละกลุม่ได้ 
 5.4.3 ควรใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และใช้สถิติแบบพหุตัวแปร 
(Multivariate Statistics) มาวิเคราะห์ เพ่ือจะได้ผลการศึกษาที่แตกต่างและมีความน่าเช่ือถือ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจใช้แอพพลิเคชั่น Bualuang mBanking 
ของลูกคา้ธนาคารกรุงเทพ ในเขตจงัหวัดชลบุร ี

 
 
 คําช้ีแจง: แบบสอบถามน้ีจัดทําขึ้นเพ่ือประโยชน์ในการศึกษาวิจัยในวิชาการค้นคว้าอิสระ 
(Independent Study) โดยนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอความกรุณาตอบแบบสอบถามตามจริง ซึ่งข้อมลูที่ได้รับจากแบบสอบถามน้ี
จะถูกเก็บไว้เป็นความลับและนําไปใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่าน้ัน โดยผู้ศึกษาขอขอบพระคุณ
ทุกท่านเป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสน้ี 
 
 

 
ผู้วิจัย: คุณิตา เทพวงค์ 
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ส่วนที่ 1  ข้อมูลส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง: กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เครื่องหมาย   ในช่อง  O  ที่ตรงกับท่านมากที่สุด  
1. เพศ   

  O 1) ชาย         O 2) หญิง 
2. อายุ 
  O 1) ไม่เกิน 21 ปี      O 2) 21–30 ปี  

  O 3) 31–40 ปี     O 4) 41–50 ปี  
 O 5) 51–60 ปี     O 6) 61 ปีขึ้นไป 
3. สถานภาพ  
  O 1) โสด          O 2) สมรส   

  O 3) หย่าร้าง/ หม้าย 
4. ระดับการศึกษา 
 O 1) ตํ่ากว่าปริญญาตร ี   O 2) ปรญิญาตรี   
 O 3) ปริญญาโท    O 4) สูงกว่าปริญญาโท 
5. อาชีพ 
 O 1) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ O 2) พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง 
 O 3) ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย  O 4) นิสิต/ นักศึกษา 
 O 4) พ่อบ้าน/ แม่บ้าน   O 6) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)....................................... 
6. รายได้ต่อเดือน 
 O 1) ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท O 2) 10,001–20,000 บาท 
 O 3) 20,001–30,000 บาท  O 4) 30,001–40,000 บาท  
 O 5) 40,001–50,000 บาท  O 5) 50,001 บาทข้ึนไป 
7. เหตุผลที่ท่านใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking คือข้อใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 O 1) ความสะดวกในการใช้บริการได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 
 O 2) ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการเดินทางมาธนาคาร 
 O 3) ประหยัดค่าธรรมเนียมในการใช้บริการ 
 O 4) ทําให้การวางแผนทางการเงินทําได้ง่ายขึ้น 
 O 5) มคีวามเช่ือถือในระบบความปลอดภัยของธนาคาร 
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ส่วนที่ 2  ข้อมูลปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการแอพพลิเคชั่น Bualuang 
mBanking 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
เพียงข้อละหน่ึงคําตอบ 
 (ระดับ 5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย,  
1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มคีวามปลอดภัย  
   ได้มาตรฐาน และทันสมัย      
2. แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มกีารออกแบบให้น่าใช้งาน
   และเป็นเอกลักษณ ์      
3. แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ทําให้การทําธุรกรรม 
   ทางการเงินตรงกับความต้องการของลูกค้า      
4. ความน่าเช่ือถือของธนาคารทําให้ท่านเลอืกสมัครใช้บรกิาร  
   แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking      
5. พนักงานธนาคารแนะนําให้ท่านทราบขอ้มูลบริการแอพพลิเคช่ัน 
    Bualuang mBanking      
6. แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มอัีตราค่าบริการ 
   ที่เป็นธรรม      
7. แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มอัีตราค่าบริการถูกกว่า 
   ค่าบริการของแอพพลิเคช่ันธนาคารอ่ืน ๆ      
8. แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking รองรับกับหน้าจอ 
   โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนทุกรุ่น      
9. ท่านสามารถเข้าถึงการบริการของแอพพลิเคช่ัน Bualuang  
   mBanking จาก Internet ตามสถานที่ต่าง ๆ ได้อย่างสะดวก      
10. ธนาคารมีการปรับปรุงเวอร์ช่ันของแอพพลิเคช่ัน Bualuang  
     mBanking อย่างสมํ่าเสมอ โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติม      
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ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
11. แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มขี้อมูลภายในทีถู่กต้อง 
     แม่นยํา      
12. พนักงานธนาคารหรือพนักงาน Call Center มีความรู้ 
     ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ Bualuang mBanking เป็นอย่างดี      
13. การส่งแจ้งเตือน SMS ในการทําธุรกรรมทางแอพพลิเคช่ัน  
     Bualuang mBanking เป็นการสร้างความน่าเช่ือถือของ 
     การใช้งานระบบสารสนเทศเพ่ิมมากขึ้น      
14. ท่านทราบเร่ืองแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking เน่ืองจาก 
     มีการโฆษณาส่งเสริมทางการตลาดที่ดีหลายช่องทาง      
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ส่วนที่ 3  ข้อมูลเก่ียวกับการยอมรับทางเทคโนโลนีในบริการแอพพลิเคชัน่ Bualuang mBanking 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
เพียงข้อละหน่ึงคําตอบ 
 (ระดับ 5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย,  
1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด) 
 

