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ABSTRACT 
 

 This study aims at analyzing the marketing mix, service quality and 
technology acceptance affecting the decision to purchase Electronic Toll Collection 
System (Easy Pass) of citizens in Bangkok.  The sample used in the study chooses 
from citizens in Bangkok, selected by using a convenience sampling method of 400 
people. A questionnaire was used, with a reliability of 0.921 and the content 
accuracy was examined by a panel of experts.  The statistics used for data analysis 
were descriptive statistics, which included percentage, mean, standard deviation and 
inferential statistics, which used in hypothesis testing at the level of significance .05 
was multiple regression analysis. 
 The results indicated that the majority of participants were male with 31 - 40 
years of age. They completed bachelor’s degrees, worked in private companies, and 
earned average monthly incomes between 20,001 - 30,000 bahts. In addition,        
the study results indicated that their opinions about marketing mix are at the highest 
level, service quality are at the highest level, technology acceptance are at            
the highest level, and the decision to purchase Electronic Toll Collection System 
(Easy Pass) of citizens in Bangkok also are at the highest level.  The results of 
hypotheses testing revealed that the marketing mix, service quality, and technology 
acceptance affecting to the decision to purchase Electronic Toll Collection System 
(Easy Pass) of citizens in Bangkok at the significant level of .05. 
 
Keywords: Marketing Mix, Service Quality, Technology Acceptance, Decision to 
Purchase 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1. ความส าคญัและทีม่าของปัญหาวจิยั 
 กรุงเทพมหานคร เมืองหลวงของประเทศไทย เป็นที่ทราบกันดีว่ามีปัญหาในเรื่องการจราจร   
ที่ติดขัดเป็นอย่างมาก และประสบปัญหานี้มาเป็นระยะเวลายาวนาน ซึ่งจากผลการส ารวจของปัญหา 
พบว่ามีถนนทั้งหมด 10 จุด ที่ประสบปัญหาดังกล่าว (ตามภาพที่ 1.1 และ 1.2) 
 
ภาพที่ 1.1: รายชื่อถนนรถติดหนักในกรุงเทพมหานคร อันดับที่ 1 – 5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: กองบัญชาการต ารวจนครบาล.  (2559).  สืบค้นจาก http://metro.police.go.th/. 
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ภาพที่ 1.2: รายชื่อถนนรถติดหนักในกรุงเทพมหานคร อันดับที่ 6 – 10 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: กองบัญชาการต ารวจนครบาล.  (2559).  สืบค้นจาก http://metro.police.go.th/. 
 

จากรายงานจากสถาบันการจราจรแห่งเท็กซัส, บริษัท IBM ผู้ให้บริการด้านสารสนเทศ, 
บริษัท TOMTOM ผู้ผลิตเครื่องจีพีเอส รวมถึง INRIX ศูนย์รวมข้อมูลด้านการจราจร ท าให้ทราบว่า
ปัญหาการจราจรของไทยเป็นอันดับที่ 4 ของโลก (Gorzelany, 2015) สาเหตุหลักท่ีท าให้เกิดปัญหา
การจราจรเพราะนิยมใช้รถส่วนตัวมากกว่าระบบขนส่งสาธารณะ  ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความขาด
ประสิทธิภาพในการบริหารที่ดีพอ รวมถึงนโยบายลดภาษีรถคันแรกที่เอ้ือให้คนส่วนใหญ่หันมาใช้รถ
ส่วนตัวกันมากข้ึน จากสาเหตุเหล่านี้ ท าให้ประชากรใช้บริการทางด่วนพิเศษกันมากยิ่งขึ้น แม้ว่า
จะต้องเสียค่าใช้จ่ายเพ่ิม เพื่อหลีกเลี่ยงปัญหาการจราจรติดขัดบนท้องถนนก็ตาม จากสถิติพบว่า       
ในปัจจุบันประชากรใช้บริการทางด่วนพิเศษเฉลี่ยอยู่ที่ประมาณ 1,700,000 เที่ยว/วัน                
(ตามตารางที่ 1.1) 
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ตารางที่ 1.1: สรุปปริมาณรถประจ าเดือน มกราคม  2559 
 

ทางพเิศษ 
ปริมาณรถ ปริมาณรถ 

4 ล้อ 6-10 ล้อ >10 ลอ้ รวม (เฉลีย่/วนั) 

เฉลิมมหานคร 11,159,568 284,394 56,266 11,500,228 370,975 

ศรีรัช 21,185,118 329,945 21,056 21,536,119 694,714 

       ส่วน AB 9,842,238 160,427 8,670 10,011,335 322,946 

       ส่วน C 5,786,260 73,362 10,127 5,869,749 189,347 

       ส่วน D 5,556,620 96,156 2,259 5,655,035 182,421 

ฉลองรัช 6,203,547 69,049 10,014 6,282,610 202,665 

บูรพาวิถี 3,906,759 173,852 27,957 4,108,568 132,534 

อุดรรัถยา 2,348,995 25,346 3,626 2,377,967 76,709 

บางพลี-สุขสวัสดิ ์ 6,364,163 514,504 256,370 7,135,037 230,162 

รวม 51,168,150 1,397,090 375,289 52,940,529 1,707,759 

 
ที่มา: การทางพิเศษแห่งประเทศไทย.  (2558).  สืบค้นจาก http://www.exat.co.th/index.php  

/job. 
 

และมีอัตราที่เพ่ิมขึ้นในทุก ๆ ปี ส่วนใหญ่ใช้ทางด่วน แบ่งเป็น 2 เวลา ดังนี้ ช่วงเช้าเวลา 
06.00 - 09.00 น. ซึ่งเป็นเวลาเร่งด่วนที่ประชาชนส่วนใหญ่ก าลังเดินทางไปท างานหรือส่งบุตรหลาน
ไปโรงเรียน และในช่วงเย็นเวลา 16.00 - 19.00 น. ซึ่งเป็นเวลาที่ประชาชนเดินทางกลับที่พักอาศัย 
(กองบัญชาการต ารวจนครบาล, 2559)  

ช่วงเวลาดังกล่าว มีปริมาณรถสะสมบริเวณหน้าด่านช าระค่าผ่านทาง ซึ่งท าให้ผู้คนไม่ได้รับ
ความสะดวก รวดเร็วที่ดีพอในการการเดินทาง 
 จากปัญหาดังกล่าวท าให้การทางพิเศษแห่งประเทศไทยพัฒนาระบบเก็บค่าผ่านทางพิเศษ
แบบอัตโนมัติ (Easy Pass) เพ่ือความสะดวก รวดเร็วมากยิ่งขึ้น โดยน าเอาเทคโนโลยีสมัยใหม่         
มาปรับใช้ เริ่มเปิดให้บริการมาตั้งแต่วันที่ 25 กรกฎาคม 2553 เป็นต้นมา มีการปรับปรุง การพัฒนา
ให้ระบบมีประสิทธิภาพมาโดยตลอด (การทางพิเศษแห่งประเทศไทย, 2558) โดยระบบฯ มีการช าระ          
ค่าผ่านทาง 2 ประเภท คือ ระบบเปิดและระบบปิด โดยระบบเปิดจะท าการเก็บเงินค่าผ่านทางพิเศษ
ตั้งแต่หน้าด่านทางเข้า ส่วนระบบปิดจะท าการเก็บเงินตามระยะทางที่ด่านทางออก โดยการเก็บเงิน   
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ไม่จ าเป็นต้องใช้เจ้าหน้าที่เก็บเงินค่าผ่านทางพิเศษ เพราะไม่มีการใช้เงินสดหรือคูปอง ในการผ่านด่าน
ทางพิเศษ แต่ใช้บัตรอิเล็กทรอนิกส์ซึ่งผู้ใช้บริการมีเงินส ารองค่าผ่านทางท่ีได้ท าการเติมไว้ในระบบ 
และน าไปติดบริเวณหน้ารถในการผ่านช่องทางอัตโนมัติ (Easy Pass) การช าระค่าผ่านทางรวดเร็ว
ยิ่งขึ้น ซึ่งนับเป็นหัวใจส าคัญขององค์กร โดยผู้ใช้บริการจะได้รับอุปกรณ์ 2 ชนิด (ตามตารางที่ 1.2)  
 
ตารางที่ 1.2: อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ส าหรับผ่านช่องทางอัตโนมัติ Easy Pass 
 

 
ที่มา: การทางพิเศษแห่งประเทศไทย.  (2558).  สืบค้นจาก 

http://www.exat.co.th/index.php/job. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
บตัร Easy Pass 
          ใช้ส าหรับติดกระจกหน้ารถ (OBU) ซึ่งเมื่อรถผ่าน
ช่องทางพิเศษ อุปกรณ์จะท าหน้าที่ตัดเงินส ารองในระบบ
ของผู้ใช้บริการอัตโนมัติ 

 
 

 
บตัร Smart Card 
 บัตรที่เก็บรายละเอียดผู้ใช้บริการและใช้ติดต่อกับ
เจ้าหน้าที่ รวมถึงการเติมเงินส ารองเข้าสู่ระบบฯ 
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ภาพที่ 1.3: ช่องทางอัตโนมัติ (Easy Pass) ส าหรับเก็บค่าทางด่วน 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: การทางพิเศษแห่งประเทศไทย.  (2558).  สืบค้นจาก 

http://www.exat.co.th/index.php/job. 
 

ซ่ึงใช้กับช่องทาง Easy Pass ได้ทุกด่านที่เปิดให้บริการ โดยสังเกตได้ดังนี้ 
- สัญลักษณ์ป้ายช่องทางอัตโนมัติ Easy Pass พร้อม Logo Easy Pass และข้อความ       

"เฉพาะรถ 4 ล้อ" 
- ป้ายบอกความสูงของรถที่ผ่านช่องทางได้ 
- สัญญาณไฟ ตัว A สีเหลืองบริเวณหลังคาคลุมตู้เก็บค่าผ่านทางพิเศษ (Canopy) 
- สัญลักษณ์ของตู้เก็บค่าผ่านทางจะเป็นสีส้มและไม้ก้ันเป็นสีเหลือง 

 ปัจจุบันมีผู้ใช้มากกว่า 980,000 ราย และมีแนวโน้มเพ่ิมมากยิ่งข้ึนในอนาคต ซึ่งการใช้ระบบ
ดังกล่าว ช่วยแก้ไขปัญหาการจราจรติดขัดบริเวณหน้าด่านเก็บค่าผ่านทางพิเศษ ได้สูงสุดถึง 1,200 
คัน/ชั่วโมง ส่วนระบบเดิมระบายปริมาณจราจรได้เพียง 450 คัน/ชั่วโมง (การทางพิเศษแห่งประเทศ
ไทย, 2558) ท าให้ผ่านด่านเก็บค่าผ่านทาง โดยไม่ต้องเตรียมเงินค่าผ่านทาง และต้องรอรับเงินทอน 
ไม่จ าเป็นต้องเปิดกระจก เพียงแค่วิ่งผ่านช่องทาง Easy Pass เท่านั้น ช่วยประหยัดเวลา และน้ ามัน
เชื้อเพลิงในการเดินทาง ท าให้คุณภาพชีวิตดีขึ้น รวมทั้งลดผลกระทบต่อชุมชนใกล้เคียง    อีกด้วย 
 โดยมีการปรับเปลี่ยนส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงส่งผลต่อการตัดสินใจใช้มากข้ึน มีการเพ่ิม
สถานที่จ าหน่ายบัตร ดังนี้ 
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 - อาคารด่านเก็บค่าผ่านทางพิเศษสายเฉลิมมหานครและฉลองรัช ทางพิเศษสายศรีรัช   ทาง
พิเศษสายบูรพาวิถี และทางพิเศษสายกาญจนาภิเษก (บางพลี-สุขสวัสดิ์) 
 - ศูนย์บริการที่เดียวเบ็ดเสร็จ (One Stop Service Center) อาคารการทางพิเศษแห่ง-
ประเทศไทย (กทพ.) ส านักงานใหญ่ ถนนพหลโยธิน 
 - ศูนย์บริการลูกค้าบริษัททางด่วนและรถไฟฟ้ากรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ถนนอโศก-ดินแดง 
 - ศูนย์บริการลูกค้าบัตรอัตโนมัติ (Easy Pass Fast Service) ณ จุดพักรถ สถานีบริการน้ ามัน 
ปตท. บางนา (ขาออก) (การทางพิเศษแห่งประเทศไทย, 2558) 
 และการเติมเงินส ารองผ่านทางระบบต่าง ๆ ดังนี้  
 - ตู้เก็บค่าผ่านทางพิเศษด้วยเงินสด (Manual Lane) ของทางพิเศษเฉลิมมหานคร ทางพิเศษ
ฉลองรัช และทางพิเศษศรีรัช  
 - อาคารด่านเก็บค่าผ่านทางพิเศษของทางพิเศษเฉลิมมหานคร ทางพิเศษฉลองรัช ทางพิเศษ
ศรีรัช ทางพิเศษบูรพาวิถี และทางพิเศษกาญจนาภิเษก (บางพลี-สุขสวัสดิ์) 
 - ศูนย์บริการที่เดียวเบ็ดเสร็จ (One Stop Service Center) อาคารการทางพิเศษแห่ง-
ประเทศไทย (กทพ.) ส านักงานใหญ่ ถนนพหลโยธิน 
 - ศูนย์บริการลูกค้าบริษัททางด่วนและรถไฟฟ้ากรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ถนนอโศก-ดินแดง 
 - ศูนย์บริการลูกค้าบัตรอัตโนมัติ (Easy Pass Fast Service) ณ จุดพักรถ สถานีบริการน้ ามัน 
ปตท. บางนา (ขาออก) 

 - ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ผ่านตู้ ATM, KTB online และ KTBonline@Mobile  
 - ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ผ่านตู้ ATM, SCB Easy Net และ  
SCB Mobile Banking 
 - ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ผ่านตู้ ATM, Bualuang iBanking และ  
Bualuang mBanking 
 - ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ผ่าน K-ATM, K-Mobile Banking 
 - ธนาคารทหารไทย จ ากัด (มหาชน) ผ่านตู้ ATM, Internet Banking 

 - ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) ผ่านตู้ ATM, Internet, IVR และ Mobile App 
 - ธนาคารยูโอบี จ ากัด (มหาชน) ผ่าน UOB Personal Internet Banking และ  
UOB Mobile 
 - เคาน์เตอร์เซอร์วิส 
 - บริษัท อีซี่ ท็อปอัพ จ ากัด (ผ่านบัตร VISA) (การทางพิเศษแห่งประเทศไทย, 2558) 
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 การเพ่ิมช่องทางอัตโนมัติ Easy Pass ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบ
อัตโนมัติ (Easy Pass) มากขึ้น จึงท าการปรับปรุงระบบทั้งด้านคุณภาพการให้บริการ มีการพัฒนาทั้ง
ด้านระบบคอมพิวเตอร์ การจัดเก็บและการประมวลผล  
 ด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยี มีการแนะน าการใช้งาน การเติมเงินส ารองเข้าระบบ 
รวมถึงคู่มือการติดตั้ง ที่ไม่ยุ่งยาก ละเอียด และครบถ้วน ท าให้เข้าใจการใช้งานได้ไม่ยาก ส่งผลให้
ผู้ใช้บริการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) มากขึ้น  
 
ภาพที่ 1.4: วิธีการติดตั้ง Easy Pass 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: การทางพิเศษแห่งประเทศไทย.  (2558).  สืบค้นจาก 

http://www.exat.co.th/index.php/job. 
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ภาพที่ 1.5: ขั้นตอนการใช้บริการระบบ Easy Pass 
 

 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: การทางพิเศษแห่งประเทศไทย.  (2558).  สืบค้นจาก 

http://www.exat.co.th/index.php/job. 
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ผู้ท าวิจัยจึงได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการบริการ การ
ยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบ
อัตโนมัติ (Easy Pass) เพ่ือให้ฝ่ายที่เก่ียวข้อสามารถน าผลสรุปไปใช้ในปรับปรุงและพัฒนาให้ระบบมี
ความประสิทธิภาพ และปรับแผนการตลาดเพ่ือเข้าถึงผู้ใช้บริการให้ดีมากยิ่งข้ึน 
 
1.2 ค าถามในการวจิยั  

การวิจัยนี้ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยคุณภาพการบริการ และปัจจัยการ
ยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy 
Pass) ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยก าหนดค าถามการศึกษา 2 ข้อ ดังนี้        

1.2.1 ปัจจัยใดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) 
1.2.2 คนกรุงเทพมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ 

(Easy Pass) อย่างไร 
 
1.3 วัตถปุระสงคข์องการศึกษา 

มีดังต่อไปนี้ 
1.3.1 ศึกษาส่วนประสมทางการตลาด เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และการส่งเสริม

การตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) 
1.3.2 ศึกษาคุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ความน่าเชื่อถือ ความมั่นใจ การตอบสนอง 

การสัมผัสได้ และความเอาใจใส่ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ 
(Easy Pass) 

1.3.3 ศึกษาการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ประกอบด้วย การรับรู้ความง่ายต่อการ
ใช้งาน และการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษ
แบบอัตโนมัติ (Easy Pass) 

1.3.4 เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) 
 

1.4 ขอบเขตการศึกษา 
ผู้วิจัยท าการศึกษาโดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยแบบสอบถามที่สร้างขึ้นและก าหนด

ขอบเขตของการวิจัยครั้งนี้ไว้ดังนี้คือ 
1.4.1 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้บริการทางด่วน 
1.4.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา เลือกจากกลุ่มประชากรที่ไม่ทราบจ านวนแน่นอน โดยการสุ่ม

ตัวอย่างแบบสะดวก จ านวน 400 คน ซึ่งใช้ตารางส าเร็จรูปของ (Yamane, 1967) 
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 1.4.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ดังนี้ 
  ตวัแปรอสิระ คือ  
  1. ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และ

การส่งเสริมการตลาด 
  2. ปัจจัยคุณภาพการบริการ ประกอบด้วย การตอบสนอง ความเชื่อถือได้ ความม่ันใจ 

ความรู้สึก ความเข้าใจ และความเป็นรูปธรรมของบริการ 
  3. ปัจจัยการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ประกอบด้วย การรับรู้ความง่าย 

และการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน 
  ตวัแปรตาม   คือ การตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) 

ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร  
  4. สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้ในเก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณที่มีประชากรหนาแน่นสูง 

