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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ปัจจัยการ
รับรู้ถึงความยากง่ายในการใช้งาน และปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากใช้งานที่ส่งผลต่อการ
เลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออกของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยของประชากร
ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยเริ่มเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่ กุมภาพันธ์ถึงตุลาคม 2561 โดยวิธกีารสุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  ซึ่งผู้วิจัยแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ สถิติท่ีใช้วิเคราะห์คือ สถิติ
วิเคราะห์เชิงพรรณนา ได้แก่ หาค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ   

ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21- 30 ปี สถานภาพโสด 
การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ 10,001 – 20,000 บาท อาชีพนิสิต/นักศึกษา มีการใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์มากกว่า 2 ธนาคาร และส่วนใหญ่มีความถี่ที่ใช้บริการน้อยกว่า 5 ครั้งต่อเดือน ผล
การส ารวจแบบสอบถามแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อในด้านปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ
จากการใช้งาน และการตัดสินใจใช้บริการในระดับมาก และผลการศึกษาปัจจัยสอดคล้องกับ
สมมุติฐาน คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ SMS 
แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทย และไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน คือ 
ปัจจัยการการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานและปัจจัยการการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน
ไมม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์
ต่างๆ ในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
 

This research had the objectives to study the marketing mix (7Ps), perceived 
ease of use and perceived usefulness affecting the decision on receiving the SMS 
notification service of Thai commercial banks by Bangkok citizens.  The researcher 
was collecting data from February to October 2018 using purposive sampling 
method.  The researcher distributed the questionnaire to 400 persons in the sample 
group.  The statistic software was used to conduct the data analysis with descriptive 
statistics: frequency, percentage, mean, and standard variation.  Furthermore, the 
inferential statistics were using multiple regressions. 
 The results indicated that most of sample groups were female, 21-30 years of 
age, single status, having Bachelor’s degree, income of 10,001-20,000 Baht, 
occupation of student, receiving services from more than 2 commercial banks with 
frequency less than 5 times per month. The results also indicated the overall 
opinion of the respondents on marketing mix, perceived ease of use, perceived 
usefulness, and decision on receiving service are at high level.  Furthermore, the 
results were consistent to one of the assumptions that the marketing mix has the 
influence on the decision on receiving the SMS notification service of Thai 
commercial banks, but inconsistent to other assumptions that the perceived ease of 
use and perceived usefulness have no influence on the decision on receiving the 
SMS notification service of Thai commercial banks at the statistical significant level of 
0.05. 
 
Keywords: Marketing Mix for Service Business, Perceived Ease of Use, Perceived 
Usefulness 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวิจัย 

สถาบันการเงินในประเทศไทยที่ให้บริการ มีหน้าที่ส าคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม  
ซึ่งปัจจุบันธนาคารพาณิชย์ได้มีบทบาทหน้าที่มากข้ึน มีการขยายสาขาเพ่ิมข้ึน การแข่งขันจึงเต็มไป
ด้วยความเข้มข้นรุนแรง ด้วยสภาพสังคมของคนเมืองส่วนใหญ่ที่มีแต่ความเร่งรีบ และเวลาไปท า
ธุรกรรมที่ธนาคารผู้ใช้บริการก็ต้องการความสะดวกและรวดเร็ว ในแต่ละวันผู้ให้บริการไม่สามารถ
คาดการณ์ถึงการเข้ามาท าธุรกรรมของแต่ละคนได้ เพราะแต่ละสาขาบริการของธนาคารต่างมีผู้เข้าใช้
บริการที่ไม่เท่ากัน และด้วยข้อจ ากัดด้านเวลาในการท าธุรกรรม อาจท าให้เกิดความไม่พอใจต่อ
ผู้ใช้บริการในการท าธุรกรรมได้ จึงท าให้ธนาคารพาณิชย์ได้มีแผนกลยุทธ์ต่างๆ เกี่ยวกับการ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ ที่ใช้แข่งขันในกลุ่มธนาคารพาณิชย์ เพ่ือครองการเป็นเจ้าตลาดด้านการ
บริการ ในการท าธุรกิจจึงต้องมีการปรับตัวให้ทันกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น ทางธนาคารพาณิชย์จึง
ได้น าเทคโนโลยีสารสนเทศ เข้ามาใช้ในหน่วยงานเพ่ือเพ่ิมความรวดเร็วให้กับผู้ใช้บริการและ
ผู้ปฏิบัติงาน (ภัทรา มหามงคล, 2554) 

ปัจจุบันระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Smart Phone) เข้ามามีบทบาทในการด าเนิน
ชีวิตประจ าวันของผู้คนเป็นอย่างมาก ประกอบกับเทคโนโลยีความทันสมัยมากข้ึน จึงส่งผลต่อ
พฤติกรรมในการใช้โทรศัพท์ เปลี่ยนจากเดิมที่มีการใช้งานเพียงหน้าที่หลัก คือ การรับสายเข้าและ
การโทรออกเท่านั้น กลายเป็น พฤติกรรมที่มีการใช้บริการเสริมมากข้ึน เช่น การส่งข้อความ (SMS) 
เป็นต้น ซึ่งการที่ผู้ใช้บริการมีพฤติกรรมและความต้องการมากขึ้นจากแต่ก่อน จึงท าให้ธุรกิจเกี่ยวกับ
โทรคมนาคมในปัจจุบันมีการเจริญเติบโต และมีการแข่งขันมากขึ้น ซึ่งมีผลต่ออ านาจการต่อรองของ
ผู้ใช้บริการสูงขึ้นจากทางเลือกท่ีมีในการใช้บริการที่มากข้ึนนั่นเอง การที่โทรศัพท์เคลื่อนที่ถูกใช้อย่าง
แพร่หลายนั้นเพราะความสะดวกสบายในการใช้ จึงท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีโทรศัพท์เคลื่อนที่กัน
ทั้งนั้น เนื่องจากความสะดวกสบายนั้นเอง ไม่ว่าเวลาใดก็สามารถด าเนินธุรกรรม เพื่อการสนทนา การ
สื่อสารต่าง ๆ ในขณะนั้นได้ ยิ่งเป็นเทคโนโลยีในปัจจุบันแล้ว การสื่อสารข้อมูลโดยการใช้
โทรศัพท์เคลื่อนที่อาจจะพูดได้ว่าสามารถที่จะแทนการสื่อสารในรูปแบบอื่นได้ การติดต่อสื่อสารที่
รวดเร็วฉับไวจึงเป็นหัวใจส าคัญของการแข่งขันกับบริษัทคู่แข่ง (ทวีสิทธิ์ สาสะเดาะห์, 2557)   

ธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ (Digital Banking) หมายถึงการประกอบธุรกิจการพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์ เกี่ยวกับการให้บริการท าธุรกรรมทางการเงินต่างๆ ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ คือ 
อินเทอร์เน็ต ซึ่งเรียกว่า อินเทอร์เน็ตแบงก์ก้ิง (Internet Banking) และผ่านอุปกรณ์โทรศัพท์มือถือ 
ซึ่งเรียกว่าโมบายแบงกิ้ง (Mobile Banking) ซึ่งมีลักษณะการให้บริการ เช่น การฝากเงิน การถอน
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เงิน การโอนเงิน หรือ การสอบถามยอดเงิน เป็นต้น โดยในอนาคตการให้บริการของธนาคาร
อิเล็กทรอนิกส์ ยังสามารถพัฒนาลักษณะบริการที่หลากหลายเพื่อรองรับความต้องการในการใช้
บริการของผู้ใช้บริการ ธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ที่เพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากธนาคาร
อิเล็กทรอนิกส์ท าให้เกิดความรวดเร็ว และสะดวกสบายในการท าธุรกรรมมากข้ึนและประหยัด
ทรัพยากร โดยช่องทางท่ีมีความส าคัญและก าลังเป็นที่เติบโตในการท าธุรกรรมทางการเงินภายใต้
รูปแบบธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ (Digital Banking) คือ 2 ช่องทางดังต่อไปนี้  

1. อินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง (Internet Banking) คือ การให้บริการลูกค้าธนาคารในการท า
ธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตทางเครื่องคอมพิวเตอร์โดยไม่จ าเป็นต้อง
เดินทางมาท าธุรกรรมที่สาขาของธนาคาร เช่น การฝากเงิน การถอนเงิน การโอนเงิน หรือการ
สอบถาม แจ้งยอดทางการเงิน  

2. โมบายแบงก์กิ้ง (Mobile Banking) คือการท าธุรกรรมทางการเงินของธนาคารที่เปิด
ให้บริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่โดยโทรศัพท์เคลื่อนที่ต้องมีฟังก์ชั่นรองรับในการใช้งานโดยจะต้อง
ด าเนินการโหลดโมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile Application) ของธนาคารติดตั้งลงบนมือถือเพ่ือ
สามารถเชื่อมต่อระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไปสู่บริการโมบายแบงกิ้งที่ธนาคารเปิดให้บริการโดย
เชื่อมต่อผ่าน ระบบเครือข่ายของโทรศัพท์เครื่องที่ได้แก่ระบบ GPRS, EDGE, 3G และ 4G หรือผ่าน
ระบบเครือข่าย อินเทอร์เน็ทแบบไร้สาย (Wireless LAN) เป็นต้น  