การยอมรับทางเทคโนโลยี 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีรปูแบบการใช้งานง่าย      
2. ท่านสามารถเข้าไป Download แอพพลิเคช่ัน Bualuang  
   mBanking ได้อย่างสะดวก      
3. แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีระบบรักษา 
   ความปลอดภัยที่แน่นหนา       
4. ความมีประโยชน์ในการใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking      
5. แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking รองรับกับระบบ 3G ได้ 
   อย่างมีประสิทธิภาพ      
6. แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มกีารปรับปรุงเวอร์ช่ัน 
   อย่างสมํ่าเสมอ      
7. การใส่รหัส 6 จะช่วยเพ่ิมความปลอดภัยให้กับแอพพลิเคช่ัน  
   Bualuang mBanking ได้อย่างมีประสิทธิภาพ      
8. การใช้แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ทําธุรกรรมได้ 
   ถูกต้อง รวดเร็ว      
9. แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มคีวามสะดวกและใช้งาน 
   ได้ตลอดเวลา      
10. แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มรีะบบป้องกันความลับ 
     ของข้อมูลอย่างเหมาะสม      
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติของผูใ้ช้บริการแอพพลิเคชัน่ Bualuang mBanking 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
เพียงข้อละหน่ึงคําตอบ 
 (ระดับ 5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย,  
1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด) 
 

ทัศนคติ 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านคิดว่าแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีความปลอดภัย 
   เพราะเป็นของธนาคารที่มีช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือ      
2. ท่านรับรู้เร่ืองแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking เน่ืองจาก 
   มีการโฆษณาส่งเสริมทางการตลาดที่ดีหลายช่องทาง      
3. ท่านคิดว่าการสมัครใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang  
   mBanking ไม่ยุ่งยาก      
4. ท่านสามารถใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking  
   ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง      
5. ท่านคิดว่าแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีบริการท่ี 
   ครอบคลุม ครบถ้วน      
6. ท่านคิดว่าค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้องในการใช้บริการแอพพลิเคช่ัน  
   Bualuang mBanking มคีวามเหมาะสม      
7. ท่านคิดว่าพนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้คําแนะนํา 
   การใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking       
8. ท่านคิดว่าการใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking  
   มีวิธีการใช้งานและขั้นตอนการใช้บริการไม่ซับซ้อน      
9. การใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking มีระบบ 
   แจ้งเตือนทุกครั้งที่มีการทาํรายการในบัญชีของท่าน      
10. ท่านสามารถติดต่อกับ Call Center ของธนาคารได้ทันที 
     เมื่อมีปัญหาการใช้งาน      

 
 



81 
 

ส่วนที่ 5 การตัดสินใจใช้บรกิารแอพพลิเคชั่น Bualuang mBanking  
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
เพียงข้อละหน่ึงคําตอบ 
 (ระดับ 5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย,  
1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด) 
 

การตัดสนิใจ 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. การให้บริการทางการเงินส่งผลใหท้่านตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
   แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking      
2. สภาพแวดลอ้มของท่านมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
   แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking      
3. ความเช่ือถือและความไว้ใจได้มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ 
   แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking      
4. การบริการที่สะดวกรวดเร็วมีผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน  
   Bualuang mBanking      
5. ท่านตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking  
   เพราะสามารถตอบสนองความต้องการได้ครบถ้วน      
6. ท่านพิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้บริการ 
   แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking      
7. ท่านมีทศันคติที่ดีต่อแอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking  
   จึงตัดสินใจใช้บริการ      
8. ท่านยอมรับในเทคโนโลยีของแอพพลิเคช่ัน Bualuang  
   mBanking จึงตัดสินใจใช้บริการ      
9. แอพพลิเคช่ัน Bualuang mBanking ทําให้ชิวิตของท่านง่ายขึ้น 
   ท่านจึงตัดสินใจใช้บริการ      
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ข้อเสนอแนะและความคิดเหน็เพิ่มเติม 
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***ขอขอบพระคณุในความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม *** 
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