ศูนย์การค้ามาบุญครอง, เซ็นเตอร์พอยท์ สยามสแควร์, ศูนย์การค้าสยามดิสคัฟเวอรี่, ห้างพันธุ์ทิพย์
พลาซ่า ถ.เพชรบุรีตัดใหม่, ศูนย์การค้าประตูน้ า, ศูนย์การค้าใบหยก, เดอะแพลทตินัม แฟชั่นมอลล์, 
ศูนย์การค้าฟอร์จูนทาวน์, อาคารเมืองไทยภัทรคอมเพล็กซ์ ศูนย์อาหารด้านข้างอาคารเมืองไทยภัทร
คอมเพล็กซ์ และส านักงานขนส่งกรุงเทพมหานคร เขตพ้ืนที่ 5 จตุจักร กรมการขนส่งทางบก 

  5. ระยะเวลา เริ่มตั้งแต่เดือน มกราคม 2559 ถึง เดือน พฤศจิกายน 2559 
  6. สถิติที่ใช้ในการวิจัย คือ การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis 
 
1.5 ประโยชน์ทีไ่ดจ้ากการศึกษา  

ฝ่ายที่เก่ียวข้องจะได้รับประโยชน์และทราบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินซื้อบัตรเก็บค่าผ่าน
ทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) ดังนี้ 

1.5.1 ท าให้ทราบว่าส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือช่วยปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

1.5.2 ท าให้ทราบว่าคุณภาพการบริการ เพ่ือให้ผู้ที่เก่ียวข้องน าไปพัฒนาคุณภาพการบริการ 
และสามารถเพ่ิมศักยภาพการบริการให้ดียิ่งขึ้น 

1.5.3 ท าให้ทราบว่าการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ช่วยให้ผู้ใช้บริการสามารถเข้าใจ
ถึงการใช้บัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) ได้ดีมากยิ่งขึ้น 

1.5.4 ท าให้สามารถน าปัญหา หรือสิ่งต้องแก้ไขในด้านต่าง ๆ มาปรับปรุงประสิทธิภาพ หรือ
พัฒนาระบบฯ ให้ดียิ่งขึ้น ส่งผลต่อการเพ่ิมปริมาณผู้ใช้บริการ และเป็นไปตามวัตถุประสงค์ท่ีต้องการ
ลดปัญหาการจราจรในกรุงเทพมหานคร 
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1.6 นิยามศัพทเ์ฉพาะ  
 1.6.1 ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง วิธีการที่ธุรกิจน ามาใช้ เพ่ือบรรลุ
วัตถุประสงค์ทางการตลาด เรียกว่า 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการขาย (Kotler, 1997) 
   1.6.1.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) การออกแบบและคุณภาพของอุปกรณ์ติดรถยนต์ OBU      
(On Board Unit) รองรับความเร็วได้มากกว่า 120 km/hr. (การทางพิเศษแห่งประเทศไทย, 2558)        
ให้สะดวกต่อการใช้งาน รวมถึงการรับประกันอุปกรณ์ติดรถยนต์ 
   1.6.1.2 ราคา (Price) เงินส ารองค่าผ่านทางพิเศษเริ่มแรกไม่น้อยกว่า 1,000 บาท            
การเติมเงินส ารองค่าผ่านทางพิเศษในอัตราขั้นต่ า ครั้งละ 500 บาท 
   1.6.1.3 สถานที่จ าหน่าย (Place) ช่องทางการจ าหน่ายบัตร ช่องทางการเติมเงิน
ส ารองผ่านทางระบบต่าง ๆ เป็นต้น 
   1.6.1.4 การส่งเสริมการขาย (Promotion) การโฆษณา การประชาสัมพันธ์               
ทั้งบนเว็บไซต์ และการติดป้ายบริเวณหน้าด่าน 
 1.6.2 คุณภาพการบริการ หมายถึง การเปรียบเทียบสิ่งที่คาดหวังไว้ หากได้รับต่ ากว่าจะรู้สึก
ว่าได้รับบริการที่ไม่มีคุณภาพ แตถ่้าได้รับเกินกว่าที่คาดไว้ ก็จะรู้สึกว่าได้รับการบริการที่ดีและมี
มาตรฐาน ท าให้เกิดความพึงพอใจได้ (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988) โดยความส าคัญ
ของการบริการประกอบด้วย 
   1.6.2.1 ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) หมายถึง คุณภาพ ความปลอดภัย ที่ท า
ให้ผู้ใช้บริการไว้วางใจในการใช้บริการบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) 
   1.6.2.2 การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมในการให้บริการ
ตลอด 24 ชั่วโมง ด้วยความเต็มใจที่จะช่วยเหลือ 
   1.6.2.3 การให้ความม่ันใจ (Assurance) หมายถึง การให้ข้อมูลต่อผู้ใช้บริการบัตรเก็บ           
ค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) เพ่ือให้เกิดความเชื่อถือ และความเชื่อมั่น 
   1.6.2.4 การเข้าใจความรู้สึก (Empathy) หมายถึง การเอาใจใส่ผู้ใช้บริการทุกราย          
เมื่อเกิดเหตุหรือปัญหาต่าง ๆ บนทางด่วนพิเศษ เช่น การเกิดอุบัติเหตุ กรณีรถเสีย หรือการแจ้งเตือน
ปัญหาการจราจรบนทางด่วนพิเศษ รวมถึงการแจ้งเวลาการในเดินทาง 
   1.6.2.5 ความเป็นรูปธรรม (Tangibles) หมายถึง บริการที่น าเสนอออกมาเป็น
รูปธรรมจะท าให้ลูกค้ารับรู้ถึงการใช้บริการนั้น ๆ 
 1.6.3 การยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ หมายถึง การที่ผู้ใช้จะให้การยอมรับ
เทคโนโลยีนั้น เกิดจากเหตุผลเพียงไม่ก่ีข้อ คือ เทคโนโลยีต่างๆ ที่น าเข้ามาประยุกต์ใช้นั้นต้องถูก
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ออกแบบมาเพ่ือให้ใช้งานง่าย สามารถรับรู้ถึงประโยชน์ ซึ่งการออกแบบระบบเป็นสิ่งส าคัญและ       
มีอิทธิพลอย่างมากต่อการยอมรับเทคโนโลยีเหล่านั้น (Davis, 1989) ประกอบด้วย 
  1.6.3.1 การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง 
ผู้ใช้บริการเชื่อว่าเทคโนโลยีที่ใช้จะต้องใช้ง่าย ไม่ซับซ้อน เข้าใจง่าย ซึ่งการรับรู้มีอิทธิพลต่อทัศนคติ
การใช้งาน 
  1.6.3.2 การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง ผู้ใช้บริการเชื่อว่า
เทคโนโลยีที่น ามาใช้จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและสะดวกในการใช้บริการทางด่วนพิเศษได้รวดเร็ว
ยิ่งขึ้น 
  1.6.3.4 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ผู้ใช้บริการมองเห็นว่ามีประโยชน์ สะดวก ช่วย
ประหยัดเวลาได้จริง จึงตัดสินใจซื้อ 
  1.6.3.5 การทางพิเศษแห่งประเทศไทย หมายถึง องค์กรที่ด าเนินงานเกี่ยวกับทาง
พิเศษและธุรกิจอ่ืนที่เกี่ยวเนื่องหรือเป็นประโยชน์กับทางพิเศษ เพ่ือบรรเทาปัญหาจราจร 
  1.6.3.6 บัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) หมายถึง บัตรที่ใช้กับ
ระบบเก็บค่าผ่านทางอัตโนมัติ (ETC: Electronic Toll Collection System) 
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1.7 กรอบแนวคดิ  
 
ภาพที่ 1.6: กรอบแนวความคิด ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ปัจจัยคุณภาพการบริการ และปัจจัยการ
 ยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่าน
ทางพิเศษแบบอัตโนมัติ  

(Easy Pass)  
ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

1. ปจัจัยสว่นประสมการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. การจัดจ าหน่าย (Place) 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ตวัแปรตน้

อิสระ 

ตวัแปรตาม 

3. ปจัจัยการยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ 
1. การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน 
  (Perceived Ease of Use) 
2. การรับรู้ประโยชน์ 
  (Perceived Usefulness) 
 

2. ปจัจัยคุณภาพการบรกิาร 
 (SERVQUAL Model) 
1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) 
2. ความเชื่อถือไว้วางใจได้  (Reliability) 
3. การตอบสนองต่อผู้รับบริการ (Responsiveness) 
4. การให้ความม่ันใจแก่ผู้รับบริการ (Assurance) 
5. ความรู้สึกและการเข้าใจในผู้รับริการ (Empathy) 
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แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการบริการ และการ
ยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ การตัดสินใจซื้อสินค้า ภายใต้แนวคิดของ (Kotler, 1997) แนวคิดเรื่อง
ปัจจัยคุณภาพการบริการ ของ (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) แนวคิดเรื่องการยอมรับ
การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ของ (Davis, 1989) และแนวคิดเรื่องการตัดสินใจซื้อ  
  
1.8 สมมตฐิาน 
 สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทาง
พิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass)  
 สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบ
อัตโนมัติ (Easy Pass)  
 สมมติฐานที่ 3 การยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บ
ค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass)  
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
ในบทนี้จะนําเสนอเรื่อง แนวคิด ทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งผู้วิจัยได้สืบค้น มาจาก

เอกสารวิชาการและงานวิจัยแหล่งต่างๆ โดยเนื้อหาของบทนี้แบ่งเป็น 6 ส่วนคือ 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้า 
2.5 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระสําคัญดังนี้ 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้อธิบายว่า ส่วนประสมการตลาด คือ ส่วนประกอบในด้าน
การตลาดที่สําคัญ ซึ่งเป็นปัจจัยที่องค์กรควบคุมได้  ดังนั้น จําเป็นต้องสร้างส่วนประสมการตลาดให้
ตรงกับลักษณะของธุรกิจเพ่ือวางกลยุทธ์ได้อย่างเหมาะสม 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้อธิบายว่า คือ ตัวแปรที่กิจการควบคุมได้ ซึ่งสามารถใช้ร่วมกันเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจต่อกลุ่มเป้าหมาย และเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์การสื่อสารขององค์การ
 ธงชัย สันติวงษ์ (2540) ได้อธิบายว่า คือ การผสมผสานที่เข้ากันได้ดี ของการกําหนดราคา 
การส่งเสริมการขาย ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย และระบบการจําหน่าย ทีไ่ด้ออกแบบเพ่ือการเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีต้องการ  
 Kotler (1997) ได้อธิบายว่า คือ การสามารถควบคุมสิ่งต่าง ๆ ซึ่งใช้ร่วมกันเพื่อทําให้
กลุ่มเป้าหมายพึงพอใจ คือ 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่มานําเสนอเพ่ือตอบสนองความคาดหวัง เพ่ือความพึง
พอใจ ทําให้มีคุณค่า (Value) ในความรู้สึก คุณค่าในรูปตัวเงินก็คือราคา (Price) สินค้า ผู้ขายเป็นผู้
กําหนดและผู้ซื้อมีสิทธิ์จะตัดสินใจซื้อหรือไม่นั้นจะต้องเกิดจากการยอมรับว่าตอบสนองความต้องการ
ได้ ทั้งที่สัมผัสได้หรือสัมผัสไม่ได้ ประกอบด้วย สินค้าจากการให้บริการและความคิด สินค้า (Goods) 
สามารถสัมผัสได้ แต่การบริการ (Services) สัมผัสไม่ได้ ส่วนความคิด (Idea) อาจเป็นมูลค่า 
(Philosophies) บทเรียน (Lessons) แนวคิด (Concepts) และข้อเสนอ (Advice) 
 2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินที่ใช้ในการแลกเปลี่ยนเพื่อให้ได้มาซ่ึงสินค้าหรือบริการ
โดยผู้ซื้อและผู้ขายตกลงกัน ราคาเป็นปัจจัยหนึ่งก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อกัน 
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 3. สถานที่ (Place) หมายถึง ช่องทางที่ในการนําเสนอสินค้าไปสู่ตลาด 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย โดย
ผู้ขายจะให้ข้อมูลแก่ผู้ซื้อ อาจจะใช้ตัวบุคคลหรือไม่ก็ได้ ซึ่งมีหลายประเภท เรียกว่า ส่วนประสมการ
ส่งเสริมการตลาด หรือ ส่วนประสมการติดต่อสื่อสาร (Promotion Mix or Communication Mix) 
ประกอบด้วย 
   4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการเสนอข้อมูลขององค์กร ผลิตภัณฑ์ บริการ 
หรือความคิดทีม่ีต้นทุนในการนําเสนอไปสู่ลูกค้า 
   4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการแจ้งข่าวสาร การจูงใจ
โดยใช้บุคคลเป็นหลักในการสื่อสารไปยังลูกค้า 
   4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) กิจกรรมระยะสั้นที่ใช้ส่งเสริมการขาย      
ที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขายและการประชามสัมพันธ์ซึ่งสามารถกระตุ้น
ความสนใจเป็นการส่งเสริมที่นอกเหนือจากการโฆษณา ซึ่งสามารถทําให้เกิดความสนใจหรือการ
ทดลองใช้หรือการตัดสินใจซื้อ การส่งเสริมการขาย มี 3 ประเภท ดังนี้ 
     4.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมที่มุ่งเน้นที่ตัวผู้บริโภค 
     4.3.2 ขายโดยใช้คนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมที่มุ่งเน้นไปที่คนกลาง 
(Trade Promotion) 
   4.3.3 กระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมที่มุ่งเน้นไปทีพ่นักงาน (Sales Force 
Promotion) 
  4.4 การให้ข่าวสารและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Relations) การให้ข่าวสาร คือ
การเสนอความคิดที่ไม่ต้องการเงิน แต่ต้องการให้ลูกค้าได้รู้ข้อมูล การประชาสัมพันธ์ หมายถึง      
การวางแผนเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย โดยการให้ข่าวสารเป็นส่วนหนึ่งของ
การประชาสัมพันธ์ 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) กิจกรรมการสื่อสารโดยตรงเพ่ือให้เกิดการ
ตอบสนอง (Reponses) หรืออาจเป็นกระบวนการที่นักการตลาดใช้กลยุทธ์ เพ่ือส่งเสริมโดยตรงกับผู้
ซ้ือ และทําให้เกิดการตอบสนองในทันที ประกอบด้วย การขายทางโทรศัพท์ ทางจดหมาย ใช้       
แคตตาล็อค และทางโทรทัศน์ วิทยุ อินเตอร์เน็ต 
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ภาพที่ 2.1: ส่วนประสมการตลาด   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Kotler, P.  (1997).  Marketing management : analysis, planning implementation 

and control.  New Jersey: Asimmon & Schuster. 

ส่วนประสมการตลาด 

ผลติภณัฑ ์(Product) 
1. สินค้าให้เลือก (Product Variety) 
2. คุณภาพ (Quality) 
3. ลักษณะ (Feature) 
4. การออกแบบ (Design) 
5. สินค้า (Brand Name) 
6. การบรรจุหีบห่อ (Packaging) 
7. ขนาด (Size) 
8. บริการ (Service) 
9. การรับประกัน (Warranties) 
10. การรับคืน (Returns) 

ราคา (Price)  
1. ราคาสินค้าในรายการ (List Price)  

2. ส่วนลด (Discount)  

3. ส่วนยอมให้ (Allowance)  

4. ระยะเวลาการชําระเงิน  

    (Payment Period)  

5. ระยะเวลาการให้สินเชื่อ (Credit Terms)  
 

 
การจดัจําหนา่ย (Place)  
1. การครอบคลุม (Coverage)  

2. การเลือกคนกลาง (Assortment)  

3. การสนับสนุนการกระจายสินค้า      
สู่ตลาด (Market Logistics)  

4. สินค้าคงเหลือ (Inventory)  

5. การขนส่ง (Transportation)  

6. การคลังสินค้า (Warehousing)  

 

 
การสง่เสริมการตลาด(Promotion)  
1. การโฆษณา (Advertising)  

2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) 
หรือ การใช้หน่วยงานขาย  

3. การส่งเสริมการขาย  
(Sales Promotion)  
4. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์  
(Publicity and Public Relations)  
5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
และการตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) 

ตลาดเปา้หมาย 
(Target Market) 