ธนาคารพาณิชย์หลายแห่งได้ส่งเสริมให้ลูกค้าเริ่มเปลี่ยนพฤติกรรมในการท าธุรกรรม ทาง
การเงินมาใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง (Internet Banking) และโมบายแบงกิ้ง (Mobile Banking) 
มากขึ้นโดยมีการท าโปรโมชั่นทางการตลาด เพ่ือกระตุ้นและให้ลูกค้าพึงพอใจและเริ่มเปลี่ยนมาใช้
บริการผ่านสองช่องทางดังกล่าว โดยมีวัตถุประสงค์ในการการลดจ านวนของสาขาของธนาคารลงให้
เหลือสาขาน้อยที่สุดเพื่อเป็นการประหยัดงบประมาณและทรัพยากรบุคคลที่ต้องประจ าที่สาขา 
(วรรณพร หวลมานพ, 2558) 

แม้ว่าอัตราการใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง (Internet Banking) และโมบายแบงกิ้ง 
(Mobile Banking) จะเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องแต่ธนาคารพาณิชย์ต่าง ๆ ยังจ าเป็นที่จะต้องพัฒนา
รูปแบบการให้บริการ คุณภาพของการบริการ ระบบรักษาความปลอดภัยให้มีศักยภาพ เพ่ิม
ความสามารถ โอกาส และความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจทั้งในและต่างประเทศ ดังนั้นหาก
ต้องการให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันและรองรับธุรกรรมดิจิตอลในอนาคตท่ีคาดว่าจะเพ่ิมข้ึนอย่าง
รวดเร็ว ธนาคารพาณิชย์ต่าง ๆ ต้องปรับตัวให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้งาน ความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอได้ (ชัชฎาภรณ์ เดชาเสถียร, 2557) 

การท าธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตแบงก์ก้ิง (Internet Banking) และโม
บายแบงก์กิ้ง (Mobile Banking) มีการปรับตัวอย่างสูงโดยเฉพาะอัตราการเติบโตอย่างก้าวกระโดด
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ส าหรับช่องทางโมบายแบงก์กิ้ง (Mobile Banking) จากปี 2556-2557 ซึ่งมกีารขยายตัวสูงขึ้นทั้ง
ปริมาณและมูลค่าของธุรกรรมทางการเงินในการช าระเงินซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ
อินเทอร์เน็ทและสมารท์โฟนในชีวิตประจ าวันอีกท้ังในการพัฒนาฟังก์ชั่นต่างๆ ผ่านโมบายแบงก้ิง
แอพพลิเคชั่น (Mobile Banking Application) ก็เป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ช่องทางโมบายแบงก์ก้ิง 
(Mobile Banking) มีการเติบโตอย่างสูงและมีแน้วโน้มที่เติบโตมากขึ้นในอนาคต 
 
ภาพที่ 1.1: ปริมาณธุรกรรมการช าระเงินผ่านบริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง (Internet Banking) และ 
 โมบายแบงก์กิ้ง (Mobile Banking) 
 

 
ที่มา:  ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน) กระทรวงเทคโนโนยี สารสนเทศ 
 และสื่อสาร.  (2557).  รายงานสถิติการท าธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย.   
 กรุงเทพฯ: ผู้แต่ง. 
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ภาพที่ 1.2: มูลค่าการชระเงินผ่านบริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง (Internet Banking) และโมบาย 
 แบงก์กิ้ง (Mobile Banking) 

 

 
ที่มา:  ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน) กระทรวงเทคโนโนยี สารสนเทศ 
 และสื่อสาร.  (2557).  รายงานสถิติการท าธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย.   
 กรุงเทพฯ: ผู้แต่ง. 
 

จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นว่า เทคโนโลยีสารสนเทศได้เข้ามามีบทบาทต่อธุรกรรมของธนาคาร 
ในการบริการก็จะมีรูปแบบการบริการใหม่ๆ มาน าเสนอต่อผู้ใช้บริการให้เกิดแรงจูงใจต่อการใช้บริการ 
รวมถึงความเชื่อมั่นกับธนาคารนั้นๆ ด้วย แต่ด้วยตัวผู้ใช้บรกิารเองจะมีทักษะ หรือการเข้าถึง
เทคโนโลยีสารสนเทศที่แตกต่างกัน จึงท าให้การรับข้อมูลข่าวสารของแต่ละบุคคลแตกต่างกันออกไป 
กล่าวคือ หากผู้ใช้บริการมีความรู้ ความเข้าใจ ในเทคโนโลยีก็อาจมีหลายทางเลือกท่ีสามารถรับข้อมูล
ข่าวสารของธนาคารได้หลายช่องทาง ทั้ง Internet Banking, Mobile Banking, SMS หรือทุก
ช่องทาง เป็นต้น หากผู้ใช้บริการมีความรู้น้อย ไม่มีความเข้าใจในเทคโนโลยีก็ท าให้อาจตัดสินใจไม่รับ
ข้อมูลทางดิจิตอลใดๆ อาจจะทราบข้อมูล ณ ขณะที่ท าการธุรกรรมกับธนาคารตอนนั้น หรือโทร
สอบถามเจ้าหน้าที่โดยตรง  

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ถือเป็นปัจจัยส าคัญของธุรกิจธนาคาร ซึ่งประกอบไป
ด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ความเสถียรของระบบ SMS ที่มีความแม่นย าและเชื่อถือได้, 
ปัจจัยด้านราคา (Price) อยู่ในระดับที่เหมาะสม และทุกคนสามารถใช้บริการได้, ปัจจัยด้านช่อง
ทางการน าเสนอ (Place/Channel Distribution) อาจต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) 
และช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels ), ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
อย่างเช่น ธนาคารบางแห่งให้ทดลองใช้ฟรีก่อน 2 เดือนแรก และเดือนถัดไปจึงจะเสียค่าบริการ, 
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ปัจจัยด้านบุคคล (People) โดยผู้ให้บริการต้องมีความสามารถที่จะตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ ให้มี
ความคิด มีสนใจในการใช้บริการ และสร้างค่านิยมให้กับองค์กรได้, ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) พยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งด้ายกายภาพ และรูปแบบการให้บริการเพ่ือ
สร้างคุณค่าให้กับผู้ใช้บริการของธนาคาร เช่น การแต่งกายให้น่าเชื่อถือ วาจาสุภาพอ่อนน้อม และ
เต็มใจให้บริการ เพ่ือประโนชน์ต่างๆที่ลูกค้าจะได้รับ, และปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) น าเสนอ
ให้ผู้ใช้บริการเกิดความเข้าใจได้ง่าย รวดเร็ว และเลือกใช้อย่างเต็มใจ สิ่งเหล่านี้ล้วนมีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจในการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ที่มีความ
จ าเป็นที่จะต้องให้ความสนใจในการศึกษาและท าความเข้าใจปัจจัยเหล่านี้ ที่อาจส่งผลกระทบต่อ
กระบวนการตัดสินใจในเลือกใช้บริการ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการวางแผน และวางแผนกลยุทธ์ในการ
ด าเนินธุรกิจในอนาคต ให้สามารถตอบสนองได้ตรงตามความต้องการของลูกค้าท่ีแท้จริง 

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) เปนระดับการรับรู้ถึงความ
ง่ายในการใช้งานของผู้ใช้บริการ ที่มีตอระบบ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออกของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ 
ที่จะคอยชวยเพิม่ประสิทธิภาพของการใช้บริการ หรือช่วยด้านการด าเนินชีวิต ใหผูใชไดรับประโยชน
ในด้านของความสะดวกสบาย ประหยัดเวลา รวมถึงยังสามารถใชบริการไดตลอดเวลาที่มีเงินเข้า-ออก
ของบัญชีธนาคารต่างๆ โดยผู้ใชบริการ ตองรูสึกวางายตอการใชงาน ไม่ซับซ้อน สามารถเข้าใจได้ง่าย
โดยไม่ต้องใช้ความพยายามในการเรียนรู้ หรือศึกษามากนัก อย่างเช่น หากผู้ใช้บริการท าการค้าขาย 
ที่มีการโอนเงินเข้าบัญชีเมื่อมีการช าระค่าสินค้า ผู้ใช้บริการนั้น ไม่จ าเป็นต้องไปเช็คยอดเงินที่ตู้ ATM 
หรือต้องคอยเข้า Mobile Application Banking ต่างๆ เพื่อเช็คยอดเงิน แต่สามารถดู SMS แจ้ง
เตือนของทางธนาคารได้ทันที 

การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน (Perceived Usefulness) ซึ่งเปนระดับการรับรู้
ถึงประโยชน์ต่อการได้ใช้งานของบุคคลนั้นตอระบบ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออกของธนาคารพาณิชย์
ต่างๆ ที่จะช่วยเพิ่มความมั่นใจในการท าธุรกรรมด้านการเงิน เพ่ือความสบายใจของตัวผู้ใช้บริการ 
และยังสามารถประเมินได้ว่า ประโยชน์เหล่านี้ตรงกับความต้องการในการใช้งานของผู้ใช้บริการได้
หรือไม่ ดังนั้นการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งานหรือบริการSMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออกของ
ธนาคารพาณิชย์ ก็เป็นปัจจัยที่จะส่งผลต่อความพึงพอใจในการเลือกใช้ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก
ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ 

ปัจจัยเหล่านี้ ล้วนส่งผลต่อทัศนคติที่ดีตอการใชงาน และความตั้งใจที่จะใชเทคโนโลยี ซึ่งจะ 
สงผลใหเกิดผลลัพธในการใชงานจริง การยอมรับของผูใชงานนั้นมีผลมาจาก การรับรูประโยชนและ
การรับรูความงายของการใชงาน ดังนั้นจึงกลาวไดวา การสรางเทคโนโลยีโดยมีการค านึงถึงความ
สัมพันธด้านการรับรูประโยชน และการรับรูความงายในการใชงานที่ผูใชงานนั้น สงผลใหเกิดการ
ยอมรับเทคโนโลยี และเกิดความตองการใชบริการได้ ในระบบสารสนเทศในปจจุบันนั้น มีหลายๆ 
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เทคโนโลยีไมสามารถผลักดันใหเกิดการใชงานจริง เพราะผู้ใช้ขาดการยอมรับด้านการใช้งานและ
บริการ รวมถึงไมสามารถสรางความพึงพอใจแกผูใชงานจริงได้ 