ความต้องการและพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 
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 จากแนวคิดข้างต้น ผู้วิจัยจึงได้นํามาใช้เป็นแนวทางศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
บัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
 จิตตินันท์ นันทไพบูลย์ (2551) ได้อธิบายว่า คือ ความรู้สึกที่ลูกค้าได้รับ ซึ่งเกิดจากการ
เปรียบเทียบระหว่างสิ่งที่คาดหวังกับสิ่งที่ได้รับ หากเป็นตามที่คาดหวังก็จะเกิดความรู้สึกพอใจ       
หากไม่เป็นตามที่คาดหวังก็จะรู้สึกไม่พอใจ แต่ถ้าได้รับเกินความคาดหวัง ก็จะเกิดประทับใจ มีความ
พึงพอใจสูงสุด 
 Kotler (1994) ได้อธิบายว่า คือ การเปรียบเทียบความแตกต่างของบริการที่ได้รับจริงกับที่
คาดหวัง 
 Fitzsimmons (2006) ได้อธิบายว่า คือ ความสัมพันธ์ของความคาดหวังตั้งแต่ที่รับรู้เกี่ยวกับ
บริการ กับสิ่งที่ได้รับจริง ซึ่งตัดสินโดยผู้รับบริการ เปรียบเทียบช่องว่างที่คาดหวัง กับที่ได้รับจริง ซึ่ง
อาจจะเป็นผลบวกหรือผลลบก็ได้ 
 (Corrall & Brewerton, 1999) ได้อธิบายว่า คือ รูปลักษณ์หรือคุณสมบัติโดยรวมที่
เหมาะสม ซ่ึงสอดคล้องกับความคาดหวัง หรือความต้องการ ก่อให้เกิดความพึงพอใจ 
 Parasuraman & Berry (1985) ได้อธิบายว่า คือ การรับรู้ ประเมินโดยการเปรียบเทียบ
ความต้องการ ความคาดหวังกับการบริการที่ได้รับจริง การที่องค์กรนั้นได้รับชื่อเสียงจะต้องมีการ
บริการอย่างคงท่ี ในระดับการรับรู้หรือมากกว่าความคาดหวังของลูกค้า 
 Gronroos (1990) ได้อธิบายว่า การบริการ (Service) คือ สิ่งไม่สามารถจับต้องได้           
จะเกิดขึ้นเมื่อมีการติดต่อสื่อสารระหว่างลูกค้าและผู้ให้บริการหรือระหว่างลูกค้ากับทรัพยากรที่       
จับต้องได้ และแก้ไขปัญหาของลูกค้าได้อย่างพึงพอใจ 
 Kotler (1997) ได้อธิบายว่า การบริการ หมายถึง การปฏิบัติการใด ๆ ที่กลุ่มบุคคลหนึ่ง
สามารถนําเสนอให้อีกกลุ่มบุคคลหนึ่งซึ่งจับต้องไม่ได้ 
 อเนก สุวรรณบัณฑิต และภาสกร อดุลพัฒนกิจ (2548) ได้อธิบายว่า การบริการ คือ 
กิจกรรมที่เกิดข้ึนจากการระหว่างบุคคลหรือวัตถุ เพ่ือความพึงพอใจ รวมถึงการเปลี่ยนแปลงและ
พัฒนาพฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการบริการ 
 รวีวรรณ โปรยรุ่งโรจน์ (2551) ได้อธิบายว่า การทํางานบริการ หมายถึง การกระทําหรือการ
แสดงออกถึงความคิด ความรู้สึก เพื่อได้รับความพึงพอใจของลูกค้า 
 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า หมายถึง การกระทําหรือการแสดงออกในการให้บริการและ            
การปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการกับผู้รับบริการ โดยการแสดงออก การตอบสนองของผู้ให้บริการ   
ทั้งความคิด ความรู้สึก เพ่ือให้ลูกค้าพึงพอใจ 
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 Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) ได้เสนอแนวคิดโดยเน้นเรื่องของการกําหนดมิติ
ที่จะใช้วัดคุณภาพในการบริการ (Dimension of Service Quality) ไว้ 10 ข้อ คือ 
 1. สิ่งที่จับต้องได้ (Tangibility) หมายถึง การอํานวยความสะดวก การแต่งตัวของบุคลากร 
ความพร้อมของเครื่องมือที่ให้บริการ 
 2. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความพร้อมที่จะให้บริการอย่างถูกต้อง ต่อเนื่อง 
สม่ําเสมอ ตามกําหนดเวลาที่สัญญาไว้กับลูกค้า 
 3. ความสามารถในการตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมที่จะให้บริการ 
 4. ศักยภาพ (Competency) หมายถึง ทักษะความรู้ ความชํานาญที่จะปฏิบัติงานกับลูกค้า 
และหน่วยงานที่จะต้องสนับสนุนกับงานบริการ 
 5. อัธยาศัยไมตรี (Courtesy) หมายถึง ความสุภาพ รู้จักให้เกียรติ นึกถึงความรู้สึกของผู้อ่ืน 
รู้จักสร้างมิตรภาพ และมนุษย์สัมพันธ์ 
 6. ความเชื่อถือและไว้ใจได้ (Creditability) เกี่ยวข้องกับคุณค่า ความซื่อสัตย์ คํานึงถึง
ประโยชน์ของลูกค้า โดยอาศัยชื่อเสียงขององค์กร และบุคลิกภาพส่วนตัวของผู้ให้บริการเป็นสําคัญ 
 7. ความมั่นคงและปลอดภัย (Security) รวมถึงความเสี่ยง การเก็บรักษาความลับของลูกค้า
และความมั่นคงทางด้านการเงิน 
 8. การเข้าถึง (Accessibility) หมายถึง ความคล่องตัวที่ลูกค้าได้รับในการติดต่อ ไม่ซับซ้อน 
ใช้เวลาน้อย ไม่ต้องรอนาน 
 9. การติดต่อสื่อสาร (Communication) หมายถึง ความสามารถในการให้ข้อมูลแก่ลูกค้า
ด้วยภาษาท่ีลูกค้าเข้าใจได้ง่าย ทําให้ไม่สับสน ตลอดจนสร้างความมั่นใจ 
 10. การเข้าใจรู้จักลูกค้า (Understanding) หมายถึง รู้ เข้าใจถึงความต้องการ ให้ความ
สนใจลูกค้าเป็นรายบุคคล จําลูกค้าประจําของตนได้  
 ต่อมา Parasuraman, Zeitham & Berry (1990) ได้ลดกฎเกณฑ์การวัดคุณภาพลงจาก 10 
ข้อ เหลือเพียง 5 ข้อ เรียกว่า “Service Quality หรือ SERVQUAL” 
 1. ความเป็นรูปธรรม (Tangibility) หมายถึง การปรากฏให้เห็นถึงสิ่งอํานวยความสะดวก 
ต่าง ๆ ได้แก่ สัญลักษณ์ สถานที่ บุคลากร รวมทั้งทําให้รู้สึกว่าได้รับดูแล ห่วงใยด้วยความตั้งใจ 
บริการที่ถูกนําเสนอออกมาเป็นรูปธรรม ทําให้รับรู้นั้นชัดเจนยิ่งขึ้น 
 2. ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) หมายถึง การให้บริการตรงกับสัญญาที่ให้ไว้    
บริการอย่างเหมาะสม ได้ผล และถูกต้อง ความสม่ําเสมอจะทําให้รู้สึกว่าบริการที่ได้รับนั้นน่าเชื่อถือ 
ไว้วางใจได้ 
 3. การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมที่จะตอบสนองความต้องการ
ทันที เข้ารับบริการได้ง่าย และสะดวก รวมทั้งจะต้องกระจายการบริการให้ทั่วถึงและรวดเร็ว 
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 4. การให้ความม่ันใจ (Assurance) หมายถึง การสร้างความเชื่อม่ันให้เกิดข้ึน ผู้ให้บริการต้อง
แสดงทักษะความรู้ ตอบสนองความต้องการด้วยความนุ่มนวล สุภาพ กริยามารยาทดี สื่อสารมี
ประสิทธิภาพและให้ความมั่นใจว่าได้รับการบริการที่ดีที่สุด 
 5. ความรู้สึกและการเข้าใจผู้รับริการ (Empathy) หมายถึง การเอาใจใส่ตามความต้องการที่
แตกต่างกันของแต่ละคน 
 Albrecht (2006) ได้เสนอแนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีสามเหลี่ยมแห่งการบริการ คือ           
ปัจจัยสําคัญควรประกอบด้วยปัจจัยหลัก 3 ประการ ซึ่งเปรียบเสมือนด้านแต่ละด้านของรูป
สามเหลี่ยม ซึ่งเป็นสามเหลี่ยมแห่งการบริการทั้งนี้เพ่ือปรับปรุงงานบริการให้บรรลุเป้าหมายและ    
เพ่ือสร้างความประทับใจอย่างมีความเหมาะสม ซึ่งแต่ละปัจจัยจะเปรียบเสมือนลูกค้าหากขาด         
ซึ่งปัจจัยตัวใดตัวหนึ่งไป สามเหลี่ยมรูปนั้นก็จะไม่ครบด้าน (ดังแสดงในภาพ 2.2) 
 
ภาพที่ 2.2: สามเหลี่ยมแห่งบริการ 
 
 
 
                     กลยุทธ์การบริการ                  พนักงาน 
                         Strategy  Staff 
 
 
 
 
 
                  ระบบงาน System 
 
ที่มา: Albrecht, K.  (2006).  Social intelligence: The new science of success.  San 

Francisco: Jossey-Bass. 
 
 จากภาพ 2.2 แสดงให้เห็นว่า หลักสําคัญในการบรรลุเป้าหมาย ก็คือ สร้างความประทับใจ 
จัดการหรือบริหารงานเพ่ือให้บรรลุปัจจัยแห่งสามเหลี่ยมบริการนี้ อธิบายได้ดังนี้ 
 1. กลยุทธ์ธุรกิจ (Strategy) คือ วิธีการปฏิบัติให้ตรงกับได้ตกลงหรือกําหนดขึ้นเพ่ือ
ตอบสนองการทําให้บรรลุเป้าหมายในธุรกิจตามที่ได้กําหนดไว้โดยให้มีความยืดหยุ่นตัวที่เพียงพอมี

The Customer 
ลูกค้า (ภายนอก) 
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ความแม่นยําตรงเข้าเป้าหมายได้ดีกลยุทธ์ด้านบริการควรจะเป็น Customer Driven Strategy หรือ
กลยุทธ์ที่อยู่บนพ้ืนฐานการตอบสนองความต้องการได้อย่างจริง 
 2. ระบบงาน (System Process) จะต้องทําให้เป็นแบบ Customer Friendly System 
กล่าวคือ ควรเป็นการทํางานที่เรียบง่ายไม่ซับซ้อนจัดองค์กรตาม The Customer ลูกค้า (ภายนอก) 
ระบบงาน System ความจําเป็นของแต่ละหน้าที่ที่ต้องทําให้ดีที่สุด เป็นองค์กรที่ลูกค้าเข้าใจและ
เข้าถึงได้ง่ายมีความคล่องตัวสูงและกฎระเบียบต่าง ๆ เอ้ืออํานวยต่อการให้บริการที่ดี 
 3. พนักงาน (Staff People) หมายถึง บุคลากรทุกระดับที่มีความรับผิดชอบ พัฒนาและปรับ
รูปแบบตลอดจนวิธีการทํางานให้มีลักษณะการให้บริการที่ดี (Service-Conscious) 
 ดังนั้น ผู้วิจัยเห็นว่าแนวคิดของ (Parasuraman, Zeitham, และ Berry, 1990) ได้แก่    
ความเป็นรูปธรรม ความเชื่อถือไว้ใจได้ การตอบสนอง การให้ความมั่นใจ ความรู้สึกและการเข้าใจ    
ในผู้รับบริการ ซึ่งมีเนื้อหาสอดคล้องและครอบคลุมคุณภาพการบริการ  

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 
 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี Technology Acceptance Mode (TAM) ผู้คิดค้นและ
พัฒนา คือ (Davis, 1989) ได้พัฒนามาจากทฤษฎีด้านจิตวิทยาสังคม ทฤษฎีการกระทําตามหลักเหตุ
และผล และ The Theory of Reasoned Action (TRA) ถูกนํามาใช้เป็นพ้ืนฐานกับการเรียนรู้
พฤติกรรมของมนุษย์มากท่ีสุด ตามทฤษฎีได้อธิบายถึงความเชื่อและทัศนคติต่อการเปลี่ยนแปลง  
ความเชื่อส่วนบุคคลที่แสดงออกมา เพราะคิดว่าเป็นสิ่งสมควรกระทําและบุคคลจะพิจารณาเหตุผล
ก่อนการกระทําเสมอ (Davis, 1989) จึงได้ปรับใช้หลักการจากทฤษฎี TRA มาเป็นแบบจําลอง TAM 
ซึ่งการใช้งานง่ายและรับรู้ถึงประโยชน์ เป็นตัววัดทัศนคติการใช้เทคโนโลยีในองค์กรหรือสถาบัน          
ทั้งสองตัวแปรนี้ถูกพัฒนาแนวคิดมาจากการรู้ตนเอง ตัวแปรการรับรู้ถึงประโยชน์อาจมีความหมายถึง
ความคาดหวังของผลที่เกิด ส่วนการรับรู้การใช้งานง่ายเป็นผลอันเกิดจากการใช้เทคโนโลยี ซึ่งกระทบ
ต่อการใช้เทคโนโลยี แบบจําลองถูกนําไปใช้ในงานวิจัยหลายด้านและหลายประเภท เช่น งานวิจัย
แบบทดลอง การสํารวจการใช้เทคโนโลยีใหม่ในองค์กร การลงพ้ืนที่ศึกษางาน และการวิจัยเพื่อนํา
เทคโนโลยีหรือซอฟต์แวร์ใหม่ ๆ มาใช้ในองค์กร 
 ความแตกต่างของการนําแบบจําลอง TAM และทฤษฎี TRA มาใช้แยกได้ดังนี้ 
 จุดแข็งของแบบจําลอง TAM คือ คาดคะเนถึงการใช้เทคโนโลยีใหม่ที่จะนําเข้ามาใช้ในองค์กร
ได้ โดยที่ไม่มีข้อจํากัดหรือเงื่อนไขของเวลา และไม่ต้องคํานึงถึงเรื่องของประชากรในการนํา TAM     
มาใช้ด้วย 
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 จุดอ่อนของ TRA คือ การนําด้านความเชื่อแรงจูงใจมาเป็นตัวแปรในทฤษฎีซึ่งส่งผลต่อการ
คล้อยตามของบุคคลในการนําเทคโนโลยีเข้ามาใช้ ทําให้เชื่อมโยงไปถึงกลุ่มคนในการใช้งานเทคโนโลยี 
และจะยอมรับเทคโนโลยีโดยการคล้อยตาม 
 TRA เป็นพื้นฐานในการพัฒนาแบบจําลอง TAM ซึ่งใช้ศึกษาเรื่องการยอมรับการใช้
เทคโนโลยี และเป็นทฤษฎีที่ใช้หลักเหตุผลมาสนับสนุน เป็นปัจจัยสําคัญในการนําเทคโนโลยีใหม่ ๆ 
มาใช้ในองค์กรได้เป็นอย่างดี 
 
ภาพที่ 2.3: แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: FIDIS.  (2013).  Hypothesis Framework of the Technology Acceptance Model 

(TAM).  Retrieved from http://www.lvr.de/media/wwwlvrde/derlvr/organisation/ 
lvrdirektor/dokumente_29/FiDis_2013.pdf. 

 
 External Variables หมายถึง ตัวแปรภายนอกท่ีมีผลอย่างมากต่อการรับรู้การใช้งาน
ง่ายและการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการนําเทคโนโลยีมาใช้ 
 Perceived Ease of use หมายถึง ระดับความเชื่อส่วนบุคคลต่อการรับรู้การใช้งานง่าย โดย
คาดว่าเทคโนโลยีที่นํามาใช้นั้นจะสามารถใช้งานง่าย 
 Perceived Usefulness หมายถึง ระดับความเชื่อส่วนบุคคลต่อการรับรู้ประโยชน์ โดยคาด
ว่าเทคโนโลยีที่นํามาใช้นั้นจะเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางานได้ 
 Attitude toward Using หมายถึง ความคิดในการใช้เทคโนโลยีซึ่งมีผลจากการรับรู้การใช้
งานง่ายและมีประโยชน์ 

Perceived 

Usefulness 

Attitude 

Toward 

External 

Variables 

Perceived 

Ease of Use 

Actual 

System Use 

Behavioral 

Intention of Use 
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 Behavioral Intention of Use หมายถึง ความใส่ใจในการใช้งานเทคโนโลยี ซึ่งมีผลมา
จากการรับรู้ถึงประโยชน์ 
 Actual System Use หมายถึง การนําเทคโนโลยีนั้นมาใช้งานจริง 
 อรวรรณ ปิลันธ์โอวาท (2554) กล่าวว่า แบบจําลองนี้เป็นการพยากรณ์คาดคะเนการยอมรับ
เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ระบบงานซอฟต์แวร์หรือสภาพแวดล้อมที่จะต้องกําหนดให้มีการใช้ในองค์กร
หรือสถาบัน แบบจําลองนั้นมีความเป็นสากล นํามาปรับใช้ได้หลากหลาย โดยการวัดด้วยวิธีเดียวกัน
สามารถใช้ได้กับทุกสภาพแวดล้อมของทุกองค์กรหรือสถาบัน การเติบโตของเศรษฐกิจ (Davis, 1989) 
ได้เสนอแบบจําลองและเป็นที่ยอมรับ คือ แบบจําลอง “การยอมรับเทคโนโลยี Technology 
Acceptance Model (TAM)” ในแบบจําลองของเขาเสนอว่าการรับรู้การใช้งานง่าย และการรับรู้ถึง
ประโยชน์ในการใช้งานมีผลต่อการยอมรับการใช้งาน ขณะที่ระบบเทคโนโลยีมีการเปลี่ยนแปลงเป็น
กิจวัตรประจําวันเช่นเดียวกัน บางคนใช้อุปกรณ์เหล่านี้ในชีวิตประจําวันของพวกเขา แบบจําลองจึง
สามารถตอบโจทย์ได้ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสนิใจซือ้ 
 มีการศึกษาและวิจัยกระบวนการตัดสินใจซื้อ เพื่อทําความเข้าใจ ดังแสดงในภาพ 2.4  
 
ภาพที่ 2.4: ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 
ที่มา: Kotler, P., & Gary, A.  (2003).  Principles of marketing.  Englewood Cliffs. NJ: 

Pearson Education. 
 
 การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) เป็นขั้นตอนแรก    
ในการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะทราบถึงปัญหาหรือความต้องการ ซึ่งเกิดจากความจําเป็น (Needs) 
แรงกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) แรงกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) หรือจากการกระตุ้น
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ของส่วนประสมทางการตลาด (4 Ps) ที่ออกแบบไว้ (Churchill, 1932; Vecchio, 2005; Forman & 
Hunt, 2005 และ Kotler & Keller, 2009) ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคให้ความสําคัญท่ีคุณภาพ ราคา 
และการส่งมอบ ผู้ขายย่อมตระหนักว่ายังมีตัวแปรอื่น ๆ เช่น เทคโนโลยี เศรษฐกิจ การแข่งขัน      
และอ่ืน ๆ ที่จะช่วยเพิ่มการจําหน่ายและต้องแสดงให้ผู้บริโภคเห็นก่อน เพ่ือที่จะทําการพิจารณาซื้อ 
 ในขั้นตอนต่อไป คือ การแสวงหาข้อมูล (Information Search) หลังผู้บริโภคทราบถึง     
ความต้องการแล้ว ต่อไปผู้บริโภคก็จะค้นหาข้อมูลเพื่อการตัดสินใจ ความเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ์ 
ผู้บริโภคได้รับมาจากข้อมูลที่กําหนดโดยคนอ่ืน ๆ ผ่านทางกระบวนการให้ความสนใจสูงหรือค้นหา
ข้อมูลที่ใช้งานโดยผู้บริโภค มากกว่าการดูผ่านการโฆษณาอย่างไม่ได้ตั้งใจ (Kotler, Armstrong, 
Saunders, & Wong, 2005)   
 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) จากขั้นตอนที่ 2 ต่อไปผู้บริโภคก็จะ
ประเมินทางเลือก โดยผู้บริโภคต้องกําหนดคุณสมบัติเอาไว้ (Fuld, 2003) เช่น งบประมาณ สีสัน 
คุณภาพ ชื่อเสียง  
 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อได้ทางเลือก ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจว่าจะซื้อ
หรือไม่ซื้อ ซึ่งขั้นตอนนั้นมีงานวิจัยที่ได้ศึกษาอย่างหลากหลาย ทั้งเรื่อง ตราสินค้า (Brand Decision) 
ร้านค้า (Vendor Decision) ปริมาณ (Quantity Decision) เวลา (Timing Decision) และวิธีชําระ
เงิน (Payment Method Decision) (Aaker & Keller, 1990 และ Gharana & Rahman, 2006) 
ในงานวิจัยยังแสดงให้เห็นว่า แม้อยู่ในครอบครัวเดียวกันอาจต้องใช้เวลาตัดสินใจที่ต่างกัน  อาจมีผล
ต่อการตัดสินใจ 
 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) นักการตลาดควรจะต้องสํารวจ 
ความพึงพอใจต่อสิ่งที่เกิดขึ้นกับสิ่งที่คาดหวังเพ่ือสร้างความภักดี ถ้าตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกว่าก็จะ
เกิดความพึงพอใจ เกิดการซื้อซ้ํา หรือบอกต่อ หาคุณค่าท่ีได้รับจริงต่ํากว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ก็จะเกิด
ความไม่พึงพอใจ สิ่งที่ตามมา คือ จะเปลี่ยนไปใช้คู่แข่งขัน และจะบอกต่อไปยังผู้อื่นด้วย (Baughn, 
Chua, & Neupert, 2006; Eddleston & Powell, 2008 และ Mohsin & Lockyer, 2010) 
 สรุปลําดับการตัดสินใจซื้อ คือ การรับรู้ การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก          
การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 ทฤษฎกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (AIDA) 
 AIDA เป็นคําย่อ (Acronym) ของ 
  A = Attention  การเริ่มให้ความสนใจ 
  I  = Interest ความสนใจถึงผลและประโยชน์ที่ได้รับ 
  D = Desire เกิดความปรารถนา ที่จะมี ที่จะได้ ที่จะเป็น 
  A = Action การลงมือทําตามความปรารถนานั้น 
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 ทฤษฎีไอดา (AIDA-Theory) เริ่มต้นในปี ค.ศ. 1898 โดย St. Elmo Lewis ได้กล่าวถึง
แนวคิดของ (Parker & Pettijohn, 2003) ว่ามีการนําเสนอ AIDA Model ซึ่งเป็นแนวความคิดที่เป็น
มีลักษณะขั้นบันไดที่ใช้อธิบายว่าพนักงานขายใช้จูงใจผู้บริโภค จนกระท่ังสามารถปิดการขายได้สําเร็จ 
ขั้นตอนต่างๆ ของ AIDA Model ได้ (ดังแสดงในภาพ 2.5) 
 
ภาพที่ 2.5: ทฤษฎีไอดา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Strong, E. K.  (1925).  Theories of Selling. Journal of Applied Psychology. 
 
 Attention การทําให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายรับรู้ว่า มีวางขายอยู่ในตลาด 
 Interest การกระตุ้นให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมีความสนใจและพอใจ 
 Desire การทําให้กลุ่มเป้าหมายต้องการซื้อ จากประโยชน์เป็นสําคัญ 
 Actions  ขั้นตอนที่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายตัดสินใจที่จะซื้ออย่างแน่นอน 
 ปี ค.ศ. 1898 โดย St. Elmo Lewis เชื่อว่า หากบริษัทสามารถทําให้เกิดข้ันตอน 3 ขั้นตอน
แรกได้แล้วนั้น ขั้นตอนสุดท้ายจะต้องเกิดขึ้นตามมา 
 การศึกษาของ Lavidge & Steiner (1961) พบว่า Lewis เป็นคนแรกท่ีให้ความสนใจใน
กระบวนการตอบสนอง (Response Process) ซึ่งนํามาใช้กับแนวความคิดต่างๆ ในเวลาต่อมาจาก 
AIDA Model ทั้งสิ้น AIDA นี้เป็นรูปแบบ (Model) ของ “ลําดับขั้นตอนของการบังเกิดผลลัพธ์ฯ 
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(Hierarchy-of-Effects) ส่วนทฤษฎีของ (Strong, 1925) ที่ได้นําเสนอในวงการปรัชญาเป็นครั้งแรก
ในปี ค.ศ.1924 โดยได้ลําดับขั้นตอนของการบังเกิดผลลัพธ์นี้เป็นการสรุปว่า การโฆษณาต่าง ๆ นั้น     
มีอิทธิพลต่อผู้ฟังหรือผู้อ่านโดยการบังเกิดผลตามข้ันตอนต่อเนื่องแบบง่าย 
 ในด้านนักจิตวิทยา (Psychologists) นักจิตวิทยาจะมองและอธิบายปรากฏการณ์เหล่านี้ใน
รูปแบบของ C-A-C การตอบสนองต่อสิ่งเร้าต่าง ๆ (Response to Stimuli) ไม่เจาะจงเฉพาะเรื่อง
การโฆษณา คือ 
  Cognitive  รับรู้เข้าสู่ความคิด 
  Affective  เกิดความประทับใจ หรือรังเกียจ 
  Co native  ตัดสินใจทําตาม หรือต่อต้าน 
 ซ่ึง C-A-C นี้สามารถอธิบายเป็นภาษาธรรมดาได้ คือ เท่ากับ “คิดตาม-รู้สึกตาม-ทําตาม” 
(Think-Feel-Do) นั่นเอง แม้ว่า (Lavidge & Steiner, 1961) ได้สถาปนาแนวคิดนั้นให้เป็นขั้นตอน
ทางตรรกวิทยาว่าด้วยขั้นตอนของการบังเกิดผลลัพธ์ (Hierarchy-of-Effects) ก็ตาม แต่แนวคิดนั้นก็
ได้นํามาใช้ในปัจจุบันนี้ในลักษณะของภาษาสามัญธรรมดา ๆ 
 ส่วนแนวคิดของ Strong (1925) ในเรื่อง AIDA คือ เริ่มสนใจ-สนใจจริงจัง-เกดิความ       
อยากได้-และตัดสินใจทําตามความอยากได้นั้น ได้รับการอ้างถึงมากท่ีสุดกว่าของรายอื่น ๆ แม้จะ
เก่าแก่โบราณกว่า แต่ก็มีข้อดีตรงที่พูดประเด็นอย่างเปิดเผยตรงไปตรงมา 
 นอกจากนี้ Strong (1925)  ผู้เสนอแนวคิด AIDA คือ เริ่มสนใจ-สนใจจริงจัง-เกิดความ    
อยากได้-และตัดสินใจทําตามความอยากได้นั้น ได้รับการอ้างถึงมากท่ีสุดกว่าของรายอื่น ๆ แม้จะ
เก่าแก่โบราณกว่า แต่ก็มีข้อดีตรงที่พูดประเด็นอย่างเปิดเผยตรงไปตรงมา 
 นอกจากนี้ Strong (1925) เสนอแนวคิด AIDA ประกอบด้วย (1) การดึงดูดความสนใจ      
(2) การสร้างความสนใจ (3) การทําให้เกิดความต้องการ (4) การตัดสินใจทําความปรารถนา ดังนี้ 
 1. การดึงดูดความสนใจ (Attention) คือ องค์ประกอบจะมีลักษณะเด่นเฉพาะตัว เร้าให้
อยากติดตามรายละเอียด 
 2. การสร้างความสนใจ (Interest) คือ เกิดความสนใจที่จะศึกษารายละเอียด 
 3. การทําให้เกิดความต้องการ (Desire) คือ การกระตุ้นให้เกิดความต้องการที่จะซื้อหรือใช้ 
 4. การตัดสินใจทําตามความปรารถนา (Action) คือ เป็นกระตุ้นเร้าใจเพ่ือให้แสดงการซื้อ 
โดยการสร้างความประทับใจและง่ายต่อการจดจํา 
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2.5 ผลงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้อง 
  แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
 นันธิญา ทองบุญส่ง (2555) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถอีโคคาร์ ในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร วัตถุประสงค์รู้ถึงส่วนประสมการตลาด และเปรียบเทียบ
ปัจจัยด้านประชากรกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค กลุ่ม
ตัวอย่าง คือ ประชากรทั่วไปที่ทํางาน หรืออาศัยอยู่ในเขตราชเทวี จํานวน 400 ราย เก็บรวบรวม
ข้อมูลด้วยแบบสอบถาม วิเคราะห์ด้วยวิธีสถิติเชิงพรรณนา คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานและสถิติเชิงอนุมานคือ ค่า t-test ค่า F-test และทดสอบรายคู่ ด้วยวิธี LSD ผลการศึกษา
พบว่า ผู้บริโภคเน้นให้ความสําคัญการใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ทั้งรายด้านและโดยรวมอยู่ใน
ระดับความสําคัญมาก ซึ่งสามารถเรียงลําดับความสําคัญคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ ส่วนผล การทดสอบสมมติฐาน
เปรียบเทียบปัจจัยทางด้านประชากร กับปัจจัยส่วนประสมการตลาด พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ
การศึกษาแตกต่างกันใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาด แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
และเม่ือได้ทําการทดสอบรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงแตกต่างกัน ใช้ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาด ในการตัดสินใจซื้อ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทาง สถิติที่ 0.05 เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ
สมรสที่ต่างกันใช้ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดโดยรวมแตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
และเม่ือได้ทําการทดสอบรายด้าน พบว่า อายุต่างกัน ใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจ
ซ้ือ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจําหน่ายแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 และ
รายได้ต่อเดือนต่างกัน ใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญ ทางสถิติที่ 0.05 ส่วนอาชีพ และสถานภาพสมรสต่างกัน ใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ใน
การตัดสินใจซื้อรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ณัฐคูณค์ ดอนยังไพร (2557) ศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ M-
commerce ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า เป็นงานวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยมุ่งทํา
การสํารวจเฉพาะกลุ่มที่ผ่านช่องทาง Mobile Commerce โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 18 – 56 ปี ขึ้นไป โดยแบบสอบถามตอบ
กลับมาทั้งสิ้น 350 ชุด การวิเคราะห์ค่าร้อยละ (Percentage) ในการวิเคราะห์และอธิบายตัวแปร
ด้านประชากรศาสตร์ เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพสมรสและรายได้ของกลุ่มตัวอย่าง รวมทั้งตัว
แปรด้านพฤติกรรม และใช้ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานในการวิเคราะห์และอธิบายตัวแปรด้าน
ปัจจัยทางการสื่อสารการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยการหาคา่สถิติทดสอบ (t-test) 
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ตัวแปรสองกลุ่ม และใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) แล้วแต่กรณี 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนความแตกต่างจะทําเป็นรายคู่ ด้วยวิธีการของเชฟเฟ่ (Scheffe 
Procedure) โดยกําหนดการทดสอบนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (3.812) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าในประเด็น ด้านการชําระเงิน
อยู่ในระดับมาก (3.698) อับดับรองมาคือประเด็นแอพพลิเคชั่นอยู่ในระดับมาก (3.680) ประเด็นด้าน 
M-Commerce อยู่ในระดับมาก (3.624) ประเด็นด้านเว็บไซต์โทรศัพท์ มือถืออยู่ใน ระดับมาก 
(3.436) ประเด็นด้านคูปองมือถือ ระดับมาก (3.417) ประเด็นด้านโฆษณาบนมือถือ ระดับปานกลาง 
(3.242) ด้านตลาดตามที่อยู่ของโทรศัพท์มือถือระดับปานกลาง (3.238) และด้านรหัสสองมิติระดับ
ปานกลาง (3.132) เรียงตามลําดับ 
 แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัคณุภาพการบรกิาร 
 อุไร ดวงระหว้า (2554) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อคุณภาพให้บริการ ศูนย์บริการ 
One Stop Service กรณีศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี กลุ่มตัวอย่าง  คือ จํานวน 
400 ราย ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย ใช้สถิติเชิงพรรณาในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ประกอบด้วย ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน ประกอบด้วย 
Independent Samples t- =test, One-way ANOVA และทดสอบรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least 
Significant Difference) โดยทําการทดสอบสมมติฐานโดยวิเคราะห์หาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ
เพียร์สัน โดยกําหนดนัยสําคัญที่ระดับ 0.05    ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับชั้นปีที่ศึกษา และ คณะ / วิทยาลัยที่ศึกษาที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อคุณภาพการบริการ
ที่แตกต่างกันโดยรวม แตกต่างกันทุกปัจจัย ยกเว้น เพศ ส่วนปัจจัยการให้บริการ ได้แก่ ด้านประเภท
การใช้บริการ ด้านข้อมูลข่าวสารการให้บริการ ด้านบุคคลากรหรือผู้ให้บริการ ด้านรูปแบบ และด้าน
การให้บริการมีความสัมพันธ์กับคุณภาพการให้บริการโดยรวมอยู่ระดับสูง 
 สุชาฐิณี พยุงภร (2555) ศึกษาเรื่องกลุ่มตัวอย่าง คือ Call Center ของบริษัทแห่งหนึ่งซึ่งมี
อายุการทํางานไม่เกิน 1 ปี จํานวน 83 คน เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถามสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าสูงสุด ค่าต่ํา สุด และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ในการ
ทดสอบ คือ วิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Model) แบบแบบพหุคูณ 
(Multiple Regression) ผลการศึกษาพบว่า จากจํานวน 83 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 23-28 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด เคยทํางานที่อ่ืนมาแล้วตั้งแต่ 1 ปีขึ้น
ไป สําหรับการประเมินด้านคุณภาพ พบว่า พนักงานส่วนใหญ่ มีผลการประเมินด้านคุณภาพ 
(Quality Assurance : QA) ไม่ผ่าน และเมื่อพิจารณาผลสัมฤทธิ์ของการทดสอบภาคทฤษฎี พบว่า
พนักงานส่วนใหญ่ได้คะแนนผลสัมฤทธิ์ของการทดสอบภาคทฤษฎีอยู่ที่ 85 - 90% สําหรับการรับรู้ถึง
คุณภาพการให้บริการ พบว่าพนักงานมีการรับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผล
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การทดสอบพบว่า ผลการประเมินการด้านคุณภาพ และผลสัมฤทธิ์ของการทดสอบภาคทฤษฎี ไม่
ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้ให้บริการถึงคุณภาพการให้บริการ ในขณะทีง่านด้านบริการ ส่งผลทางบวกกับ
การรับรู้ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ 
 ธัญญลักษณ์ พลวัน, สุพรรษา กุลแก้ว และ ณัฐสิทธิ์ เกิดศรี (2557) ศึกษาเรื่องพฤติกรรม
การใช้เทคโนโลยีและปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี QR Code ของกลุ่มประชากรใน
กรุงเทพมหานคร  งานวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีและปัจจัยที่มี
ผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี QR Code ของผู้บริโภค โดยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างประชากรใน
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอย่าง จากช่องทางออนไลน์ (Web Survey) ผลการวิเคราะห์ทาง
สถิติระบุว่าความคิดเห็นของผู้บริโภค มีดังนี ้ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ, รับรู้ความง่ายใน
การใช้งาน ทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งาน ความตั้งใจ อิทธิพลของสังคม มีความเชื่อม่ันในเทคโนโลยีและ
ความสนใจเทคโนโลยีใหม่ๆ องค์กรที่ต้องการผลักดันให้ลูกค้าใช้ QR Code มากขึ้น ควรพิจารณากล
ยุทธ์ทางการตลาดให้มีการแจ้งเกี่ยวกับประโยชน์ที่จะได้รับในเรื่องความสะดวกในการใช้งาน ความ
ปลอดภัย และวิธีการใช้งานให้ผู้บริโภคได้ทราบถึงนวัตกรรมด้าน QR Code ให้มากขึ้น ซึ่งจะช่วยให้
ผู้บริโภคเห็นถึงความจําเป็นในการใช้งาน QR Code ซึ่งจะส่งผลถึงการยอมรับ และใช้ใน
ชีวิตประจําวันมากขึ้น นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์ทางสถิติยังระบุถึงกลุ่มเป้าหมายที่จะใช้เทคโนโลยี 
QR Code คือช่วงอายุของวัยรุ่นและวัยทํางาน มีรายได้ระหว่าง 10,000-20,000 บาท ดังนั้น องค์กร
หรือผู้เกี่ยวข้องควรจะมุ่งเน้นการตลาดกับผู้บริโภคกลุ่มนี้ เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้ใช้ QR Code ใน
เรื่องของปัจจัยและผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี QR Code ผู้บริโภคให้ความสําคัญในด้านการรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งาน และสิ่งอํานวยความสะดวกในการใช้งาน ดังนั้น องค์กรหรือผู้เกี่ยวข้องควร
มุ่งเน้นพัฒนาทั้งสองด้านนี้เป็นหลัก 
 อัครเดช ปิ่นสุข (2558) ศึกษาเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ และส่วนประสมการตลาดในมุมมองที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (E-satisfaction) ในการ
จองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคชั่นของผู้ใช้บริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร           
ใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบความตรงของเนื้อหาและมีระดับความเชื่อมั่นโดยรวม
เท่ากับ  .942  รวบรวมข้อมูลจากผู้ที่เคยใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคชั่น
ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร จํานวน 280 คน และใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ           
ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุต่ํากว่า 20 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพ
นักเรียน/ นักศึกษา และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ากว่า 15,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ มีนัยสําคัญท่ีระดับ .05 ได้แก่ 1) การยอมรับเทคโนโลยี
สารสนเทศ ด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน และด้านการรับรู้ประโยชน์ 2) คุณภาพการบริการ
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อิเล็กทรอนิกส์ ด้านความน่าเชื่อถือ และด้านความเป็นส่วนตัว และ 3) ส่วนประสมการตลาด        
ด้านความต้องการเฉพาะ และด้านความสะดวกในการใช้งาน โดยร่วมกันพยากรณ์ได้ร้อยละ 56 
ในขณะที่คุณภาพการบริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ และด้านการเข้าถึงการให้บริการ    
ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าด้านการจัดองค์ประกอบ และด้านช่องทางในการสื่อสาร    
ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคชั่นของผู้ใช้บริการ     
ในกรุงเทพมหานคร 
 แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัการตัดสนิใจซื้อสนิคา้ 
 จุฬาพร ประสพสุข (2556) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างของการวิจัย จํานวน 400 คน 
ผลการวิจัยพบว่า มีเพศหญิงจํานวน 267 คน มีอายุ 20-25ปี มากกว่าผู้ที่มีอายุ 31-35ปี การศึกษา
ระดับปริญญาตรีมากกว่าปริญญาโท อาชีพพนักงานบริษัท/ห้างร้านเอกชนมากกว่าอาชีพค้าขาย/
ธุรกิจส่วนตัว รายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มากกว่าผู้ที่มีรายได้ 20,001-30,000 บาท เฉลี่ย
อยู่ที่ 500-1,500 บาทต่อครั้ง เหตุผลสําคัญคือความสะดวกรวดเร็วคิดเป็นร้อยละ 30.8 ด้าน
อรรถประโยชน์ จําแนกตามเหตุผล พบว่า (1) เว็บไซต์ไม่มีความน่าเชื่อถือ (2) ได้รับสินค้าล่าช้า และ 
(3) ไม่เห็นตัวสินค้า 
 รังสิมา เป็ดทอง (2555) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่าน
พาณิชย์กรรมอิเล็กทรอนิกส์ของพนักงานบริษัทเอกชน กลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ตัวอย่าง 
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือรวบรวบข้อมูลสําหรับกรอกด้วยตัวเอง สถิติการวิเคราะห์ ได้แก่ การแจก
แจง ความถี่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติ t-test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียวใช้สถิต One-way ANOVA และเปรียบเทียบเชิงซ้อนรายคู่ของ  เชฟเฟ (Scheffe) ในกรณีที่พบ
ความแตกต่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ผลการวิจัยพบว่าส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 26-30 ปี สถานภาพโสด และ
ที่มีสถานภาพสมรสมีผลต่อความต้องการซื้อสูงกว่าที่เป็นโสด ระดับการศึกษาส่วนใหญ่ปริญญาตรี 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000-25,000 บาท เวลาที่เข้าใช้ คือ 21.01-24.00 น. ใช้งาน 1-2 
ชั่วโมง/วัน นิยมใช้ในที่พักอาศัย วัตถุประสงค์ส่วนใหญ่ คือ ค้นหาข้อมูลข่าวสาร  ด้านปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผ่านเว็บไซต์ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พนักงาน
บริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร มีความต้องการส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีผล
โดยรวมระดับมาก โดยเฉพาะด้านคุณภาพ ด้านราคา (Price)โดยรวมระดับมาก รองลงมา ความ
เหมาะสมของราคามีผลต่อความต้องการด้านราคามากท่ีสุด ด้านการจัดจําหน่าย (Place) การเข้าถึง
การซื้อ มีผลต่อความต้องการด้านการจัดจําหน่ายมากท่ีสุด คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) มีผลโดยรวมระดับปานกลาง การรับประกันมีผลการตลาดมากที่สุด 