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าการใช้ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ใน
ประเทศไทยยังเป็นที่นิยมใช้กันทั่วไป แต่ก็ยังสร้างภาระค่าใช้จ่ายแต่ผู้ใช้บริการโดยตรง ทางผู้ท าวิจัย
จึงต้องการศึกษาว่า ปัจจัยอะไรบ้างที่ส่งผลให้ต่อการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของ
ธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทย ดังนั้นผู้ท าวิจัยจึงท าการศึกษาเรื่อง การเลือกใช้บริการ SMS 
แจ้งเตือนเงินเข้า-ออกของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือให้ฝ่ายที่เก่ียวข้อง (ธุรกิจ) น าผลไปใช้ในการพัฒนาศักยภาพการใช้บริการของธนาคารพาณิชย์ใน
ประเทศไทย 
 
1.2 ค าถามในการวิจัย 
 1.2.1 ปัจจัยใดที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคาร
พาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 ปัจจัยใดเป็นปัจจัยที่ส าคัญท่ีสุดต่อการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก 
ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
          
1.3วัตถุประสงค์การวิจัย  
 1.3.1 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ SMS 
แจ้งเตือนของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
      1.3.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยการรับรู้ถึงความยากง่ายในการใช้งาน ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ 
SMS แจ้งเตือนของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
  1.3.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากใช้งาน ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ 
SMS แจ้งเตือนของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 1.3.4 เพ่ือให้ทราบถึงการตัดสินใจเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคาร
พาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามทีส่ร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.4.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็น บุคคลที่ใช้บริการหรือท าธุรกรรมของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ  
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 1.4.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) และใช้ทั้งสิ้นจ านวน 400 คนซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane 
(1967) 
 1.4.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
 ตัวแปรอิสระ  คือ 
  1. 7P 
  2. Perceived Usefulness 
  3. Perceived Ease of Use 
 ตัวแปรตาม  คือ การเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออกของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ 
ในประเทศไทยของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
  1. สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณธนาคารพาณิชย์ของประเทศ
ไทยในกรุงเทพมหานคร โดยไม่เจาะจงว่าเป็นธนาคารใดธนาคารหนึ่ง เพราะเน้นศึกษาปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการเลือกใช้ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก เท่านั้น 
  2. ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่ กุมภาพันธ์ 2561 ถึง ตุลาคม 2561 
  3. สถิติที่ใช้ในการวิจัย วิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
 1.5.1 ธุรกิจที่เก่ียวข้องสามารถทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือน
เงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 1.5.2 ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของ
ธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 1.5.3 ท าให้ธุรกิจที่เก่ียวข้องสามารถทราบถึงความต้องการที่แท้จริงของกลุ่มลูกค้าต่างๆ 
ที่มาใช้บริการของทางธนาคาร 
 1.5.4 ธนาคารต่างๆสามารถน าผลวิจัยไปใช้วางแผนกลยุทธ์ด้านการให้บริการทางการเงิน
ผ่านช่องทางต่างๆ ได้อย่างเหมาะสมเพ่ือเป็นการขยายฐานลูกค้า และเพ่ิมยอดการใช้บริการธุรกรรม
ทางการเงินได้มากขึ้น 
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1.6 นิยามศัพท์  
 7Ps  หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึงตัวแปรหรือเครื่องมือ
ทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะน าามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและ
ความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวแปร
เท่านั้น (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพ่ิมเติมข้ึนมาอีก 3 ตัว
แปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ
(Process) เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดท่ีส าคัญทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจ
ทางด้านการบริการ ดังนั้นจึงรวมเรียกได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps (Kotler, 1997) 
 การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน หรือ Perceived Ease of Use หมายถึง การรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้เทคโนโลยีที่ไม่ต้องอาศัยความรู้ความสามารถในการใช้งานมากนัก ไม่ซับซ้อน
หรือไม่ ต้องการความพยายามในการใช้งานมากเกินไป (สรพรรค ภักดีศรี, 2556)  
 การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี หรือ Perceived Usefulness หมายถึง 
ปัจจัยที่ก าหนดการรับรู้ในแต่ละบุคคลว่า เทคโนโลยีสารสนเทศมีส่วนช่วยพัฒนาประสิทธิภาพการ
ปฏิบัติงานได้อย่างไร และเป็นปัจจัยที่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้ด้วย (สิงหะ 
ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร, 2555)  
 
1.7 กรอบแนวคิด  
 ตัวแปรอิสระ คือ  7Ps, Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use 
 ตัวแปรตาม   คือ  การเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออกของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ
ในประเทศไทยของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
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ภาพที่ 1.3: กรอบแนวความคิด การเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ 
 ต่างๆ ในประเทศไทยของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
(Service Marketing Mix)  - 7Ps 

1. ด้านผลิตภัณฑ์  (Product) 
2. ด้านราคา  (Price) 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place) 
4. ด้านส่งเสริมการตลาด  (Promotion) 
5. ด้านบุคคล  (People) 
6. ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง

กายภาพ (Physical  Evidence and 
Presentation ) 

7. ด้านกระบวนการ ( Process) การเลือกใช้บริการ SMS แจง้
เตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคาร
พาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทย

ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) 

1. ความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) 
2. ความมีประโยชน์ (Usefulness) 
3. การยอมรับ (Acceptance) 

การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน 
(Perceived Usefulness) 

1 การรับรู้ถึงความสะดวกสบายในการท า
ธุรกรรม (Perceived Transaction 
Convenience) 

2.   การรับรู้ถึงความเร็วในการท าธุรกรรม 
(Perceived Transaction Speed) 
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1.8 สมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้

บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทย 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลต่อการ 

ตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทย 
สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านการการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน มีอิทธิพลต่อ 

การตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศ
ไทย 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง
ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้
เป็น 5 ส่วน ได้ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเรื่องการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of 
Use) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเรื่องการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน (Perceived 
Usefulness) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเรื่องการตัดสินใจใช้บริการ (Decision Making to Use  
Services)  
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 Kotler (1997, p. 92) ได้ให้ความหมายส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง เครื่องมือหรือตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ เพ่ือตอบสนองต่อความพึงพอใจ
รวมถึงความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดเดิมที่มี 4 ตัวแปร
เรียกว่า “4Ps” ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจาหน่าย (Place) และการ 
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) และต่อมามีการเพ่ิมเติมตัวแปรอีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) 
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Environment) และกระบวนการ (Process) รวมทั้งหมด 7 ตัวแปร
ซึ่งเป็นส่วนประสมทางการตลาดตามแนวคิดทางการตลาดสมัยใหม่ เรียกว่า “7Ps” ซึ่งตัวแปรเหล่านี้
เหมาะสมอย่างยิ่งโดยเฉพาะกับธุรกิจด้านการให้บริการ 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2542, หน้า 341-343) กล่าวว่า กลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ใช้
ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 4 อย่าง หรือ 4P's เช่นเดียวกับสินค้า ซึ่งประกอบไปด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด และจากการมีลักษณะพิเศษของ 
บริการที่มีความต่างจากสินค้าทั่วไป นักวิชาการหลายท่านจึงเห็นว่าควรอาศัยเครื่องมืออื่น ๆ เพิ่มเติม
อีก 3P's ซึ่งประกอบด้วย บุคคลหรือพนักงาน การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และ
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กระบวนการ รวมเป็นตัวแปรทางการตลาดทั้ง 7 ประการ ที่ใช้ร่วมกันเพื่อมุ่งตอบสนองความพึงพอใจ
แก่กลุ่มเป้าหมาย 
 วาสิณี เสถียรกาล (2559, หน้า 20-24) ได้กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ใน
การศึกษาทฤษฏีและปัจจัยว่ามีความจ าเป็นที่จะต้องให้ความสนใจในการศึกษาและท าความเข้าใจ
ปัจจัยต่างๆ ที่อาจส่งผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจในการใช้บริการของลูกค้า โดยให้ข้อมูลส่วน
ประสมการตลาด (7Ps) ประกอบด้วยเครื่องมือ ดังนี้ 
 2.1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
 หมายถึง สินค้าและ/หรือบริการ ที่ธุรกิจเสนอขายให้กับลูกค้า ซึ่งสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ และท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และ
สัมผัสไม่ได้ เช่น รูปแบบบรรจุภัณฑ์ สี ราคา ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ คุณภาพตราสินค้า 
ชื่อเสียงบริษัท การรับประกัน และบริการเป็นต้น ซึ่งผลิตภัณฑ์อาจเป็นสินค้าบริการบุคคล สถานที่ 
หรือความคิด โดยอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์ของงานบริการส่วนใหญ่จะเป็นสิ่งที่
ไม่มีตัวตน ไม่สามารถจับต้องได้ แต่ผลิตภัณฑ์จะต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า (Value) 
ในสายตาของลูกค้าจึงจะท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ 
 2.1.2 ด้านราคา (Price)  
 หมายถึง จ านวนเงินตราที่ต้องจ่ายออกไปเพื่อให้ได้รับสินค้าและ/หรือบริการหรือเป็นคุณค่า
ทั้งหมดท่ีลูกค้ารับรู้ เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์และ/หรือบริการนั้นหรือหมายถึง 
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ซึ่งราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ก่อนที่จะท าการตัดสินใจ
ซื้อ ลูกค้าจะน าคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์เปรียบเทียบกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น หาก
คุณค่าสูงกว่าราคา ลูกค้าก็จะท าการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ในการก าหนดกลยุทธ์ราคาธุรกิจควรค านึงถึง
คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ ต้นทุน และค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง สภาวะการแข่งขัน รวมถึงปัจจัยด้านอ่ืนๆ ด้วย 
 2.1.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place / Channel Distribution)  
 หมายถึง โครงสร้างของช่องทางในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และ/หรือบริการออกจากธุรกิจ
ไปยังตลาด โดยการจัดจ าหน่ายสินค้าประกอบด้วย 2 ส่วน ได้แก่  
  1. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution / Distribution Channel / 
Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มบุคคลหรือธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายสินค้า และ/หรือ
บริการ ซึ่งช่องทางการจัดจ าหน่ายประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง และผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม โดยช่องทางการจัดจ าหน่ายอาจจะใช้ช่องทางโดยตรงจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือใช้ 
ช่องโดยอ้อมจากผู้ผลิตผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค 
  2. การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวกับการวางแผน การปฏิบัติและการ
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ควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต รวมถึงสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไป ยังจุดสุดท้าย
ส าหรับการบริโภค เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า หรือหมายถึงกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการ
กระจายตัวเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ได้แก่ การขนส่ง การเก็บรักษาสินค้า การ
คลังสินค้า และการบริหารสินค้าคงเหลือ เป็นต้น 
 2.1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด เพ่ือสร้างความต้องการ (Need) ความคิด 
(Thinking) ความรู้สึก (Feeling) และความพึงพอใจ (Satisfaction) ต่อตราสินค้าและ/หรือบริการ 
เพ่ือจูงใจให้ลูกค้าเกิดความต้องการ หรือเพ่ือเตือนความทรงจ า (Remind) ในตัวผลิตภัณฑ์โดยคาดว่า
จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าและ/หรือบริการของลูกค้าหรือเป็น
การติดต่อสื่อสารเพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เพ่ือสร้างพฤติกรรม
การซื้อและทัศนคติ โดยการติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขายหรือติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้
คน ทั้งนี้เครื่องมือการติดต่อสื่อสารมีหลากหลายประเภท ธุรกิจอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือก็
ได้ โดยในการใช้เครื่องมือให้อาศัยหลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน 
(Integrated Marketing Communication: IMC) ซึ่งพิจารณาตามความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์ 
ลูกค้า และคู่แข่งขัน โดยเครื่องมือที่ใช้ในการการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญประกอบด้วย 5 เครื่องมือ
หลัก ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การส่งเสริม
การขาย (Sales Promotion) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public 
Relations: PR.) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
 2.1.5 ด้านบุคคล (People) 
 หมายถึง พนักงานทั้งหมดในองค์กร ที่ท างานเพื่อสร้างประโยชน์ให้แก่องค์กร ซึ่งหมายรวมถึง
ตั้งแต่เจ้าของกิจการ ผู้บริหาร ไปจนถึงพนักงานทั่วไปและแม่บ้าน โดยบุคคลเหล่านี้ค่อนข้างมี
ความส าคัญในการด าเนินธุรกิจ เนื่องจากเป็นผู้คิด วางแผน และปฏิบัติงาน รวมถึงสร้างปฏิสัมพันธ์
กับลูกค้า ทั้งนี้องค์ประกอบที่ส าคัญเหล่านี้ต้องอาศัยการสรรหา ฝึกอบรม และการจูงใจซึ่งพนักงาน
ต้องมีทัศนคติที่ดีและมีความสามารถในการแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าได้ เพื่อให้เกิดความแตกต่างจากคู่
แข่งขัน และสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า 
 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546, หน้า 74) กล่าวว่าพนักงานประกอบด้วยบุคคลทั้งหมดใน
องค์กรที่ให้บริการ โดยหมายรวมถึงตั้งแต่เจ้าของ ผู้บริหาร พนักงานทุกระดับ ซึ่งบุคคลเหล่านี้มีผลต่อ
คุณภาพการให้บริการ ในส่วนของเจ้าของและผู้บริหารมีส่วนสาคัญอย่างมากในการก าหนดนโยบาย
ในการให้บริการ และส่วนพนักงานผู้ให้บริการเป็นบุคคลที่ต้องพบปะและให้บริการกับลูกค้าโดยตรง 
รวมถึงสนับสนุนงานด้านต่างๆ ที่จะท าให้การบริการนั้นครบถ้วน 
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 2.1.6 ด้านกระบวนการ (Process) 
 หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและการปฏิบัติด้านการให้บริการที่น าเสนอ
ให้กับลูกค้า ซึ่งในแต่ละกระบวนการนั้นอาจมีหลายกิจกรรมตามแต่ละรูปแบบและวิธีการด าเนินงาน
ขององค์กรทั้งนี้แต่ละกระบวนการของกิจกรรมควรมีความเชื่อมโยงและประสานกัน หากกระบวนการ
โดยรวมมีประสิทธิภาพแล้ว ย่อมส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ แต่ทั้งนี้กระบวนการต่างๆ ควรมี
การออกแบบกระบวนการท างานอย่างชัดเจน เพ่ือให้สามารถปฏิบัติและเกิดความเข้าใจไปในทิศทาง
เดียวกันได้อย่างถูกต้อง 
 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546, หน้า 76) กล่าวไว้ว่ากระบวนการให้บริการเป็นส่วนที่มี
ความส าคัญมาก เนื่องจากต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพและ/หรือเครื่องมือที่ทันสมัยในการท า
ให้เกิดกระบวนการที่มีคุณภาพ โดยทั่วไปการให้บริการมักจะประกอบด้วยหลายขั้นตอน ซึ่งในแต่ละ
ขั้นตอนต้องประสานเชื่อมโยงกันอย่างดี หากมีขั้นตอนใดข้ันตอนหนึ่งไม่ดีแม้แต่ข้ันตอนเดียวย่อมอาจ
ท าให้การบริการไม่เป็นที่ประทับใจ 
 2.1.7 ด้านกายภาพ (Physical Evidence) 
 หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสได้จากการตัดสินใจเลือกใช้สินค้าและ/หรือบริการ ซึ่ง
สามารถสร้างความแตกต่างได้อย่างมีคุณภาพและโดดเด่น โดยสิ่งเหล่านี้มีความจ าเป็นในการด าเนิน
ธุรกิจอย่างยิ่ง ซึ่งสภาพทางกายภาพลูกค้าจะสามารถมองเห็นได้ สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้า ทั้งนี้ความแปลกใหม่ของสภาพทางกายภาพจะเป็นจุดที่ท าให้ธุรกิจแตกต่างจากคู่แข่งขันรายอ่ืน 
 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546, หน้า 79) กล่าวไว้ว่าสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ได้แก่ อาคาร 