บทที ่3 
วธิกีารด าเนินงานวจิยั 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการบริการ และการยอมรับการ
ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy 
Pass) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research 
Method) ดังนี้  
 3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  
 3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 3.4 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 การแปลผลข้อมูล 
 3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์   
 ผู้วิจัยท าการศึกษาค้นคว้าจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ โดยการเก็บข้อมูลด้วยการแจก
แบบสอบถาม และแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ ซึ่งศึกษาจากงานเอกสาร วิทยานิพนธ์ งานวิจัย และสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์  
 
3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

3.1.1 ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษา 
คือ บุคคลทั่วไปที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปี และเป็นผู้ที่ใช้บริการการทางพิเศษแห่งประเทศไทย ด้วย

ระบบค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass)  
3.1.2 กลุ่มตวัอยา่ง 
คือ ผู้ที่ใช้บริการการทางพิเศษแห่งประเทศไทย จ านวน 400 ราย ผู้วิจัยก าหนดโดยใช้ตาราง

ของ Yamane (1967) ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ ±5 
ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
 การด าเนินการเลือกกลุ่มตัวอย่างมีวิธีการ ดังนี้ 

1. การหาจ านวนที่ใช้ศึกษา ได้สืบค้นและพบว่า มีการใช้บริการระบบ Easy Pass กว่า 
1,020,000 ราย โดยเฉลี่ยจะมีผู้ใช้บริการมากกว่า 540,000 เที่ยวต่อวัน คิดเป็นร้อยละ 35 ของ
ปริมาณรถยนต์นั่งส่วนบุคคล และเพ่ิมข้ึนในอนาคต (การทางพิเศษแห่งประเทศไทย, 2559)  

2. ได้ก าหนดจากตารางส าเร็จรูป จ านวน 400 ตัวอย่าง 
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 3. กลุ่มตัวอย่างท่ีเลือกใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
ซึ่งท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการแจกแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็นกลุ่ม คือ 
       (1)  ศูนย์การค้ามาบุญครอง 
 (2)  เซ็นเตอร์พอยท์ สยามสแควร์ 
 (3)  ศูนย์การค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ 
 (4)  ห้างพันธุ์ทิพย์พลาซ่า ถ.เพชรบุรีตัดใหม่ 
 (5)  ศูนย์การค้าประตูน้ า 
 (6)  ศูนย์การค้าใบหยก 
 (7)  เดอะแพลทตินัม แฟชั่นมอลล์ 
 (8)  ศูนย์การค้าฟอร์จูนทาวน์ 
 (9)  อาคารเมืองไทยภัทรคอมเพล็กซ์ 
 (10) ศูนย์อาหารด้านข้างอาคารเมืองไทยภัทรคอมเพล็กซ์ 
 (11) ส านักงานขนส่งกรุงเทพมหานคร เขตพ้ืนที่ 5 จตุจักร กรมการขนส่งทางบก 

 
3.2 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 ใช้แบบสอบถามเพ่ือท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ได้เลือกมา ซึ่งมีขั้นตอน
เพ่ือให้ได้แบบสอบถามท่ีมีคุณภาพและมีมาตรฐาน ใช้ได้จริง และตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ มีขั้นตอน
ดังนี้ 
 3.2.1 ศึกษาค้นคว้าวิธีการสร้างแบบสอบถาม จากงานวิทยานิพนธ์ งานวิจัยต่าง ๆ และสื่อ
ทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 3.2.2 สร้างแบบสอบถามจากกรอบแนวความคิดที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมการตลาด 
คุณภาพการบริการ การยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ และการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทาง
พิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) ให้ได้ครอบคลุมกับนิยามของตัวแปรแต่ละตัวที่ใช้ในการศึกษา ดังนี้ 

  (1) ข้อมูลทั่วไปที่เก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
  (2) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  (3) ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
  (4) ปัจจัยด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ   
  (5) การตัดสินใจซื้อ 
3.2.3 จัดท าแบบสอบถามและน าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบและปรับปรุงแก้ไข 

ก่อนน าไปแจกแบบสอบถาม Pre - test 40 ชุด 
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3.2.4 ปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง เพื่อให้
อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติ 

3.2.5 ทดลองแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 40 ราย เมื่อครบตามจ านวน น า
ข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป เพื่อประมวลผลและหาค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability of the Test)  

3.2.6 ปรับแบบสอบถามให้สมบูรณ์ และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจก
แบบสอบถาม จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด  

3.2.7 แจกแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์กับกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 3.3.1 การตรวจสอบเนื้อหา (Content Validity) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามท่ีได้สร้างข้ึนเสนอ
ต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่
ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
 3.3.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์         
ครอนแบ็คอัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งแสดงถึงระดับความคงที่ของค าถาม         

โดยมีค่าระหว่าง 0 ≤α≤1 และค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 จะบ่งชี้ว่ามีความเชื่อม่ันสูง ดังนี้ 
 
ตารางที ่3.1: ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 
 

สว่นของค าถาม ค่าอลัฟา่แสดงความเชือ่มัน่ 
(40 ชดุ) 

ค่าอลัฟา่แสดงความเชือ่มัน่ 
(400 ชดุ) 

ด้านส่วนประสมทางการตลาด .945 .976 
ด้านคุณภาพการบริการ .961 .989 

ด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศ  

.931 .977 

ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า .921 .978 

ค่าความเชื่อมัน่โดยรวม .977 .994 
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 ค่าความเชื่อมั่นที่ได้มีค่าตั้งแต่ 0.70 - 1.00 แสดงว่าสามารถน าไปใช้ได้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 
2548) 
 
3.4 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 
 แบบสอบถาม มี 6 ส่วน ดังนี ้
 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ต่อเดือน และข้อมูลการใช้บริการ ค าถามมีลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยให้เลือกตอบ 
ซึ่งมีท้ังแบบให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว และเลือกตอบมากกว่า 1 ค าตอบ 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บ
ค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) เป็นค าถามปลายปิด แบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุด
ถึงมากท่ีสุด 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่มีต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่าน
ทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) เป็นค าถามปลายปิด แบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมาก
ที่สุด 
 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อบัตรเก็บ ค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) เป็นค าถามปลายปิด แบ่งเป็น 5 
ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด 
 ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้า เป็นค าถามปลายปิด แบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่
น้อยที่สุดถึงมากที่สุด 
 ส่วนที่ 6 เป็นแบบสอบถามเพ่ือให้เสนอแนะข้อคิดเห็นเพิ่มเติมในการการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บ
ค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) เป็นค าถามปลายเปิด 
 
3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ขั้นตอนดังนี้ 
 3.5.1 ผู้วิจัยอธิบายถึงวัตถุประสงค์ของการแจกแบบสอบถามแก่ตัวแทนและทีมงาน และ
รายละเอียดที่เก่ียวข้อง โดยเน้นย้ าให้แจกเฉพาะกลุ่มประชากรตัวอย่างท่ีก าหนดไว้ รวมถึงวิธีการตอบ
ค าถามแก่ผู้ตอบแบบสอบถามแก่ตัวแทนและทีมงาน 
 3.5.2 น าแบบสอบถามไปแจกให้กับกลุ่มประชากรตัวอย่างที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ตามสถานที่
ระบุไว้ข้างต้น 
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 3.5.3 เก็บรวบรวมครบตามจ านวนที่ก าหนด 400 ชุด และหากผู้ตอบแบบสอบถามมีข้อ
สงสัยหรือข้อค าถามใด ผู้วิจัยหรือทีมงานจะเป็นผู้ตอบข้อสงสัยแก่ผู้ตอบแบบสอบถาม เพ่ือให้ได้
ข้อมูลที่ถูกต้อง และท าการตรวจสอบว่าทุกชุดมีความครบถ้วนสมบูรณ์แล้วหรือไม่ 
 
3.6 การแปลผลข้อมลู 

การแปลผลข้อมูลได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น โดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น เพ่ือก าหนดช่วงชั้น 
ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายแต่ละช่วงชั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) ดังนี้ 

 
  อันตรภาคชั้น  = ค่าสูงสุด - ค่าต่ าสุด 
           จ านวนชั้น 
     = 5 - 1  = 0.80 
        5 
 
  ช่วงชั้น     ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 - 1.80     ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 - 2.60     ระดับน้อย 
  2.61 - 3.40     ระดับปานกลาง 
  3.41 - 4.20     ระดับมาก 
  4.21 - 5.00     ระดับมากท่ีสุด 

 
3.7 สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะห์   

ก าหนดโดยใช้โปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป ดังนี้ 
3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือใช้ในการบรรยายข้อมูลทั่วไปและ

คุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนและ
ข้อมูลการใช้บริการ โดยน ามาแจกแจงจ านวนและน าเสนอเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ส าหรับการ
วิเคราะห์ตัวแปร ประกอบด้วย ส่วนประสมการตลาด คุณภาพการบริการ การยอมรับการใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศ และการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) ใช้ค่า
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) 

3.7.2 สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) เพ่ือใช้ในเปรียบเทียบและวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือ ส่วนประสมการตลาด คุณภาพการ
ให้บริการท การยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ วิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
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Regression Analysis - MRA)   เพ่ือวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent 
Variable) จ านวนหนึ่งตัวแปรกับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไป ซึ่ง
เป็นสถิติในการทดสอบสมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษ
แบบอัตโนมัติ (Easy Pass) โดยการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวข้องของข้อมูลกับตัว
แปรแต่ละตัว จากแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ จ านวน 400 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับร้อยละ 100 
และน ามาประมวลผลด้วยโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป โดยแบ่งเป็น 6 ส่วน ประกอบด้วย 
  4.1 ข้อมูลเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
  4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) 
 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
บัตรเก็บค่า ผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) 
  4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ปัจจัยด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass)  
  4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ 
(Easy Pass)  
 4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการวเิคราะห์ข้อมลู 
 
4.1 ข้อมลูเกีย่วกับผูต้อบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ แจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึง
ลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูล เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน จ านวนครั้งในการ
ใช้บริการ ช่องทางการได้รับข้อมูลข่าวสาร  

 

ตารางที่ 4.1: จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพทางเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

คุณสมบตัขิองกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน อัตราร้อยละ 

เพศ   
     ชาย 236 59.0 
     หญิง 164 41.0 
รวม 400 100.0 
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 ผลการศึกษาตามตารางที ่4.1 สรุปได้ว่า สัดส่วนทางด้านเพศ เพศหญิงใช้ Easy Pass น้อย
กว่าเพศชาย โดยเป็นเพศชายจ านวน 236 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 59.0 และเพศหญิง 164 คน 
คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 41.0 ของกลุ่มตัวอย่าง ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.2: จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพทางอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

คุณสมบตัขิองกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน อัตราร้อยละ 

อาย ุ   
     18 - 30 ปี 102 25.5 
     31 - 40 ปี 190 47.5 
     41 - 50 ปี 88 22.0 
     51 - 60 ปี 18 4.5 
     ตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป 2 0.5 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.2 สรุปได้ว่า สัดส่วนอายุของผู้ใช้บริการจะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่าง
ช่วงอายุ 31 - 40 ปี ใช้ Easy Pass มากที่สุดจ านวน 190 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 47.5 อันดับที่
สองกลุ่มตัวอย่างช่วงอายุ 18 - 30 ปี จ านวน 102 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 25.5 อันดับที่สาม
กลุ่มตัวอย่างช่วงอายุ 41 - 50 ปี จ านวน 88 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 22.0 อันดับที่สี่กลุ่ม
ตัวอย่างช่วงอายุ 51 - 60 ปี จ านวน 18 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 4.5 และอันดับที่ห้ากลุ่ม
ตัวอย่างช่วงอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป จ านวน 2 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 0.5 ตามล าดับของกลุ่ม
ตัวอย่าง ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.3: จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพทางการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

คุณสมบตัขิองกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน อัตราร้อยละ 

ระดบัการศกึษา   
     ต่ ากว่าปริญญาตรี 57 14.2 
     ปริญญาตรี 270 67.5 
     ปริญญาโท 72 18.0 
     สูงกว่าปริญญาโท 1 0.3 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที ่4.3 สรุปได้ว่า สัดสว่นระดับการศึกษาจะเห็นได้ว่าระดับการศึกษา

ปริญญาตรีใช้ Easy Pass มากที่สุดจ านวน 270 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 67.5 อันดับที่สองกลุ่ม
ตัวอย่างระดับการศึกษาปริญญาโท จ านวน 72 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 18.0 อันดับที่สามกลุ่ม
ตัวอย่างระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 57 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 14.2 และอันดับ
ที่สี่กลุ่มตัวอย่างระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาโท จ านวน 1 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 0.3 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพทางอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

คุณสมบตัขิองกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน อัตราร้อยละ 
อาชีพ   
     ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 55 13.8 
     พนักงานบริษัทเอกชน 154 38.5 
     แม่บ้าน/พ่อบ้าน 15 3.8 
     ธุรกิจสว่นตัว/เจ้าของธุรกิจ 122 30.5 
     นิสิต/นักศึกษา 52 13.0 
     อ่ืน ๆ 2 0.5 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางที ่4.4 สรุปได้ว่า สัดส่วนอาชีพของผู้ใช้บริการจะเห็นได้ว่ากลุ่ม
ตัวอย่าง อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนใช้ Easy Pass มากที่สุดจ านวน 154 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อย
ละ 38.5 อันดับที่สองกลุ่มตัวอย่างอาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของธุรกิจ จ านวน 122 คน คิดเป็น
อัตราส่วนร้อยละ 30.5 อันดับที่สามกลุ่มตัวอย่างอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 55 คน คิด
เป็นอัตราส่วนร้อยละ 13.8 อันดับที่สี่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนิสิต/นักศึกษา จ านวน 52 คน คิดเป็น
อัตราส่วนร้อยละ 13.0 อันดับที่ห้ากลุ่มตัวอย่างที่เป็นแม่บ้าน/พ่อบ้าน จ านวน 15 คน คิดเป็น
อัตราส่วนร้อยละ 3.8 และอันดับที่หกกลุ่มตัวอย่างอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 2 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อย
ละ 0.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพทางรายได้ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

คุณสมบตัขิองกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน อัตราร้อยละ 

รายได้ตอ่เดือน   
     ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 54 13.5 
     10,001 - 20,000 บาท 46 11.5 
     20,001 - 30,000 บาท 146 36.5 
     30,001 - 40,000 บาท 121 30.3 
     40,001 - 50,000 บาท 25 6.2 
     มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 8 2.0 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที ่4.5 สรุปได้ว่า สัดส่วนรายได้ต่อเดือนจะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่าง

รายได้ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาทใช้ Easy Pass มากที่สุดจ านวน 146 คน คิดเป็นอัตราส่วน
ร้อยละ 36.5 อันดับที่สองกลุ่มตัวอย่างรายได้ต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท  จ านวน 121 คน คิด
เป็นอัตราส่วนร้อยละ 30.3 อันดับที่สามกลุ่มตัวอย่างรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
จ านวน 54 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 13.5 อันดับที่สี่กลุ่มตัวอย่างรายได้ต่อเดือน 10,001 - 
20,000 บาท จ านวน 46 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 11.5 อันดับที่ห้ากลุ่มตัวอย่างรายได้ต่อเดือน 
40,001 - 50,000 บาท จ านวน 25 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 6.2 และอันดับที่หกกลุ่มตัวอย่าง
รายได้ต่อเดือน มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป จ านวน 8 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6: จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพทางความถี่ในการใช้งานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

คุณสมบตัขิองกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน อัตราร้อยละ 

ความถีใ่นการใช้งาน   
     1 - 10 ครั้งต่อเดือน 81 20.2 
     11 - 20 ครั้งต่อเดือน 118 29.5 
     21 - 30 ครั้งต่อเดือน 123 30.8 
     มากกว่า 30 ครั้งต่อเดือน 78 19.5 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที ่4.6 สรุปได้ว่า สัดส่วนความถี่ในการใช้งานจะเห็นได้ว่ากลุ่ม

ตัวอย่างที่มีความถี่ในการใช้งาน 21 - 30 ครั้งต่อเดือนใช้ Easy Pass มากที่สุด จ านวน 123 คน คิด
เป็นอัตราส่วนร้อยละ 30.8 อันดับที่สองกลุ่มตัวอย่างที่มีความถี่ในการใช้งาน 11 - 20 ครั้งต่อเดือนใช้ 
Easy Pass จ านวน 118 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 29.5 อันดับที่สามกลุ่มตัวอย่างที่มีความถี่ใน
การใช้งาน 1 -10 ครั้งต่อเดือนใช้ Easy Pass จ านวน 81 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 20.2 อันดับที่
สี่กลุ่มตัวอย่างที่มีความถี่ในการใช้งานมากกว่า 30 ครั้งต่อเดือนใช้ Easy Pass จ านวน 78 คน คิดเป็น
อัตราส่วนร้อยละ 19.5 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.7: จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพของช่องทางการได้รับข่าวสารเกี่ยวกับระบบ         
 Easy Pass ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

คุณสมบตัขิองกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน อัตราร้อยละ 
อินเตอรเ์น็ต   
     ใช ่ 213 53.2 
     ไม่ใช่ 187 46.8 
วทิยุ/โทรทัศน ์   
     ใช ่ 64 16.0 
     ไม่ใช่ 336 84.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพของช่องทางการได้รับข่าวสารเกี่ยวกับระบบ         
  Easy Pass ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

คุณสมบตัขิองกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน อัตราร้อยละ 
นติยสาร/หนงัสือพมิพ์   
     ใช ่ 43 10.7 
     ไม่ใช่ 357 89.3 
เพื่อนคนรูจ้กั   
     ใช ่ 228 57.0 
     ไม่ใช่ 172 43.0 
ปา้ยโฆษณา/แผน่พบั   
     ใช ่ 134 33.5 
     ไม่ใช่ 266 66.5 
อื่น ๆ   
     ใช ่ 12 3.0 
     ไม่ใช่ 388 97.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที ่4.7 สรุปได้ว่า สัดส่วนช่องทางการได้รับข่าวสารเกี่ยวกับระบบ 

Easy Pass จะเห็นได้ว่าช่องทางที่กลุ่มตัวอย่างได้รับข่าวสารมากท่ีสุดคือจากเพ่ือน/คนรู้จัก จ านวน 
228 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 57.0 อันดับที่สองกลุ่มตัวอย่างได้รับข่าวสารจากอินเตอร์เน็ต 
จ านวน 213 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 53.2 อันดับที่สามกลุ่มตัวอย่างได้รับข่าวสารจากป้าย
โฆษณา/แผ่นพับ จ านวน 134 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 33.5 อันดับที่สี่กลุ่มตัวอย่างได้รับข่าวสาร
จากวิทยุ/โทรทัศน์ จ านวน 64 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 16.0 อันดับที่ห้ากลุ่มตัวอย่างได้รับ
ข่าวสารจากนิตยสาร/หนังสือพิมพ์ จ านวน 43 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 10.7 อันดับสุดท้ายกลุ่ม
ตัวอย่างได้รับข่าวสารจากด้านอื่น ๆ จ านวน 12 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 3.0 ตามล าดับ 

 
4.2 ข้อมลูเกีย่วกับการวเิคราะหป์จัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดที่มอีิทธพิลตอ่การตดัสนิใจซื้อ
บตัรเก็บคา่ผ่านทางพเิศษแบบอตัโนมตั ิ(Easy Pass) ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร  

วิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  
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ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มี
 อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) ของ
 ประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 

สว่นประสมทางการตลาด 
ค่าเฉลีย่ 

X  

ค่าเบีย่งเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

 
แปลผล 

1. อุปกรณ์มีการออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์ ทันสมัย 4.68 0.639 มากที่สุด 
2. อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของระบบฯ มีความแข็งแรง
คงทน 

4.58 0.797 มากที่สุด 

3. อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของระบบฯ ติดตั้งง่าย ใช้งาน
สะดวก 

4.60 0.756 มากที่สุด 

4. การเติมเงินส ารองเข้าระบบฯ มีหลากหลายช่องทาง 4.57 0.804 มากที่สุด 
5. การเติมเงินส ารองเข้าระบบฯ มีความน่าเชื่อถือ 4.63 0.721 มากที่สุด 
6. การสมัครลงทะเบียนครั้งแรกมีราคาเหมาะสม (ข้ันต่ า
1,000 บาท) 

4.35 0.827 มากที่สุด 

7. ราคามีความเหมาะสมกับการให้บริการ 4.52 0.816 มากที่สุด 
8. สถานที่จ าหน่ายบัตรและอุปกรณ์ มีหลากหลาย
ช่องทาง 

4.35 0.859 มากที่สุด 

9. สถานที่จ าหน่ายบัตรและอุปกรณ์ มีความสะดวก
รวดเร็ว 

4.40 0.841 มากที่สุด 

10. สถานที่จ าหน่ายบัตรและอุปกรณ์ สามารถเข้าถึงง่าย 4.34 0.867 มากท่ีสุด 
11. สถานที่จ าหน่ายบัตรและอุปกรณ์ มีที่จอดรถสะดวก 4.40 0.855 มากที่สุด 
12. สถานที่จ าหน่ายบัตรและอุปกรณ์ มีระยะเวลาการ
เปิดให้บริการ ที่เหมาะสม 

4.34 0.849 
 

มากที่สุด 

13. มีการแจ้งเตือนหรือประชาสัมพันธ์ข่าวสารที่รวดเร็ว 4.35 0.856 มากที่สุด 
14. การรับประกันอุปกรณ์ กรณีช ารุดหรือสูญหาย มี
ความเหมาะสม 

4.47 0.813 มากที่สุด 

15. การออกโปรโมชั่นที่น่าสนใจและมีความสม่ าเสมอ 4.24 0.956 มากที่สุด 

ค่าเฉลีย่รวม 4.45 0.817 มากทีส่ดุ 
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ผลการศึกษาตามตารางที ่4.8 สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยรวม      
อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.45 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม 0.817             
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ อุปกรณ์มีการออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์
ทันสมัย ค่าเฉลี่ย 4.68 รองลงมา คือ การเติมเงินส ารองเข้าระบบฯ มีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ย 4.63 
และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของระบบฯ ติดตั้งง่าย ใช้งานสะดวก มีค่าเฉลี่ย 4.60 ตามล าดับ ในขณะที่
การออกโปรโมชั่นที่น่าสนใจ และมีความสม่ าเสมอ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ 4.24 
 
4.3 ข้อมลูเกีย่วกับการวเิคราะหป์จัจยัดา้นคุณภาพการบรกิารที่มีอทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อบัตรเก็บ
ค่าผา่นทางพเิศษแบบอตัโนมตั ิ(Easy Pass) ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

วิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  

 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพล
 ต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) ของประชาชน
 ในกรุงเทพมหานคร 
 

คุณภาพการบริการ 
ค่าเฉลีย่ 

X  

ค่าเบีย่งเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

 
แปลผล 

1.  มีสิ่งอ านวยความสะดวกในการเดินทางบนทางด่วน
พิเศษ 

4.60 0.694 มากที่สุด 

2. เส้นทางบนทางด่วนพิเศษครอบคลุมทั่วพื้นที่
กรุงเทพมหานคร 

4.58 0.748 มากที่สุด 

3.  การบริการมีมาตรฐานอย่างสม่ าเสมอ 4.57 0.752 มากที่สุด 
4.  บุคลากรให้บริการเสมอภาคไม่เลือกปฏิบัติ 4.54 0.803 มากที่สุด 
5.  ช่องทางพิเศษส าหรับรถที่ใช้ระบบฯ เพียงพอต่อการ
ใช้งาน 

4.51 0.813 มากที่สุด 

6.  ช่องทางพิเศษส าหรับรถที่ใช้ระบบฯ ให้ความสะดวก
รวดเร็วกว่าช่องทางปกติ 

4.60 0.776 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่มี
 อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) 
 ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร  

 

 
คุณภาพการบริการ 

 
ค่าเฉลีย่ 

X  

ค่าเบีย่งเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

 
แปลผล 

7.  ท่านไว้วางใจในการใช้ระบบฯ มากกว่าการช าระเงิน
ด้วยรูปแบบเดิม 

4.63 0.731 มากทีสุ่ด 

8.  ท่านไว้วางใจในระบบฯ จะท าให้ท่านมีความสะดวก
มากยิ่งขึ้น 

4.60 0.762 มากที่สุด 

9. ท่านไว้วางใจว่าระบบฯ จะตัดจ านวนเงินได้ถูกต้อง 4.56 0.808 มากที่สุด 
10.ท่านไว้วางใจว่าระบบฯ และไม้ก้ันผ่านระบบสามารถ
ท างานโดยอัตโนมัติ 

4.58 0.787 มากที่สุด 

11. ท่านไว้วางใจว่าจะได้รับการบริการที่ดีกว่าช่องทาง
ปกติ 

4.60 0.763 มากที่สุด 

12. มีความพร้อมในการให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง 4.57 0.739 มากที่สุด 
13. ช่องทางการติดต่อขอความช่วยเหลือมีความสะดวก
และรวดเร็ว 

4.49 0.804 มากที่สุด 

14. ท่านประทับใจในการบริการของบุคลากรและระบบฯ 4.57 0.795 มากที่สุด 
15. ท่านได้รับความสะดวกรวดเร็วกว่าช่องทางปกติ 4.60 0.778 มากที่สุด 
16. ท่านมั่นใจในระบบฯ ว่ามีประสิทธิภาพเพียงพอ 4.58 0.807 มากที่สุด 
17. ท่านมั่นใจว่าระบบฯ ช่วยให้ท่านมีความสะดวกมาก
ยิ่งขึ้น 

4.62 0.760 มากที่สุด 

18. ท่านมั่นใจว่าระบบฯ จะไม่เกิดข้อผิดพลาดในการ
ให้บริการ 

4.57 0.826 มากที่สุด 
 

19. ท่านมั่นใจว่าระบบฯ เป็นประโยชน์ส าหรับท่าน 4.64 0.725 มากที่สุด 
20. หากเกิดข้อผิดพลาดกับระบบฯ ท่านจะได้รับความ
ช่วยเหลืออย่างรวดเร็ว 

4.56 0.802 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่มี
 อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) 
 ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร  

 

 
คุณภาพการบริการ 

 
ค่าเฉลีย่ 

X  

ค่าเบีย่งเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

 
แปลผล 

21. บุคลากรเอาใจใส่ บริการด้วยความเต็มใจ และ
สามารถให้ข้อมูลที่ถูกต้อง  

4.54 0.809 มากที่สุด 

22. ในกรณีเกิดเหตุฉุกเฉินบนทางด่วน พนักงานช่วยเหลือ        
 อย่างรวดเร็ว   

4.54 0.816 มากที่สุด 

23. บุคลากรสามารถสื่อสารให้ท่านเข้าใจได้ง่าย 4.60 0.738 มากท่ีสุด 
ค่าเฉลีย่รวม 4.58 0.775 มากทีส่ดุ 

 
ผลการศึกษาตามตารางที ่4.9 สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ โดยรวมอยู่ในระดับ

มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.58 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม 0.775  เมื่อพิจารณา        
เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านมั่นใจว่าระบบฯ เป็นประโยชน์ส าหรับท่าน มีค่าเฉลี่ย 
4.64 รองลงมา คือ ท่านไว้วางใจในการใช้ระบบฯ มากกว่าการช าระเงินด้วยรูปแบบเดิม มีค่าเฉลี่ย 
4.63 และท่านมั่นใจว่าระบบฯ ช่วยให้ท่านมีความสะดวกมากยิ่งข้ึน มีค่าเฉลี่ย 4.62 ตามล าดับ 
ในขณะที่ช่องทางการติดต่อขอความช่วยเหลือมีความสะดวกและรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด         
คือ 4.49 

 
4.4 ข้อมลูเกีย่วกับการวเิคราะหป์จัจยัดา้นการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศทีม่ีอทิธิพลตอ่การ
ตัดสนิใจซื้อบัตรเกบ็ค่าผา่นทางพิเศษแบบอตัโนมตั ิ(Easy Pass) ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร  

  วิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

  
 
 
 



47 

ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยี
 สารสนเทศ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ 
 (Easy Pass) ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 

คุณภาพการบริการ 
ค่าเฉลีย่ 

X  

ค่าเบีย่งเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

 
แปลผล 

1. ท่านคิดว่าการช าระเงินผ่านระบบฯ มีสะดวกและมี
ขั้นตอนไม่ยุ่งยาก 

4.64 0.705 มากที่สุด 

2. ท่านคิดว่าการเติมเงินส ารองผ่านระบบฯ มีความ
สะดวกและมีข้ันตอนไม่ยุ่งยาก 

4.59 0.774 มากที่สุด 

3. ท่านคิดว่าการช าระเงินผ่านระบบฯ เพิ่มความสะดวก
และรวดเร็วมากขึ้น 

4.60 0.779 มากที่สุด 

4. ท่านคิดว่าการเติมเงินเข้าระบบฯ ท าได้หลายช่องทาง
เพ่ิมความสะดวกสบาย 

4.58 0.762 มากที่สุด 

5. ท่านคิดว่าระบบฯ ท าให้ท่านเดินทางสะดวกมากยิ่งข้ึน 4.61 0.758 มากที่สุด 
6. ท่านคิดว่าระบบฯ ท าให้ท่านสามารถวางแผนในการ
เดินทางได้ 

4.59 0.786 มากที่สุด 

7. ท่านคิดว่าระบบฯ ไม่ท าให้ท่านเสียเวลาในการเดินทาง 4.63 0.731 มากที่สุด 
ค่าเฉลีย่รวม 4.61 0.756 มากทีส่ดุ 

 
 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.10 สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.61 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม 0.756 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านคิดว่าการช าระเงินผ่านระบบฯ มีสะดวก
และมีขัน้ตอนไม่ยุ่งยาก มีค่าเฉลี่ย 4.64 รองลงมา คือ ท่านคิดว่าระบบฯ ไม่ท าให้ท่านเสียเวลาในการ
เดินทาง มีค่าเฉลี่ย 4.63 และท่านคิดว่าระบบฯ ท าให้ท่านเดินทางสะดวกมากยิ่งขึ้น มีค่าเฉลี่ย 4.61 
ตามล าดับ ในขณะที่ท่านคิดว่าการเติมเงินเข้าระบบฯ ท าได้หลายช่องทางเพ่ิมความสะดวกสบาย มี
ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ 4.58 
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4.5 ข้อมลูเกีย่วกับการวเิคราะหก์ารตดัสนิใจซื้อบตัรเกบ็คา่ผา่นทางพเิศษแบบอตัโนมตั ิ 
(Easy Pass) ของประชาชนในกรงุเทพมหานคร  

วิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  

 
ตารางที ่4.11: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทาง
 พิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 

คณุภาพการบรกิาร 
คา่เฉลีย่ 

X  

คา่เบีย่งเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

แปลผล 

1. วิถีชีวิตของท่านท าให้ตัดสินใจซื้อ เพื่อเพิ่มความสะดวก
รวดเร็ว 

4.65 .714 มากที่สุด 

2. ความเสถียรของระบบ ท าให้ท่านเชื่อมั่น 4.63 .685 มากที่สุด 
3. ท่านเล็งเห็นถึงประโยชน์ของการใช้ระบบฯ 4.59 .770 มากที่สุด 
4. ท่านเลือกใช้เพราะเป็นเทคโนโลยทีี่ได้รับความนยิมใน
ขณะนี ้

4.51 .785 มากที่สุด 

5. การประชาสัมพันธ์ท าให้ท่านตัดสินใจซื้อ 4.34 .900 มากที่สุด 
6. ท่านได้ศึกษาข้อมูลของระบบฯ  ก่อนตัดสนิใจซื้อ 4.56 .854 มากที่สุด 
7. ท่านตัดสนิใจซื้อสินคา้ เพราะต้องการได้รับความสะดวก
มากยิ่งขึ้น 

4.61 .772 มากที่สุด 

8. ท่านตัดสนิใจซื้อสินคา้ เพราะมั่นใจว่าระบบฯ มี
ประสิทธิภาพ 

4.61 .761 มากที่สุด 
 

9. ท่านยินดทีี่จะแนะน าระบบฯ ให้คนในครอบครัว เพื่อนหรือ
คน รู้จักมาซื้อสินค้า 

4.61 .781 มากที่สุด 

10. ท่านตัดสนิใจซื้อสินค้า เพราะค าแนะน าจากคนรอบข้าง 4.49 .855 มากที่สุด 
11. ท่านตัดสนิใจซื้อสินค้า เพราะชื่อเสียงของระบบฯ 4.58 .787 มากที่สุด 
12. ท่านจะกลบัมาซื้อสนิค้า และรับบริการจากระบบฯ อีกคร้ัง 4.61 .747 มากที่สุด 
13. ในภาพรวมท่านพึงพอใจต่อการใช้บริการระบบฯ 4.56 .842 มากที่สุด 
คา่เฉลีย่รวม 4.57 0.788 มากทีส่ดุ 
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ผลการศึกษาตามตารางที ่4.11 สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยรวม          
อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.57 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม 0.788           
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ วิถีชีวิตของท่านท าให้ตัดสินใจซื้อ            
เพ่ือเพ่ิมความสะดวกรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ย 4.65 รองลงมา คือ ความเสถียรของระบบ ท าให้ท่านเชื่อมั่น 
มีค่าเฉลี่ย 4.63 และท่านจะกลับมาซื้อสินค้า และรับบริการจากระบบฯ อีกครั้ง มีค่าเฉลี่ย 4.61 
ตามล าดับ ในขณะที่การประชาสัมพันธ์ท าให้ท่านตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ 4.34 

 
4.6 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
 

ตารางที่ 4.12: แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระ ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการบริการและ
 การยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่าน
 ทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร  
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
ส่วนประสมทางการตลาด .153 .025 .154 6.131 .000 

คุณภาพการบริการ .489 .039 .482 12.415 .000 
การยอมรับการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศ 

.361 .034 .364 10.514 .000 

 

R2 = 0.961, F= 3268.531, *p< .05 
 

การทดสอบสมมติฐานตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้ระบบ Easy Pass จ านวน 3 
สมมติฐาน ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการบริการ การยอมรับการใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศ วิเคราะห์ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 

การวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ปัจจัย    
ด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศของกลุ่มตัวอย่าง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย
พิจารณาจากค่า Significant ที่ 0.000 
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 ผลการศึกษาแสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านคุณภาพ
การบริการ ปัจจัยด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ และการตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่ม
ตัวอย่างพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Beta = .482) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ระบบฯ      
มากที่สุด รองลงมาคือปัจจัยด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (Beta = .364) และปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาด (Beta = .154) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ระบบฯ เป็นล าดับสุดท้าย 
 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (R Square = .961) พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาด ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ปัจจัยด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 
ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) ร้อยละ 
96.1 ส่วนที่เหลืออีก ร้อยละ 3.9 มาจากปัจจัยในด้านอ่ืน ๆปัจจัยด้านคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ที่ t = 12.415 ปัจจัยด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ระบบฯ ที่ t = 10.514 และปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ระบบฯ ที่ t = 6.131 การวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบ f = 
3268.531 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวมี
อิทธิพลต่อตัวแปรตาม 
 สรุปได้ว่าปัจจัยด้านคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ระบบ Easy Pass ของ
กลุ่มตัวอย่าง ปัจจัยด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ระบบ 
Easy Pass ของกลุ่มตัวอย่าง และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
ระบบ Easy Pass ของกลุ่มตัวอย่าง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4.13: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 1: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจใช้ระบบ Easy Pass 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2: ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้ระบบ Easy Pass 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3: ปัจจัยด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ระบบ Easy Pass 