เครื่องมือ และอุปกรณ์ เป็นต้น ซึ่งสิ่งต่างๆ เหล่านี้ เป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็นเครื่องหมายแทนคุณภาพของ
การให้บริการ โดยลูกค้าจะอาศัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพนี้เป็นหนึ่งในปัจจัยสาหรับการเลือกใช้
บริการ ดังนั้น หากสิ่งแวดล้อมทางกายภาพดูดี หรูหรา และสวยงามเพียงใดบริการก็น่าจะดูมีคุณภาพ
ตามด้วยจากท่ีกล่าวมาในเรื่องของทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคและทฤษฎีปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดข้างต้น สรุปได้ว่าเจ้าของและผู้บริหารกิจการมีความจ าเป็นที่จะต้องให้ความสนใจใน
การศึกษาและท าความเข้าใจปัจจัยต่างๆ ที่อาจส่งผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจในการใช้บริการ
ของลูกค้า โดยน าปัจจัยต่างๆ เหล่านี้มาเป็นแนวทางในการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ในการด าเนิน
ธุรกิจ เพื่อให้สามารถตอบสนองได้ตรงตามความต้องการของลูกค้า และเป็นการตอบสนองความ
ต้องการที่แท้จริง 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเรื่องปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) เป็นการศึกษาทฤษฏีว่า
มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีรายละเอียดตามที่กล่าวมาข้างต้นนี้ มีความจ าเป็นที่
จะต้องให้ความสนใจในการศึกษา และท าความเข้าใจปัจจัยต่างๆ ที่อาจส่งผลกระทบต่อการเลือกใช้
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บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งการสรุปดังกล่าวน าไปสู่สมมุติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) กับการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์
ต่างๆ ในประเทศไทยของประชากรในกรุงเทพมหานครได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์
ต่างๆ ในประเทศไทย 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเรื่องการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of 
Use) 
 Davis (1989) ได้ใช้ทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีในการประยุกต์ใช้ระบบ
สารสนเทศใหม่ พบว่า การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้งานหรือพฤติกรรม และความต้องการใช้ของกลุ่มตัวอย่าง ขณะที่นักวิจัยหลายท่านที่ได้
ท าการศึกษาในช่วงเวลาต่อมา พบว่า ผลการศึกษาเป็นไปในลักษณะทิศทางเดียวกัน จึงสนับสนุน
ทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีที่แสดงให้เห็นว่า การที่ผู้บริโภคจะเกิดการตัดสินใจใช้บริการ
ช าระเงินผ่านอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่หรือไม่นั้น เป็นเพราะการรับรู้ของผู้บริโภคในเรื่องการรับรู้
ประโยชน์ในการใช้งาน และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ซึ่งเกี่ยวกับทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยี 
 ภัคจิรา นิลเกษม (2556) กล่าวว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of 
Use) คือ การรับรู้ว่าเทคโนโลยีนั้นใช้งานง่ายสะดวกไม่ต้องใช้ความพยายามมาก เทคโนโลยีใดที่ใช้
งานง่ายและสะดวกไม่ซับซ้อนมีความเป็นไปได้มากที่จะได้รับการยอมรับจากผู้ใช้ การรับรู้ความง่ายใน
การใช้งานมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการยอมรับหรือความตั้งใจที่จะใช้และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
การใช้โดยส่งผ่านพฤติกรรมการความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) ความมีประโยชน์ 
(Usefulness) การยอมรับ (Acceptance) นอกจากนี้ยังพบว่าการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมี
อิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์ด้วย  
 ชัญญาพัทธ์ จงทวี (2558) ได้นิยาม การรับรู้ถึงความง่ายของการใช้งาน (Perceive Ease of 
Use) คือ การที่เทคโนโลยีนั้นสามารถใช้งานได้ง่าย (User Friendly) ไม่ต้องอาศัยความรู้
ความสามารถในการใช้งานมากนัก 
 สุนันทา หลบภัย (2558) ศึกษาการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
เป็นปัจจัยหลักที่ส าคัญของทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีอีกปัจจัยหนึ่ง ซึ่งหมายถึง การวัด
ระดับข้ันตอนของบุคคลที่เชื่อว่าถ้าหากมีการใช้ระแบบสารสนเทศที่มีการพัฒนาขึ้นมาใหม่นั้น จะท า
ให้ประสิทธิภาพในการท างานภายใต้ข้อก าหนดเดิมขององค์กรที่ท างานอยู่นั้นดียิ่งขึ้น โดยงานวิจัย
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ต่างๆ ที่ผ่านมามีผู้น าทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีไปประยุกต์ใช้ และสรุปว่าก่อนเกิดการ
รับรู้ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมดังกล่าว ต้องมีการวางเป้าหมายในการใช้งาน มีการให้บริการระบบ
สารสนเทศอย่างทั่วถึงในวงกว้าง เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีให้ผู้ใช้งาน 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเรื่องการรับรู้ถึงความ
ง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) สรุปได้ว่าการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived 
Ease of Use) ส่งผลต่อพฤติกรรมความต้องการใช้งาน และท้ายที่สุดท าให้เกิดความตั้งใจในการใช้
งาน (Intention) ระบบที่แท้จริง และมีอิทธิพลต่อการเลืกอใช้ บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก 
ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยของประชากรในกรุงเทพมหานคร ซึ่งการสรุปดังกล่าว
น าไปสู่สมมุติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease 
Of Use) กับการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศ
ไทยของประชากรในกรุงเทพมหานครได้ว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆในประเทศ
ไทย 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเรื่องการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน (Perceived 
Usefulness) 
 ภัคจิรา นิลเกษม (2556) กล่าวว่า การรับรู้ประโยชน์ (Perceive Usefulness) คือการรับรู้
เทคโนโลยีที่น ามาใช้นั้นก่อให้เกิดประโยชน์และเทคโนโลยีนั้นเสนอทางเลือกท่ีมีคุณค่าส าหรับการ
ปฏิบัติงานในการปฏิบัติงานเดียวกันถ้าใช้เทคโนโลยีใหม่นี้จะท าให้ได้งานที่มีคุณภาพดีขึ้นหรือท าให้
งานเสร็จเร็วขึ้น ซึ่งจะเก่ียวโยงไปถึงการท าให้มีรายได้เพ่ิมข้ึนซึ่งถือเป็นแรงจูงใจภายนอก (Extrinsic 
Motivation) ในโมเดล TAM ถือว่าการรับรู้ประโยชน์เป็นปัจจัยส าคัญที่บ่งชี้ถึงการยอมรับ 
(Adoption) หรือความตั้งใจที่จะใช้และการใช้เทคโนโลยี (Usage) โดยการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพล
ทางตรงต่อพฤติกรรมการยอมรับและการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการใช้โดยส่งผ่าน
พฤติกรรมการยอมรับ  
 Luarn & Lin (2005) ได้ท าการศึกษาว่า การให้บริการช าระเงินผ่านอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ 
มีการใช้แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีศึกษาความสัมพันธ์ของการรับรู้ประโยชน์ และวิธีใช้งานง่าย
ของเทคโนโลยี เพื่ออธิบายพฤติกรรมการยอมรับบริการธุรกรรมออนไลน์ พบว่าแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยีสามารถอธิบายความสัมพันธ์ของปัจจัยทั้งสองต่อการยอมรับบริการช าระเงินผ่าน
อุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ได้เช่นกัน 
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 Gu, Lee & Suh (2009) ได้ท าการศึกษาว่า ปัจจัยที่ส าคัญในการยอมรับบริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่พบว่า แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีเป็นปัจจัยที่ส าคัญอย่าง
หนึ่งต่อการยอมรับเทคโนโลยี 
 Davis (1989) กล่าวว่า ถึงแม้แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีจะสามารถอธิบายถึงปัจจัยที่
น าไปสู่การยอมรับและใช้เทคโนโลยี แต่การศึกษาวิจัยการยอมรับเทคโนโลยีในอนาคตควรศึกษา
ปัจจัยอื่นๆ ที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีนอกเหนือจากปัจจัยการรับรู้ประโยชน์การใช้งงาน และ
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าปัจจัยการรับรู้ประโยชน์การใช้งานและการ
รับรู้ความง่ายในการใช้งานนั้นไม่เพียงพอในการอธิบบายถึงพฤติกรรมความตั้งใจไปสู่การใช้บริการ
ช าระเงินผ่านอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่จึงมีหารศึกษาอีกหลายปัจจัยเป็นงานวิจัยต่อยอดจาก
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
 ชัญญาพัทธ์ จงทวี (2558) ได้นิยาม การรับรู้ถึงประโยชน์ของการใช้งาน (Perceived 
Usefulness) คือปัจจัยที่ก าหนดการรับรู้ในตัวบุคคลว่า เทคโนโลยีมีส่วนช่วยในการพัฒนา
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานอย่างไร เช่น คุณภาพของผลลัพธ์ (Output Quality) การคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิง (Subject Norm) ผลลัพธ์ที่แสดงให้เห็นก่อนได้ (Result Demonstrability) เป็นต้น 
 Kahandawa & Wijayanayake (2014) ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของ Mobile Banking 
กับความพึงพอใจของลูกค้าธนาคารศรีลังกา พบว่า ประโยชน์ของการใช้งาน (Usefulness) เช่น การ
รับรู้ความเชื่อมโยงระหว่างระบบสารสนเทศกับโทรศัพท์มือถือขนาดของโทรศัพท์ที่เล็ก ท าให้สามารถ
พกพาได้สะดวกและสามารถท าธุรกรรมทางการเงินได้ง่ายกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับ ATM และ 
Internet Banking ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Kyungyong (2015) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของการรับรู้ประโยชน์ของการใช้งาน การรับรู้
ความง่ายในการใช้งาน ปฏิสัมพันธ์ และความง่ายการน าไปยังที่ต่างๆ ต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการ Mobile Application พบว่า การรับรู้ประโยชน์ของการใช้งาน (Perceived Usefulness) คือ 
การเชื่อว่ามีระบบนี้มีประสิทธิภาพที่สูง และการมีสภาพแวดล้อมที่ดีและเอ้ืออ านวยต่อการใช้งาน
ฟังก์ชัน Mobile Application ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้งาน 
 สุนันทา หลบภัย (2558) ได้ศึกษา การใช้แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model: TAM) เพ่ืออธิบายถึงการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information 
Technology) ของบุคคลและได้รับการพิสูจน์ว่า การรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยีและการรับรุ้ว่า
เทคโนโลยีมีวิธีการใช้งานที่เข้าใจได้ง่ายเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ส่งผลต่อการยอมรับและน าไปสู่การใช้
เทคโนโลยีของแต่ละบุคคล 
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ภาพที่ 2.1: แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM 
 

 
 
ที่มา:  Davis, F.D.  (1989).  Perceived use fullness, perceived Ease of use and user  
 acceptance of information technology.  MIS Quarterly, 13(3), 329. 
 
 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีถูกเสนอครั้งแรกโดย Davis (1989) เป็นแบบจ าลองที่
พัฒนาจากพ้ืนฐานทฤษฎีจิตวิทยาทางสังคม (Social Psychology) ได้แก่ ทฤษฎีการตอบสนองอย่าง
มีเหตุผล (The Theory of Reasoned Action: TRA) และทฤษฎีการยอมรับจากนักวิจัยทางด้าน
ระบบสารสนเทศอย่างกว้างขวาง (Luarn & Lin, 2005) สาเหตุที่ทฤษฎีดังกล่าวได้รับความนิยมเกิด
จากความละเอียดรอบคอบ และการให้ความส าคัญกับทัศนคติของผู้ใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศ 
ขณะที่ทฤษฎีการตอบสนองอย่างมีเหตุผลเป็นทฤษฎีที่กล่างถึงพฤติกรรมทั่วไปของบุคคลไม่จ ากัดใน
สาขาใดสาขาหนึ่ง (Mathieson, Peacock & Chin, 2001) การศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการแสดง
พฤติกรรมตอบรับสิ่งเร้าที่มากระตุ้น เทคโนโลยีที่ถูกคิดค้นพัฒนาเข้าสุ่ตลาดจะได้รับการตอบรับ มาก
น้อยเพียงใดข้ึนอยู่กับ 2 ปัจจัย ได้แก่ผู้คิดค้นพัฒนาผลักดันเทคโนโลออกสู่ตลาด (Push to Market) 
เพ่ือเสนอต่อผู้บริโภค และได้จากการยอมรับจากผู้บริโภคท่ีน าไปสู่การใช้เทคโนโลยีเหล่านั้น (Market 
to Pull) ดังนั้น การเข้าใจถึงปัจจัยที่สนับสนุนต่อการยอมรับและน าไปสู่การใช้เทคโนโลยีจึงมี
ความส าคัญ และถูกเสนอเป็นแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีซึ่งเป็นแบบจ าลองที่น าปัจจัยพ้ืนฐาน
การยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภค ได้แก่การรับรู้ประโยชน์การใช้งานและการรับรู้ความง่ายในการใช้
งาน 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเรื่องการรับรู้ถึง
ประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน (Perceived Usefulness) สรุปได้ว่าการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน
เป็นปัจจัยส าคัญท่ีแสดงถึงความตั้งใจที่จะใช้หรือการยอมรับ และใช้เทคโนโลยีที่เกิดจากการรับรู้ ว่ามี
ประโยชน์มีผลทางตรงต่อพฤติกรรมการยอมรับ และการรับรู้ประโยชน์มีผลทางอ้อมต่อการใช้งาน 
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โดยเกิดจากพฤติกรรมการยอมรับ ดังนั้นการรับรู้ประโยชน์การใช้งานถือเป็นตัวแปรหนึ่งที่ส าคัญต่อ
การเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยของ
ประชากรในกรุงเทะมหานคร ซึ่งการสรุปดังกล่าวน าไปสู่สมมุติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน (Perceived Usefulness) กับการเลือกใช้บริการ 
SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชน์ต่างๆ ในประเทศไทยของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ได้ว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทย 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเรื่องการตัดสินใจใช้บริการ (Decision Making to Use 
Services) 
 Barnard (n.d.) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจว่าเป็นเทคนิควิธีที่ลดทางเลือกลงมาให้
เหลือเพียงทางเดียว  
 Simon (n.d.) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการของการหาโอกาสที่จะ
ตัดสินใจ การหาทางเลือกที่พอเป็นไปได้และทางเลือกจากงานต่างๆ ที่มีอยู่  
 Moody (n.d.) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจเป็นการกระท าท่ีต้องท าเม่ือไม่มีเวลาที่จะหา
ข้อเท็จจริงอีกต่อไปปัญหาที่เกิดข้ึนก็คือ เมื่อใดถึงจะตัดสินใจว่าควรหยุดหาข้อเท็จจริง แนวทางแก้ไข
จะเปลี่ยนแปลงไปตามปัญหาที่ต้องการแก้ไขซึ่งการรวบรวมข้อเท็จจริงเกี่ยวพันกับการใช้จ่ายและการ
ใช้เวลา  
 Gibson & Ivancevich (1979) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่าเป็นกระบวนการ
ส าคัญขององค์การที่ผู้บริหารจะต้องกระท าอยู่บนพื้นฐานของข้อมูลข่าวสาร (Information) ซึ่งได้
รับมาจากโครงสร้างองค์การ พฤติกรรมบุคคล และกลุ่มในองค์การ  
 Jones (1984) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจองค์การว่าเป็นกระบวนการที่จะแก้ไข
ปัญหาขององค์กร โดยการค้นหาทางเลือกและเลือกทางเลือกหรือแนวทางปฏิบัติที่ดีที่สุด เพ่ือบรรลุ
เป้าหมายขององค์การที่ได้ก าหนดไว้ 
  วุฒิชัย จ านงค์ (2523) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นเรื่องของการจัดการที่หลีกเลี่ยงไม่ได้และใน
การจัดการนั้น การตัดสินใจเป็นหัวใจในการปฏิบัติงานทุกๆ เรื่องทุกๆ กรณีเพ่ือด าเนินการไปสู่
วัตถุประสงค์ อาจมีเครื่องมือมาช่วยในการพินิจพิจารณามีเหตุผลส่วนตัวอารมณ์ความรักใคร่ชอบพอ 
เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องในการตัดสินใจ และมีลักษณะเป็นกระบวนการอันประกอบด้วยขั้นตอนต่างๆ 
ต่อเนื่องกันไป  
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 บุษกร ค าคง (2542) กล่าวว่า การตัดสินใจต้องใช้ข้อมูลพื้นฐานจากเรื่องที่ก าลังพิจารณา 
โดยใช้ความรู้พ้ืนฐานและข้อสรุปที่เป็นที่ยอมรับน ามาผสมผสานกับการสรุปอ้างอิงเพ่ือน าไปสู่
เป้าหมายแสดงทิศทางน าไปสู่การตัดสินใจการค้นข้อมูล (Information Search Recognition)  
 Johnston (2013) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นกระบวนการก่อนที่
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้ประกอบการต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ซึ่งการตัดสินใจซื้อไม่เพียงแต่เป็นสิ่งที่ส าคัญมากส าหรับผู้ประกอบการแต่ยังช่วยให้องค์กร
สามารถปรับกลยุทธ์การขายตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อีกด้วย 
 วจนะ ภูผานี (2555) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคคือการเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
อ่ืนๆ จากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ ซึ่งระดับของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีอยู่ 3 ระดับคือ การ
ตัดสินใจตามความเคยชิน การตัดสินใจที่จ ากัด และการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคสามารถพิจารณาตามข้ันตอนต่างๆ ได้เป็น 5 ขั้นตอน โดยเริ่มจาก
เหตุการณ์ก่อนที่จะมีการซื้อสินค้าจริงๆ จนถึงเหตุการณ์ภายหลังจากการซื้อ ซึ่งสรุปขั้นตอนที่ส าคัญ 
(Kotler & Keller, 2006, p. 181) ถึงข้ันตอนในกระบวนการ ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) พฤติกรรมการซื้อมีจุดเริ่มต้นจากการ
ที่ผู้บริโภคมีความต้องการที่อาจได้รับจาการกระตุ้นจากภายนอก เช่น สื่อโฆษณาท่ีจูงใจ หรือคนรอบ
ข้างใช้สินค้านั้นๆ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) ต้องการับรู้
ถึงความต้องการ การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เป็นต้น (Kotler & Keller, 
2006, p. 181)  
 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้ว การ
ค้นหา เสาะหา ศึกษาข้อมูลของสินค้านั้นๆ เป็นขั้นตอนที่จะเกิดต่อมาแต่ทั้งนี้กระบวนการหาข้อมูลใน
ขั้นนี้อาจไม่เกิดขึ้นในกรณีท่ีผู้บริโภคมีความต้องการสินค้านั้นๆ สูงมาก และสามารถซ้ือสินค้าได้ทันที
การเสาะหาข้อมูลอาจไม่มี เพราะผู้บริโภคจะซื้อสินค้าในทันที แต่ถ้าหากมีความต้องการธรรมดาตาม
ธรรมชาติและไม่อาจหาซื้อได้ทันที การเสาะหาข้อมูลก็จะเกิดข้ึนในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Kotler 
& Keller, 2006, p. 181)  
 3. การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้มี
การเสาะหาข้อมูลแล้ว จากนั้นผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ นั่นหมายถึง 
ผู้บริโภคต้องมีการตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้ายี่ห้ออะไรหรือซื้อสินค้าอะไร ผู้บริโภคแต่ละคนก็มีแนว
ทางการตัดสินใจที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับสถานการณ์ของการตัดสินใจและทางเลือกท่ีมีอยู่นักการตลาด
จ าเป็นต้อง รู้ถึงวิธีการต่างๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไม่ใช่สิ่ง
ที่ง่าย และไม่ใช่กระบวนการเดียวที่ใช้กับผู้บริโภคทุกคนและไม่ใช่เป็นของผู้ซื้อคนใดคนหนึ่งในทุก
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สถานการณ์ซื้อแนวความคิดพ้ืนฐานที่ช่วยเหลือในกระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภคมีหลาย
ประการ (Kotler & Keller, 2006, p. 181) คือ  
  3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับคือ การ
พิจารณา ถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับ และคุณสมบัติของสินค้าว่าสามารถท าอะไรได้บ้างหรือมี
ความสามารถเพียงใด  
  3.2 ผู้บริโภคจะให้น้ าหนักความส าคัญของคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Degree of 
Importance) คือ การพิจารณาถึงความส าคัญของคุณสมบัติ (Attributes Importance) ของสินค้า
เป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้า (Salient Attributes) ดังนั้น ความเชื่อถือ
เกี่ยวกับตราสินค้าอาจเปลี่ยนแปลงได้เสมอ  
  3.3 ความเชื่อถือต่อตราสินค้า (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความเชื่อถือต่อ
ตรา ของสินค้า หรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็นรับรู้จาก
ประสบการณ์ในอดีต  
  3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือ การประเมินว่ามีความพอใจต่อสินค้าแต่ละ