สอดคล้อง 
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ผลการศึกษาตามตารางที ่4.13 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาท่ีสอดคล้องกับสมมติฐาน คือปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ระบบ Easy Pass ของกลุ่มตัวอย่าง ปัจจัย
ด้านคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ระบบ Easy Pass ของกลุ่มตัวอย่าง และปัจจัย
ด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ระบบ Easy Pass ของกลุ่ม
ตัวอย่าง 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 



บทที ่5 
อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบ
อัตโนมัติ (Easy Pass) ด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ใช้บริการ 
Easy Pass จ านวน 400 ตัวอย่าง ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 
Sampling) ใช้ตารางของ Yamane (1967) และน ามาประมวลผลด้วยโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษาและผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยคุณภาพการ
บริการ ปัจจัยการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ และปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้า พบว่าส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย มีช่วงอายุ 31 - 40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน
เอกชน รายได้ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท ความถี่ในการใช้งาน 21 - 30 ครั้งต่อเดือน ได้รับ
ข่าวสารจากเพ่ือนหรือคนรู้จัก ใช้ระบบ Easy Pass มากที่สุด ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดย
รวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด  ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ปัจจัยด้านการ
ยอมรับการใช้เทคโนโลยีโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด และปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อโดยรวมอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุดเช่นกัน 
 ผลการศึกษาและวิเคราะห์ตามสมมติฐานพบว่าจากสมมติฐานที่ตั้งไว้ทั้งหมด 3 ข้อ ต่อไปนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทาง
พิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สอดคล้อง หมายถึง ส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
0.05 
 สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบ
อัตโนมัติ (Easy Pass) ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สอดคล้อง หมายถึง คุณภาพการบริการมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 สมมติฐานที่ 3 การยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บ
ค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สอดคล้อง หมายถึง การ
ยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบ
อัตโนมัติ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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 สรุปได้ว่ากรอบแนวคิดเป็นไปตามแนวความคิดเห็นได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพ
การบริการ การยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทาง
พิเศษอัตโนมัติ (Easy Pass)  
 
5.2 การอภปิรายผล  

จากการศึกษา ผู้วิจัยขอสรุปการอภิปรายผล ดังนี้ 
ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษอัตโนมัติ       

(Easy Pass) หรือไม่อย่างไร 
 จากการที่ผู้วิจัยศึกษาด้านส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการบริการ การยอมรับการใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศ อธิบายได้ ดังนี้ ในส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ โดยผล
การศึกษา สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ มีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 เมื่อวิเคราะห์ พบว่า อุปกรณ์มีการออกแบบที่ทันสมัยมีอิทธิพลมากท่ีสุด การเติมเงิน
ส ารองเข้าระบบฯ มีความน่าเชื่อถือ เพราะการเติมเงินสามารถเติมผ่านระบบ Online อุปกรณ์ติดตั้ง
ง่าย ใช้งานสะดวก สถานที่จ าหน่ายบัตร และอุปกรณ์ มีหลากหลายช่องทาง ที่จอดรถสะดวกสบาย 
ซึ่งสอดสอดคล้องกับแนวคิดของ ธงชัย สันติวงษ ์(2540 ได้อธิบายว่า คือ การผสมผสานที่เข้ากันได้ดี      
ซึ่งประกอบด้วย ราคา การส่งเสริมการขาย และระบบจ าหน่าย มีการออกแบบเพ่ือใช้ส าหรับการ
เข้าถึงกลุ่มท่ีต้องการ และสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (1997) ได้อธิบายว่า คือ สามารถใช้
ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจ ประกอบด้วย  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่น าเสนอกับ
ผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจคือคุณค่า (Value)  คุณค่าในรูปตัวเงินก็คือราคา (Value) ผู้ขาย
จะเป็นผู้ก าหนดราคา ผู้ซื้อจะเกิดการตัดสินใจก็ต่อเมื่อมีการยอมรับ ในสิ่งที่ตอบสนองความต้องการ
ของมนุษย์ ส่วนความคิดเห็นด้านสถานที่จ าหน่ายบัตรและอุปกรณ์ มีหลากหลายช่องทาง สะดวก 
รวดเร็วเขา้ถึงได้ง่ายอันเป็นองค์ประกอบของการจูงใจเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจ สอดคล้องกับแนวคิด
ของ เสรี วงษ์มณฑา (2542) อธิบายว่า คือ ตัวแปรทางการตลาดที่กิจการควบคุมได้ ซึ่งสามารถใช้
ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจ และเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการสื่อสารขององค์การ      
การรับประกันอุปกรณ์ กรณีช ารุดหรือสูญหาย มีความเหมาะสม ท าให้มีความม่ันใจในการใช้สินค้า
มากยิ่งขึ้น ดังแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้อธิบายว่า คือ ส่วนที่ส าคัญในด้านการตลาด 
ซึ่งเป็นปัจจัยที่ควบคุมได้  ธุรกิจจึงต้องสร้าง ส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสม ส่วนทางด้านการแจ้ง
เตือน เนื่องจากท าให้ผู้บริโภคได้ทราบถึงข่าวสารข้อมูลทุกแง่มุมครบถ้วน โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
ปัจจุบันเป็นโลกของระบบข่าวสารข้อมูลที่เผยแพร่ส่งต่อกันได้อย่างรวดเร็ว ยิ่งผู้ให้บริการมีการออก
โปรโมชั่นที่น่าสนใจ เพ่ือจูงใจ และมีความสม่ าเสมอก็ยิ่งท าให้ตัดสินใจง่ายยิ่งขึ้นสอดคล้องกับแนวคิด
ของ Kotler (1997) ที่ได้อธิบายความหมายว่า ราคา (Price) หมายถึง ต้นทุน (Cost) ที่จ่ายไปได้
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ผลิตภัณฑ์มา ต้นทุนอยู่ในรูปของตัวเงิน ซึ่งผู้บริโภคจะน ามาเปรียบเทียบกันระหว่างมูลค่า (Value) 
ของผลิตภัณฑ์กับราคา ถ้ามูลค่าสูงกว่าต้นทุนก็ตัดสินใจซื้อ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
หมายถึง การติดต่อสื่อสารข้อมูลระหว่างกัน เพ่ือสร้างพฤติกรรมในการซื้อ การสื่อสารอาจใช้บุคคล
หรือไม่ก็ได้ โดยการติดต่อมีหลายประการที่เรียกว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด หรือ ส่วนประ
สมการติดต่อสื่อสาร (Promotion Mix or Communication Mix) ซึ่งบางประการประกอบด้วย 1) 
การโฆษณา (Advertising) เป็นการเสนอข่าวสารที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ 2) การ
ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมที่นอกจากการโฆษณา ซึ่งสามารถกระตุ้นให้เกิด
การทดลองใช้ 3) การให้ข่าวสารและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Relations) เป็นการเสนอ
ความคิดท่ีไม่ต้องการเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์ หมายถึง การสร้างทัศนคติท่ีดีให้เกิดขึ้นกับ
กลุ่มเป้าหมาย การให้ข่าวเป็นส่วนหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
นันธิญา ทองบุญส่ง (2555) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มี ผลต่อการตัดสินใจซื้อ สามารถ
เรียงล าดับความส าคัญคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 

คุณภาพการบริการมีผลต่อการการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษอัตโนมัติ          
(Easy Pass) ของประชาชนในกรุงเทพมหานครหรือไม่อย่างไร 

จากการที่ผู้วิจัยศึกษาด้านส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการบริการ การยอมรับการใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศ อธิบายผลการศึกษาได้ดังนี้  คุณภาพการบริการ โดยผลการศึกษาสรุปว่า 
ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 เมื่อวิเคราะห์พบว่า สิ่งที่ผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นในคุณภาพการบริการก็คือ มั่นใจว่าระบบเป็นประโยชน์ส าหรับตนเอง ประทับใจบุคลากรและ
ระบบ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Parasuraman & Berry (1985) ได้อธิบายว่า คือ การรับรู้ของ
ลูกค้า ซึ่งลูกค้าจะท าการประเมินผล โดยท าการเปรียบเทียบความต้องการหรือความคาดหวังกับ   
การบริการที่ได้รับจริง และการที่ได้รับชื่อเสียงต้องมีการบริการอย่างสม่ าเสมอ หรือมากกว่า และ 
(Kotler P. , 1994) ได้อธิบายว่า คือ การประเมินระหว่างบริการที่ได้รับกับท่ีคาดหวัง  และเมื่อเกิด
เหตุฉุกเฉินหรือข้อผิดพลาดกับระบบฯ สามารถได้รับความช่วยเหลืออย่างรวดเร็วจากบุคลากรที่เอาใจ
ใส่ บริการด้วยความเต็มใจ สามารถให้ข้อมูลที่ถูกต้องและเข้าใจง่าย มีความพร้อมตลอด 24 ชั่วโมง 
ยิ่งมีผลต่อความมั่นใจ สอดคล้องกับแนวคิดของ Gronroos (1990) ได้อธิบายว่า คือ สิ่งที่ไม่สามารถ
จับต้องได้ ซึ่งจะเกิดข้ึนระหว่างลูกค้าและผู้ให้บริการหรือระหว่างลูกค้ากับทรัพยากรที่จับต้องได้ และ
แก้ไขปัญหาได้อย่างน่าพอใจ Fitzsimmons (2006) ได้อธิบายว่า กิจกรรมที่บุคคลหรืออุปกรณ์   
อย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งท าให้เกิดความพึงพอใจ นอกจากนี้ ยังหมายถึง การที่บุคคลหรือหน่วยงานได้
อ านวยความสะดวกช่วยเหลือ ต่อความจ าเป็นและความต้องการ ให้บุคคลหรือกลุ่มคนอ่ืน ๆ โดยมี
วัตถุประสงค์ให้รับความพึงพอใจ Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) ได้เสนอแนวคิดโดย
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เน้นเรื่องของการก าหนดมิติที่จะใช้วัดคุณภาพในการบริการ (Dimension of Service Quality) ไว้ 
คือ 1) สิ่งที่จับต้องได้ (Tangibility) เช่น ลักษณะทางกายภาพ การแต่งกาย มีเครื่องมือพร้อมที่จะ
ให้บริการ 2) ความน่าเชื่อถือได้ (Reliability) หมายถึง ความพร้อมที่จะให้บริการอย่างต่อเนื่องและ
ถูกต้องตามก าหนดที่เวลาที่สัญญาไว้ 3) การตอบสนอง (Responsiveness) คือ  ความพอใจที่จะ
ให้บริการ 4) ศักยภาพ (Competency) หมายถึง ทักษะการปฏิบัติงาน ความช านาญ และหน่วยงาน
ที่จะต้องให้การสนับสนุน 5) อัธยาศัย (Courtesy) หมายถึง ความสุภาพ ให้เกียรติผู้อ่ืน สร้าง
มิตรภาพ และมนุษย์สัมพันธ์ 6) ความเชื่อถือและไว้ใจได้ (Creditability) ความซื่อสัตย์ ค านึงถึง
ประโยชน์ของลูกค้า โดยใช้ชื่อเสียงของบริษัท และบุคลิกภาพส่วนตัวของผู้ให้บริการเป็นส าคัญ        
7) การให้ความมั่นคงและปลอดภัย (Security) รวมถึงความเสี่ยงและความเคลือบแคลง การเก็บ
รักษาความลับและความม่ันคงทางด้านการเงิน 8) การเข้าถึง (Accessibility) หมายถึง ความคล่องตัว
ที่ได้รับในการติดต่อ มีขั้นตอนไม่ซับซ้อน ใช้เวลาน้อย ไม่ต้องรอนาน 9) การติดต่อสื่อสาร 
(Communication) หมายถึง ความสามารถในการให้ข้อมูลด้วยภาษาท่ีเข้าใจได้ง่าย ไม่ท าให้สับสน 
ตลอดจนสร้างความมั่นใจเกิดปัญหา 10) การเข้าใจรู้จักลูกค้า (Understanding) คือ ความเข้าใจ 
ความต้องการ ให้ความสนใจเป็นรายบุคคล จ าลูกค้าประจ าของตนได้ และยังสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ อุไร ดวงระหว้า (2554) ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อคุณภาพให้บริการ รวมถึงปัจจัย       
การให้บริการ ได้แก่ ด้านประเภทการใช้บริการ ด้านข้อมูลข่าวสารการให้บริการ ด้านบุคลากรหรือ    
ผู้ให้บริการ ด้านรูปแบบการให้บริการ และด้านระยะเวลาการให้บริการมีความสัมพันธ์กับคุณภาพ
การให้บริการโดยรวมอยู่ระดับสูง ซึ่งช่วยผู้ใช้บริการมีความม่ันใจมากยิ่งข้ึน 
 การยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศมีผลต่อการการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษ
อัตโนมัติ (Easy Pass) หรือไม่อย่างไร 

จากการที่ผู้วิจัยศึกษาด้านส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการบริการ การยอมรับการใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศ อธิบายผลการศึกษาได้ดังนี้  ในด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 
โดยผลการศึกษาสรุปว่า ปัจจัยด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
0.05 เมื่อวิเคราะห์พบว่า สิ่งที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ก็คือ 
ระบบฯ มีความสะดวก ไม่ต้องรอเป็นเวลานาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในชั่วโมงเร่งด่วน เพราะมีช่องทาง
พิเศษส าหรับใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี Technology 
Acceptance Mode (TAM) ผู้คิดค้นและพัฒนา คือ (Davis, 1989) ซึ่งแบบจ าลองนี้ได้พัฒนาจาก
ทฤษฎีด้านจิตวิทยาสังคม ทฤษฎีการกระท าตามหลักเหตุและผล และ The Theory of Reasoned 
Action (TRA) โดยถูกน ามาใช้เป็นพื้นฐานส าหรับศึกษา ตามทฤษฎีได้อธิบายความเชื่อของแต่ละ
บุคคล ซึ่งจะแสดงออกมาเพราะคิดว่าเป็นสิ่งสมควรกระท าและบุคคลจะพิจารณาเหตุผลก่อนการ
กระท าเสมอ เนื่องจากมนุษย์ทุกคนมีความต้องการพ้ืนฐานอย่างหนึ่ง คือ ต้องการความสะดวกสบาย 
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ได้รับสิทธิพิเศษมากกว่าคนอ่ืน Davis (1989)  ได้เสนอว่าการรับรู้ การใช้งานง่าย และการรับรู้ถึง
ประโยชน์ในการใช้งานมีผลต่อการยอมรับ ในขณะที่มีการเปลี่ยนแปลงทุกวัน บางคนใช้เทคโนโลยี  
จนเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน แบบจ าลองจึงสามารถตอบโจทย์การยอมรับและใช้เทคโนโลยี
สมัยใหม่ได้ การช าระเงินผ่านระบบฯ การเติมเงินส ารองผ่านระบบฯ มีสะดวกและมีข้ันตอนไม่ยุ่งยาก 
การเติมเงินเข้าระบบฯ ท าได้หลายช่องทาง ซึ่งสามารถเติมเงินเข้าระบบได้ ณ อาคารที่ท าการด่าน
เก็บค่าผ่านทางแต่ละแห่ง และผ่านระบบ Online ของแต่ละธนาคาร และการใช้ระบบ Easy Pass 
ท าให้เดินทางสะดวกสบาย ไม่เสียเวลา วางแผนการเดินทางได้ ซึ่งมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ อัครเดช ปิ่นสุข (2558) ศึกษาเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ 
คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ และส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่ส่งผลต่อ         
ความพึงพอใจ ได้แก่ 1) การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน และด้านการ
รับรู้ประโยชน์ 2) คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความน่าเชื่อถือ และด้านความเป็นส่วนตัว 
และ 3) ส่วนประสมการตลาด ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้า และด้านความสะดวกของ        
การใช้งาน เนื่องจากในช่องทางปกติผู้ใช้บริการจะต้องช าระด้วยเงินสด ผู้ใช้บริการบางคนเตรียม     
ค่าผ่านทางพอดี บางคน ต้องรอเงินทอน บางคนขอรับใบเสร็จด้วยท าให้แต่ละคนใช้เวลาในช่องปกติ
เป็นเวลานาน เทคโนโลยีการเก็บเงินค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) จะตอบโจทย์เหล่านี้
ได้เป็นอย่างดี ผู้ใช้บริการประเภทนี้จะได้รับความรวดเร็วในการเดินทาง 

การตัดสินใจซื้อสินค้าของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบ
อัตโนมัติ (Easy Pass)  

จากการศึกษาวิจัยปัจจัยทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านคุณภาพการ
บริการ และด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ พบว่ากลุ่มตัวอย่างได้พิจารณาด้วยเหตุผล
ด้านต่าง ๆ จึงได้ตัดสินใจใช้ระบบ Easy Pass โดยผลสรุปว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บ
ค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) เมื่อผู้ใช้บริการทางด่วนพิเศษประสบปัญหาล่าช้าจาก
ช่องเก็บค่าทางพิเศษปกติ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา 
(Problem/Need Recognition) เป็นขั้นตอนแรกของการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหา
หรอืความต้องการ เกิดจากความจ าเป็น (Needs) จากแรงกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) และ
แรงกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) หรือเกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสมทางการตลาด      
(4 Ps) ที่มีการออกแบบไว้ (Churchill, 1932; Vecchio, 2005; Forman & Hunt, 2005 และ 
Kotler & Keller, 2009) ผู้ใช้บริการจึงหาวิธีแก้ไขให้กับตนเองเพราะมนุษย์ทุกคนต้องการความ
สบายเป็นพื้นฐานในชีวิต โดยที่ผู้ใช้บริการทุกคนล้วนแต่ประสบปัญหาช่องทางเก็บค่าทางด่วนพิเศษ
แบบปกติ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ รังสิมา เป็ดทอง (2555) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านพาณิชย์กรรมอิเล็กทรอนิกส์ของพนักงานบริษัทเอกชน                
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ในการพยายามค้นหาแนวทางและข้อมูลเพื่อให้ได้รับความสะดวกสบาย รวดเร็วมากยิ่งขึ้น             
จึงได้ท าการศึกษาหาข้อมูลเพื่อตอบโจทย์ของตนเอง การเก็บเงินค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ 
(Easy Pass) เป็นทางเลือกหนึ่งของผู้ใช้บริการได้อย่างดี จึงได้ตัดสินใจซื้อสินค้า และเมื่อประสบ
ปัญหาเกี่ยวกับการบริการหรือประสบเหตุฉุกเฉินก็ได้รับการดูแล การช่วยเหลือจากบุคลากรของ    
การทางพิเศษฯ อย่างรวดเร็วก็ยิ่งท าให้ทั้งตัวผู้ใช้บริการระบบฯ รวมถึงผู้ใช้บริการทางด่วนพิเศษ   
ท่านอ่ืนๆ ด้วย 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใชท้างธรุกจิ 