ตราสินค้าแค่ไหน ถ้าน าคุณสมบัติของสินค้าเทียบกับความพึงพอใจที่ได้รับจากคุณสมบัติของแต่ละ
สินค้าแล้วก็จะสามารถประเมินการเลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 
  3.5 กระบวนการประเมิน วิธีนี้เป็นอีกวิธีหนึ่งที่น าเอาปัจจัยส าหรับการตัดสินใจ เช่น 
ความพอใจ ความเชื่อถือในตราสินค้า คุณสมบัติของสินค้ามาพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนนเพื่อหา
ผลสรุปว่า ตราสินค้าใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สุดก่อนการตัดสินใจซื้อต่อไป  
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจท าให้ 
ผู้บริโภคสามารถจัดล าดับความส าคัญของการเลือกซ้ือได้แล้วในขั้นต่อไปคือ การพิจารณาถึงทัศนคติ
ของ ผู้อื่นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ (Attitudes of Others) และปัจจัยที่ไม่สามารถคาดการณ์ได้ 
(Unexpected Situation) การที่ผู้บริโภคสามารถประเมินและเลือกสินค้าหรือตราสินค้าได้แล้ว ไม่ได้
หมายความว่าจะเกิดการซื้อได้เพราะปัจจัยทั้งสองอย่างนี้ซึ่งอาจท าให้เกิดความเสี่ยงจากการเลือก
บริโภคสินค้านั้นๆ ได้อีก ด้วย (Kotler & Keller, 2006, p. 181)  
 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลงัจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะ
ได้รับ ประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับ
ทราบถึง ข้อดีต่างๆ ของสินค้า ก็ท าให้เกิดการซื้อซ้ าได้หรืออาจมีการแนะน าให้เกิดผู้บริโภครายใหม่ได้
แต่ถ้าไม่ พอใจผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้าในครั้งต่อไป และอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอกต่อท า
ให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้น้อยลงตามไปด้วย (Kotler & Keller, 2006, p. 181)  
 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2526 อ้างใน ปิยะนุช เหลืองาม , 2552) ได้กล่าวว่าใน
บรรดาทฤษฎีที่ส าคัญของการตัดสินใจ อาจจ าแนกได้อย่างน้อย 2 ประเภท ดังนี้  
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  1) ทฤษฎีบรรทัดฐาน (Normative Theory) เป็นทฤษฎีการตัดสินใจที่มีลักษณะ
ส าคัญคือ จะค านึงถึงว่า แนวทางการตัดสินใจน่าจะเป็นหรือควรจะเป็นเช่นใด จึงจะสามารถบรรลุถึง
เป้าหมายที่ต้องการตัดสินใจได้ ซึ่งการพิจารณาว่าแนวทางใดเป็นแนวทางที่น่าจะเป็น หรือควรจะเป็น
นั้น ย่อมขึ้นอยู่กับวิจารณญาณของบุคคลแต่ละคน ซึ่งอาจจะคล้ายคลึงหรือแตกต่างกันก็ได้ดังนั้น การ
ใช้ทฤษฎีนี้ตัดสินใจในประเด็นปัญหาใดๆ ก็ตามจึงมีลักษณะที่ข้ึนอยู่กับมาตรฐานหรือหลักเกณฑ์
ดังกล่าว จะเป็นเครื่องก าหนดว่ามีปัญหานั้นๆ น่าจะหรือควรจะตัดสินใจอย่างไรจึงจะดีที่สุดถูกต้อง
เหมาะสมที่สุด ซึ่งในทรรศนะของบุคคลอื่นที่มีมาตรฐานความพึงพอใจที่แตกต่างกันอาจจะเห็นว่าไม่
เหมาะสมก็ได้ด้วยเหตุนี้ การตัดสินใจโดยใช้ทฤษฎีจึงมีลักษณะการพรรณนาแบบอุดมทัศน์ (Idea 
Type) มากกว่าจะเป็นแบบวิเคราะห์ถึงสภาพที่แท้จริง  
  2) ทฤษฎีพรรณนา (Descriptive Theory) คือ เป็นทฤษฎีการตัดสินใจที่มีลักษณะ
แตกต่างกับ ทฤษฎีแรก กล่าวคือ เป็นทฤษฎีที่มีสาระส าคัญที่ว่าการตัดสินใจเพ่ือแก้ปัญหาหนึ่งๆ 
จะต้องกระท าอย่างไรจึงจะสัมฤทธิ์ผลได้ไม่ว่าผลของการตัดสินใจนั้นจะเป็นที่ชื่นชอบหรือพึงพอใจ
ของผู้ตัดสินใจหรือไม่ก็ตามหรือกล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ การตัดสินใจโดยใช้ทฤษฎีนี้จะพยายามหลีกเลี่ยง
การใช้ความรู้สึกนึกคิดใด หรือค่านิยมส่วนตัวของผู้ตัดสินใจมาเป็นหลักเกณฑ์ในการตัดสินใจ โดย
มุ่งเน้นให้การตัดสินใจเป็นไปอย่าง มีเหตุผลมีความถูกต้อง และเป็นที่ยอมรับของบุคคลทั่วไปดังนั้น 
จึงได้มีการก าหนดหลักเกณฑ์และวิธีการที่แน่นอนตลอดจนมีการน าเอาเทคนิคสมัยใหม่ต่างๆ เข้ามา
ช่วยในการตัดสินใจด้วยเพื่อที่จะให้การตัดสินใจนั้นมีความถูกต้องเหมาะสมที่สุด ดังนั้นกล่าวได้ว่าการ
ตัดสินใจคือ ผลสรุปหรือผลขั้นสุดท้ายของกระบวนการคิดอย่างมีเหตุผลเพ่ือเลือกแนวทางการปฏิบัติ
ที่ถูกต้องเหมาะสมกับสถานการณ์ทรัพยากรและบุคคลสามารถน าไปปฏิบัติและท าให้งานบรรลุ
เป้าหมาย และวัตถุประสงค์ตามท่ีต้องการการตัดสินใจเป็นส่วนหนึ่งของบทบาทของผู้บริหารที่เกิด
จากต าแหน่ง และอ านาจที่เป็นทางการคือ บทบาทการเป็นผู้ประกอบการ (Entrepreneur) บทบาท
ผู้จัดการสถานการณ์ท่ีเป็นปัญหา (Disturbance Handler) บทบาทผู้จัดทรัพยาการ (Resource 
Allocator) และบทบาทผู้เจรจาต่อรอง (Negotiator) ทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการอธิบายว่า การ
ตัดสินใจใช้บริการหรือไม่ขึ้นอยู่กับ 6 องค์ประกอบซึ่ง แต่ละองค์ประกอบสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน คือ  
   องค์ประกอบที่ 1 ข้อเท็จจริงหรือข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งเป็น
ข้อมูลข่าวสารที่ผู้รับบริการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ได้ 2 วิธี คือ  
   1) จากประสบการณ์ทางตรงหมายถึง ผู้รับบริการได้ใช้อวัยวะสัมผัสของตนกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นโดยตรง เช่น ได้เห็น ได้ยิน ได้ดม ได้ชิม ได้สัมผัสด้วยตนเองแล้วเกิดการรับรู้
ว่า สิ่งนั้นตรงกับความต้องการของตนหรือไม่ตนเองพอใจกับการบริการนั้นมากน้อยเพียงใด เป็นต้น 
   2) จากประสบการณ์ทางอ้อมหมายถึง ผู้รับบริการได้รับข้อมูลข่าวสารจากค า
บอกเล่าของผู้อ่ืนจากสื่อสารมวลชนจากสิ่งพิมพ์โฆษณาแล้วท าให้เกิดการรับรู้สิ่งนั้นตรงกับความ
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ต้องการของตนเองหรือไม่ตนเองพอใจกับการบริการนั้นมากน้อยเพียงใด ข้อมูลข่าวสารจะท าหน้าที่
เป็นสิ่งเร้าหรือเป็นแหล่งข้อมูลแรกที่กระตุ้นให้ผู้รับบริการนึกถึงเครื่องหมายการค้านั้นเกิดเจตคติหรือ
ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อบริการนั้นและเกิดความเชื่อมั่นในบริการนั้น 
  องค์ประกอบที่ 2 เครื่องหมายการค้าท าให้ผู้รับบริการนึกถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์
หรือ บริการทั้งในด้านรสชาติ รูปร่าง สี ขนาด ความทนทาน การบรรจุหีบห่อ การออกแบบ และ
คุณภาพของบริการ  
  องค์ประกอบที่ 3 เจตคติที่มีต่อเครื่องหมายการค้าเป็นความรู้สึกชอบ ไม่ชอบ หรือ
ชอบ มากชอบน้อยหรือเป็นความรู้สึกทางบวกหรือทางลบต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ความรู้สึก
ทางบวกหรือทางลบ เกิดจากการได้รับข่าวสารหรือข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บริการ และเกิดจากการ
นึกถึงเครื่องหมายการค้านั้นๆ ว่ามีมาอย่างไรหากได้รับข้อมูลข่าวสารมาในเชิงบวกนึกถึงเครื่องหมาย
การค้านั้นในทางบวก ความรู้สึกที่มีต่อผลิตภัณฑ์และบริการนั้นจะเกิดบวกตามมาในทางตรงกันข้าม
ความรู้สึกในทางลบจะเกิดเม่ือได้รับข้อมูลข่าวสารมาในทางลบ และระลึกถึงเครื่องหมายการค้านั้น
ในทางลบเจตคติที่มีต่อเครื่องหมายการค้าจะมีอิทธิพลต่อความมุ่งม่ันที่จะใช้ผลิตภัณฑ์และบริการนั้น
ต่อไป  
  องค์ประกอบที่ 4 ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และบริการเป็นการประเมินการตัดสินใจ
ว่าผลิตภัณฑ์บริการตรงกับความต้องการของตนหรือไม่ ความเชื่อม่ันเกิดจากการได้รับข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บริการนั้น และความศรัทธาที่มีต่อเครื่องหมายการค้านั้นร่วมกัน อิทธิพลของความ
เชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และบริการจะมีต่อความมุ่งมั่นที่จะใช้หรือไม่ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการนั้นต่อไป  
  องค์ประกอบที่ 5 ความมุ่งมั่นในการใช้หมายถึงการตัดสินใจใช้ด้วยการวางแผนการใช้ 
เช่น จะใช้รุ่นไหน สีไหน ใช้เมื่อไรจะติดต่อการซื้อกับใคร เป็นต้น  
  องค์ประกอบที่ 6 การซื้อผลิตภัณฑ์และบริการการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็น
ขั้นตอน สุดท้ายที่ผู้รับบริการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์ และบริการแล้วแสดงเป็นพฤติกรรมด้วยการซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น กระบวนการตัดสินใจ (Process of Decision Making) หมายถึง การ
ก าหนดขั้นตอนของการตัดสินใจตั้งแต่ข้ันตอนแรกไปจนถึงข้ันตอนสุดท้าย การตัดสินใจโดยมีล าดับขั้น
ของกระบวนการดังกล่าว เป็นการตัดสินใจโดยใช้หลักเหตุผลและมีกฎเกณฑ์ซึ่งเป็นการตัดสินใจโดย
ใช้ระเบียบวิธีทางวิทยาศาสตร์ เป็นเครื่องมือช่วยในการหาข้อสรุปเพื่อการตัดสินใจ ขั้นตอนของ
กระบวนการตัดสินใจมีอยู่หลายรูปแบบ แล้วแต่ความคิดเห็นของนักวิชาการ Plunkett & Attner 
(1994, p.162) ได้ เสนอล าดับขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจเป็น 7 ขั้นตอน (กุลชลี ไชยนันตา, 
2539, หน้า 135-139) 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเรื่องปัจจัยการ
ตัดสินใจใช้บริการ (Decision Making in Services) สรุปได้ว่า ปัจจัยการตัดสินใจใช้บริการ 
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(Decision Making in Services) เป็นการตัดสินใจต้องใช้ข้อมูลพื้นฐานจากเรื่องที่ก าลังพิจารณา โดย
ใช้ความรู้พ้ืนฐานและข้อสรุปที่เป็นที่ยอมรับน ามาผสมผสานกับการสรุปอ้างอิงเพ่ือน าไปสู่การศึกษา
การเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร  
 