 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้มีข้อเสนอแนะดังนี้ 
 5.3.1 จากผลการศึกษาด้านข้อมูลทั่วไป พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
อายุระหว่าง 31 - 40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน ระดับรายได้ต่อเดือน 
20,001 - 30,000 บาท ใช้งาน 21 - 30 ครั้งต่อเดือน ช่องทางได้รับรู้ข้อมูลจากเพ่ือน/คนรู้จัก ซึ่งการ
ทางพิเศษแห่งประเทศไทยสามารถน าข้อมูลการศึกษาในการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษ
แบบอัตโนมัติ (Easy Pass) ไปก าหนดกลยุทธ์เพ่ือด าเนินการทางการตลาดต่อไป เช่น การน าข้อมูลไป
ท าการส่งเสริมการตลาด การเพ่ิมสถานที่ ช่องทางการจ าหน่ายบัตร การประชาสัมพันธ์เหมาะกับกลุ่ม
ผู้ใช้บริการเป้าหมาย เพ่ือเพ่ิมจ านวนผู้ใช้บริการบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) 
ดังนั้น ควรจะพิจารณาเพ่ิมช่องทางการแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับระบบฯ ในช่องทางอ่ืน โดยเฉพาะ
อินเตอร์เน็ต ป้ายโฆษณาตามสถานที่ต่าง สื่อสิ่งพิมพ์ เพื่อเป็นการกระตุ้นความสนใจในการใช้ระบบ
ให้มากยิ่งขึ้น 
 5.3.2 จากผลการศึกษาด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ความคิดเห็นที่มีคะแนนเฉลี่ย
มากที่สุดในด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษ
แบบอัตโนมัติ (Easy Pass) คือ อุปกรณ์ออกแบบเป็นเอกลักษณ์ ทันสมัย ดังนั้น ผู้ประกอบการควร
จะพัฒนารูปแบบของตัวอุปกรณ์ปัจจุบันให้โดดเด่น แข็งแรงทนทาน มีขนาดเล็กลง ติดตั้งง่าย 
สามารถเติมเงินเข้าสู่ระบบผ่านวิธีอ่ืน เพ่ิมช่องทางการจ าหน่ายบัตรให้มีในศูนย์การค้า 
ห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซื้อ เพื่อให้เข้าถึงได้ง่าย มีส่วนลด มีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ ลดค่าค่าสมัคร
ลงทะเบียนครั้งแรก หรือสามารถน าไปเป็นส่วนลด ในการใช้บริการในสถานที่อ่ืนได้ เป็นต้น 
 5.3.3 จากผลการศึกษาด้านคุณภาพการบริการ พบว่า ความคิดเห็นที่มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด
ในด้านคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ 
(Easy Pass) คือ ผู้ใช้บริการมีความมั่นใจ ไว้วางใจว่าระบบเป็นประโยชน์ต่อตัวผู้ใช้บริการ ว่าจะได้รับ
ความสะดวก รวดเร็วในการผ่านทางพิเศษมากกว่าการช าระเงินด้วยรูปแบบปกติ ดังนั้น ควรจะพัฒนา
บริการด้านความสะดวกอ่ืน ๆ ด้วย อาทิ ขยายช่องจอดรถฉุกเฉินบริเวณขอบทางด้านซ้ายให้กว้างขึ้น 
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มีห้องสุขาระหว่างทาง เพิ่มเจ้าหน้าที่ที่อ านวยการจราจร ในชั่วโมงเร่งด่วน เพ่ิมระบบกล้องวงจรปิด
เพ่ือประสานงานกับบุคลากรเกี่ยวข้องได้ทราบ จัดอบรมสัมมนาให้ความรู้ ข้อมูลด้านอ่ืน ๆ ท าให้
บุคลากรสามารถให้ค าแนะน า ให้ค าปรึกษาแก่ผู้ใช้บริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งอุปกรณ์กู้ภัย ความรู้ทาง
การแพทย์ฉุกเฉิน ซึ่งจะส่งผลดีต่อภาพลักษณ์ ทั้งจากผู้ที่ใช้บริการบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบ
อัตโนมัติอยู่แล้ว รวมถึงจากผู้ใช้บริการด้วยระบบช าระเงินแบบปกติหันมาพิจารณาเพ่ิมขึ้น 
 5.3.4 จากผลการศึกษาด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ พบว่า ความคิดเห็นที่มี
คะแนนเฉลี่ยมากที่สุด ในด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ คือ การช าระเงินผ่านระบบ     
มีความสะดวก รวดเร็ว และมีขั้นตอนที่ไม่ยุ่งยาก ควรจะพัฒนาหรือเพ่ิมช่องทางพิเศษโดยเฉพาะ  
อย่างยิ่งในชั่วโมงเร่งด่วนหรือด่านที่มีผู้ใช้บริการหนาแน่น เพ่ือที่ผู้ใช้บริการไม่ต้องกังวลในการ       
ผ่านทางได้มากกว่าระบบช่องทางปกติ เพ่ิมช่องทางการเติมเงินส ารองเข้าระบบมากขึ้น เช่น 
ศูนย์การค้า ห้างสรรพสินค้า หรือในระบบตู้เติมเงินของเอกชน อาทิ ตู้เติมเงินบุญเติมโดยใช้หมายเลข
ของบัตร เหมือนกับการเติมเงินเข้าโทรศัพท์มือถือซึ่งตู้ดังกล่าวปัจจุบันมีทุกพ้ืนที่ในกรุงเทพและ
จังหวัดอ่ืน ๆ ซึ่งจะท าให้การเติมเงินส ารองเข้าระบบท าได้สะดวกสบายมากยิ่งข้ึน 
 5.3.5 จากผลการศึกษาเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินค้า พบว่า ความคิดเห็นที่มีคะแนนเฉลี่ย
มากที่สุด ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้า คือ ความสะดวกรวดเร็วที่ได้รับ เพราะวิถีชีวิต            
ในปัจจุบัน มีความเร่งรีบ ทุกวินาทีมีความส าคัญในการด าเนินชีวิต ด าเนินธุรกิจ ผู้ประกอบการควรจะ
พัฒนาเพิ่มช่องทางการกระจายข้อมูลข่าวสารในทุก ๆ ด้านเกี่ยวกับระบบ เพ่ือเพ่ิมความเข้าใจ      
ความมั่นใจในประสิทธิภาพของระบบ อันจะน ามาซึ่งการตัดสินใจซื้อได้ง่ายและมากยิ่งข้ึน 
 
 5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวจิยัครั้งต่อไป 
 จากการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ระบบเก็บเงินค่าผ่านทางพิเศษแบบ
อัตโนมัติ (Easy Pass) ผู้วิจัยขอเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 
 5.4.1 แนะน าให้ท าการศึกษากลุ่มผู้ใช้บริการ หรือกลุ่มประชากร หรือกลุ่มเป้าหมายอ่ืน เช่น 
ผู้ใช้บริการในจังหวัดอ่ืน กลุ่มผู้ประกอบการขนส่ง กลุ่มผู้ประกอบการรถทัวร์ รถโดยสารประจ าทาง 
รถโดยสารสาธารณะ รถตู้ ซึ่งอาจจะมีความคิดเห็นที่แตกต่างต่อการใช้บริการบัตรเก็บค่าผ่านทาง
พิเศษแบบอัตโนมัติ เพื่อน าผลการศึกษามาเปรียบเทียบกันว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร  
 5.4.2 แนะน าให้ท าการศึกษาตัวแปรอื่น ๆ ที่อาจจะส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บ
ค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) เพ่ิมเติม นอกเหนือจากท่ีผู้วิจัยได้ท าการศึกษา เพ่ือให้
งานวิจัยกว้างขวาง ครอบคลุมและสมบูรณ์มากข้ึน  
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass) 
ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

 

 
ค าชีแ้จง : แบบสอบถามนี้ท าขึ้นเพ่ือประกอบการค้นคว้าอิสระ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตาม
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลของท่านเป็นความลับและ
ใช้ประโยชน์เพื่อการศึกษาเท่านั้น กรุณาตอบแบบสอบถามตามความจริง และขอขอบพระคุณอย่าง
สูงที่ท่านได้สละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
 

 
สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง   โปรดท าเครื่องหมาย   ✓  ลงในช่อง  (    )   ทีต่รงกับตัวท่านมากท่ีสุดในแต่ละค าถาม 
 
1. เพศ  (    ) ชาย  (    ) หญิง 
2. อายุ  (    ) 18 - 30 ปี (    ) 31 - 40 ปี      (    )     41 - 50 ปี 
  (    ) 51 - 60 ปี (    ) ตั้งแต่ 60 ปี ขึ้นไป 
3.ระดับการศึกษา 
   (    )  ต่ ากว่าปริญญาตรี   (    )  ปริญญาตรี   (    )  ปรญิญาโท      (    ) สูงกว่าปรญิญาโท  
4. อาชีพ 
   (    ) ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ  (    ) พนักงานเอกชน   (    ) แม่บ้าน / พ่อบ้าน 
   (    ) ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของธุรกิจ (    ) นิสิต / นักศึกษา   (    ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)....... 
5. รายได้ต่อเดือน 
   (    ) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  (    ) 10,001 - 20,000 บาท 
   (    ) 20,001 - 30,000 บาท   (    ) 30,001 - 40,000 บาท 
   (    ) 40,001 - 50,000 บาท   (    ) มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป 
6. ท่านใช้บริการทางด่วนพิเศษของการทางพิเศษแห่งประเทศไทยบ่อยแค่ไหน 
   (    ) 1 - 10  ครั้งต่อเดือน (    ) 11 - 20  ครั้งต่อเดือน   (    ) 21 - 30  ครั้งต่อเดือน   
   (    ) มากกว่า 30 ครั้งต่อเดือน 
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7. ท่านเคยได้ยินข่าวสารเกี่ยวกับระบบ Easy Pass จากช่องทางใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   (    ) อินเตอร์เน็ต   (    ) วิทยุ / โทรทัศน์     (    ) นิตยสาร / หนังสือพิมพ์ 
   (    ) เพ่ือน / คนรู้จัก   (    ) ป้ายโฆษณา / แผ่นพับ    (    ) อ่ืน ๆ ระบุ............................. 
 
สว่นที ่2  ปจัจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด 

ค าชีแ้จง   โปรดท าเครื่องหมาย   ✓  ลงในช่อง  (       )   ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5 =  มากที่สุด,  4 = มาก,  3 =  ปานกลาง,  2 = น้อย,  1 = น้อยที่สุด) 

 
ส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบ

อัตโนมัติ (Easy Pass) ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. อุปกรณ์มีการออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์ ทันสมัย      

2. อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของระบบฯ มีความแข็งแรงคงทน      

3. อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของระบบฯ ติดตั้งง่าย ใช้งานสะดวก      

4. การเติมเงินส ารองเข้าระบบฯ มีหลากหลายช่องทาง      

5. การเติมเงินส ารองเข้าระบบฯ มีความน่าเชื่อถือ      

6. การสมัครลงทะเบียนครั้งแรกมีราคาเหมาะสม (ข้ันต่ า1,000 บาท)      

7. ราคามีความเหมาะสมกับการให้บริการ      
8. สถานทีจ่ าหน่ายบัตร และอุปกรณ์ มีหลากหลายช่องทาง       

9. สถานทีจ่ าหน่ายบัตร และอุปกรณ์ มีความสะดวกรวดเร็ว      
10. สถานทีจ่ าหน่ายบัตร และอุปกรณ์ สามารถเข้าถึงง่าย      

11. สถานทีจ่ าหน่ายบัตร และอุปกรณ์ มีที่จอดรถสะดวก      

12. สถานทีจ่ าหน่ายบัตร และอุปกรณ์ มีระยะเวลาการเปิดให้บริการที่เหมาะสม      
13. มีการแจ้งเตือน หรือประชาสัมพันธ์ข่าวสารที่รวดเร็ว       

14. การรับประกันอุปกรณ์ กรณีช ารุดหรือสูญหาย มีความเหมาะสม       

15. การออกโปรโมชั่นที่น่าสนใจ และมีความสม่ าเสมอ      
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สว่นที ่3  ปจัจยัด้านคุณภาพการบริการ 

ค าชีแ้จง   โปรดท าเครื่องหมาย   ✓  ลงในช่อง  (       )   ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5 =  มากที่สุด,  4 = มาก,  3 =  ปานกลาง,  2 = น้อย,  1 = น้อยที่สุด) 

 
คุณภาพการบริการต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ 

(Easy Pass)  ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. มีสิ่งอ านวยความสะดวกในการเดินทางบนทางด่วนพิเศษ      

2. เส้นทางบนทางด่วนพิเศษครอบคลุมทั่วพื้นที่กรุงเทพมหานคร      

3. การบริการมีมาตรฐานอย่างสม่ าเสมอ      

4. บุคลากรให้บริการเสมอภาคไม่เลือกปฏิบัติ      

5. ช่องทางพิเศษส าหรับรถท่ีใช้ระบบฯ เพียงพอต่อการใช้งาน      

6. ช่องทางพิเศษส าหรับรถท่ีใช้ระบบฯ ให้ความสะดวกรวดเร็วกว่าช่องทางปกติ      

7. ท่านไว้วางใจในการใช้ระบบฯ มากกว่าการช าระเงินด้วยรูปแบบเดิม      

8. ท่านไว้วางใจในระบบฯ จะท าให้ท่านมีความสะดวกมากยิ่งขึ้น      

9. ท่านไว้วางใจว่าระบบฯ จะตัดจ านวนเงินได้ถูกต้อง      

10. ท่านไว้วางใจว่าระบบฯ และไม้กั้นผ่านระบบสามารถท างานโดยอัตโนมัติ      

11. ท่านไว้วางใจว่าจะได้รับการบริการที่ดีกว่าช่องทางปกติ      

12. มีความพร้อมในการให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง      

13. ช่องทางการติดต่อขอความช่วยเหลือมีความสะดวกและรวดเร็ว      

14. ท่านประทับใจในการบริการของบุคลากรและระบบฯ      

15. ท่านได้รับความสะดวกรวดเร็วกว่าช่องทางปกติ      

16. ท่านมั่นใจในระบบฯ ว่ามีประสิทธิภาพเพียงพอ      

17. ท่านมั่นใจว่าระบบฯ ช่วยให้ท่านมีความสะดวกมากยิ่งขึ้น       

18. ท่านมั่นใจว่าระบบฯ จะไม่เกิดข้อผิดพลาดในการให้บริการ      

19. ท่านมั่นใจว่าระบบฯ เป็นประโยชน์ส าหรับท่าน      

20. หากเกิดข้อผิดพลาดกับระบบฯ ท่านจะได้รับความช่วยเหลืออย่างรวดเร็ว      
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คุณภาพการบริการต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ 

(Easy Pass)  ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

21. บุคลากรเอาใจใส่ บริการด้วยความเต็มใจ และสามารถให้ข้อมูลที่ถูกต้อง      

22. ในกรณีเกิดเหตุฉุกเฉินบนทางด่วน พนักงานช่วยเหลืออย่างรวดเร็ว        

23. บุคลากรสามารถสื่อสารให้ท่านเข้าใจได้ง่าย      

 
สว่นที ่4  ปจัจยัด้านการยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ   

ค าชีแ้จง   โปรดท าเครื่องหมาย   ✓  ลงในช่อง  (       )   ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5 =  มากที่สุด,  4 = มาก,  3 =  ปานกลาง,  2 = น้อย,  1 = น้อยที่สุด) 

การยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ  ต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทาง
พิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass)  ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านคิดว่าการช าระเงินผ่านระบบฯ มีสะดวกและมีข้ันตอนไม่ยุ่งยาก      

2. ท่านคิดว่าการเติมเงินส ารองผ่านระบบฯ มีความสะดวกและมีขั้นตอนไม่ยุ่งยาก      

3. ท่านคิดว่าการช าระเงินผ่านระบบฯ เพ่ิมความสะดวกและรวดเร็วมากขึ้น      

4. ท่านคิดว่าการเติมเงินเข้าระบบฯ ท าได้หลายช่องทางเพ่ิมความสะดวกสบาย      
5. ท่านคิดว่าระบบฯ ท าให้ท่านเดินทางสะดวกมากยิ่งข้ึน      

6. ท่านคิดว่าระบบฯ ท าให้ท่านสามารถวางแผนในการเดินทางได้      

7. ท่านคิดว่าระบบฯ ไม่ท าให้ท่านเสียเวลาในการเดินทาง      
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สว่นที ่5  การตดัสนิใจซื้อสนิค้า 

ค าชีแ้จง   โปรดท าเครื่องหมาย   ✓  ลงในช่อง  (       )   ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5 =  มากที่สุด,  4 = มาก,  3 =  ปานกลาง,  2 = น้อย,  1 = น้อยที่สุด) 
 

การตัดสินใจซื้อบัตรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอัตโนมัติ (Easy Pass)   
ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. วิถีชีวิตของท่านท าให้ตัดสินใจซื้อ เพื่อเพ่ิมความสะดวกรวดเร็ว      

2. ความเสถียรของระบบ ท าให้ท่านเชื่อมั่น      
3. ท่านเล็งเห็นถึงประโยชน์ของการใช้ระบบฯ      

4. ท่านเลือกใช้เพราะเป็นเทคโนโลยีที่ได้รับความนิยมในขณะนี้      

5. การประชาสัมพันธ์ท าให้ท่านตัดสินใจซื้อ      
6. ท่านได้ศึกษาข้อมูลของระบบฯ  ก่อนตัดสินใจซื้อ      

7. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า เพราะต้องการได้รับความสะดวกมากยิ่งขึ้น      
8. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า เพราะมั่นใจว่าระบบฯ มีประสิทธิภาพ      

9. ท่านยินดีที่จะแนะน าระบบฯ ให้คนในครอบครัว เพื่อนหรือคนรู้จักมาซื้อสินค้า      

10. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า เพราะค าแนะน าจากคนรอบข้าง      
11. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า เพราะชื่อเสียงของระบบฯ      

12. ท่านจะกลับมาซื้อสินค้า และรับบริการจากระบบฯ อีกครั้ง      

13. ในภาพรวมท่านพึงพอใจต่อการใช้บริการระบบฯ      
 
สว่นที ่6  ข้อเสนอแนะและความคดิเหน็เพิม่เตมิ 
............................................................................................................................. ..................................
...............................................................................................................................................................  
............................................................................................................................. ..................................
...............................................................................................................................................................  
  
 
 
 
 

ขอขอบพระคณุทา่นทีใ่ห้ความรว่มมือในการท าแบบสอบถามครั้งนี้ 
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