2.5 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการใช้บริการธนาคารบนอินเตอร์เน็ตของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) ใน เขตอ าเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี  
 โดย ภัคจิรา นิลเกษม (2556) บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ พบว่า
การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารบนอินเทอร์เน็ตของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดปทุมธานี ศึกษาปัจจัยการยอมรับทางเทคโนโลยี ของผู้ใช้บริการธนาคารบนอินเทอร์เน็ตของ
ลูกค้า ธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี ที่ศึกษาด้านทัศนคติของ 
ผู้ใช้บริการธนาคารบนอินเทอร์เน็ตของลูกค้า และศึกษาการตัดสินใจใช้บริการธนาคารบน
อินเตอร์เน็ตธนาคารกรุงเทพจ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ศึกษามาจากประชากรที่เป็น ลูกค้าของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ที่ได้ใช้บริการธนาคารบน
อินเตอร์เน็ต ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบบบังเอิญ จ านวน 
400 คน ซึ่งเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือแบบสอบถามที่มีความเชื่อถือได้ และได้มีการตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ ซึ่งสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุ (Multiple Regressions) 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีช่วง อายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/
รับราชการ มีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท โดยที่ผู้ตอบแบบสอบถามรู้จักบริการของ
ธนาคารบนอินเตอร์เน็ตโดยที่มีพนักงานธนาคารคอยแนะน า และสมัครใช้บริการธนาคารบน
อินเตอร์เน็ต โดยที่ยื่นใบสมัครที่สาขา รวมถึงเหตุผลที่ใช้บริการธนาคารบนอินเตอร์เน็ตเพราะ
ประหยัดเวลา และค่าใช้จ่ายในการเดินทางมาท่ีธนาคาร ซึ่งปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านการ
ยอมรับทางเทคโนโลยี และด้านทัศนคติโดยรวมอยู่ในระดับที่มีความส าคัญมากซ่ึงการตัดสินใจใช้
บริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ตโดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมากท่ีสุด โดยผลจากการทดสอบ
สมมติฐานนั้นพบว่า ส่วนประสมการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารบน
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อินเตอร์เน็ต การยอมรับทางเทคโนโลยี และทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ บริการธนาคารบน
อินเตอร์เน็ตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
 โดย วาสินี เสถียรกาล (2559) บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ การศึกษางานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ปัจจัยด้านบุคคลปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านกายภาพ รวมถึงปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ในด้านอาชีพ และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ทั้งนี้เพื่อให้ผู้ประกอบการธนาคาร
สามารถทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) และน าผล
วิจัยไปประยุกต์ใช้ เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งในการวางแผนพัฒนา และปรับปรุงกลยุทธ์ รวมถึงน าไปต่อยอด
การให้บริการของธนาคารให้มีคุณภาพดียิ่งขึ้น และตรงกับความต้องการของผู้ที่ตัดสินใจเลือกใช้
บริการของธนาคารต่อไปในอนาคต โดยประชากรที่ได้ท าการศึกษา คือ ประชากรผู้ที่ใช้บริการ หรือ
เคยใช้บริการ กับธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ท าการส ารวจโดยใช้ แบบสอบถาม ผ่านระบบ
ออนไลน์ Google Docs ซึ่งเก็บแบบสอบถามได้ทั้งสิ้น 425 ชุด 
 ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) โดย
เรียงล าดับตามอิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านกระบวนการ และ
เครื่องมืออุปกรณ์ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โปรโมชั่น และบริการหลังการขาย ปัจจัยด้านเทคโนโลยี 
ปัจจัยจ านวนช่องบริการ ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านสถานที่ ช่วงเวลาในการให้บริการ และปัจจัย
ด้านชื่อเสียง นโยบาย และภาพลักษณ์ ตามล าดับ ในส่วนผลการวิจัยทางลักษณะประชากรศาสตร์ 
พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด 
(มหาชน) แตกต่างกัน ในขณะที่ผู้ใช้บริการที่มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลการตัดสินใจ
ใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ไม่แตกต่างกัน 
 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ KTB Netbank ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 โดย ชัชฎาภรณ์ เดชาเสถียร (2557) บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  จาก
การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมของ
ผู้ใช้บริการ KTB Netbank ผา่นในเขตกรุงเทพมหานคร ศึกษาปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีมี
ความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ KTB Netbank ในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษา
ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ KTB Netbank ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ใช้บริการ KTB Netbank ในเขตกรุงเทพมหานคร
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จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
สถิติที่ได้ทดสอบสมมติฐาน คือ สหสัมพันธ์เพียร์สันและการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-33 ปี มีระดับ
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001–25,000 บาท โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ 
พนักงานบริษัทเอกชน อีกท้ังส่วนใหญ่รู้จักบริการ KTB Netbank จากตัวเอง มักใช้บริการในช่วงเวลา 
12.00–17.59 น. ใช้บริการที่บ้าน มีเหตุผลที่เลือกใช้บริการ คือ สะดวกในการท าธุรกรรม โดยใช้
บริการ KTB Netbank ท าธุรกรรมทางการเงินเพ่ือจ่ายช าระค่าสินค้าและค่าบริการต่าง ๆ และใน
อนาคตจะใช้บริการ KTB Netbank มากขึ้น 
 ผลการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ KTB Netbank ในเขตกรุงเทพมหานคร
พบว่า ผู้ใช้บริการ KTB Netbank ในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจเป็น
รายด้านพบว่า อยู่ในระดับเห็นว่ามีความส าคัญมากที่สุด คือ ด้านราคาค่าบริการ และอยู่ในระดับเห็น
ว่ามีความส าคัญมาก คือ ด้านกระบวนการบริการ ด้านสภาพแวดล้อมการบริการ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านผู้ให้บริการ และด้านการส่งเสริมการตลาด 
 นอกจากนี้ ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านยอมรับเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์ต่อความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการ KTB Netbank ในเขตกรุงเทพมหานคร และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ KTB Netbank ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสาคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Mobile Banking ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 โดย ชัญญาพัทธ์ จงทวี (2558) บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  จากศึกษาพบว่าการแข่งขันที่รุนแรงภายในอุตสาหกรรมธนาคารที่ทุกราย
ต่างพยายามรักษาฐานลูกค้าเดิมและเร่งขยายฐานลูกค้าใหม่ ดังนั้น ธนาคารจึงมีการคิดค้นผลิตภัณฑ์
ทางการเงินและการให้บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจของลูกค้าให้
ได้มากท่ีสุด เพ่ือดึงดูดให้ลูกค้าใช้บริการกับธนาคาร ส าหรับการบริการของธนาคารที่น่าจับตามอง
ในช่วง 1-2 ปีมานี้ คือ Mobile Banking โดยจ านวนบัญชีลูกค้าท่ีใช้บริการ Mobile Banking ในปี 
2557 เติบโตสูงถึง 435% โดยการเติบโตดังกล่าวไม่ได้เติบโตเพียงแค่จ านวนบัญชีลูกค้าเท่านั้น แต่
เมื่อพิจารณาจากปริมาณรายการและมูลค่ารายการทั้งหมดก็เติบโตสูงขึ้นเช่นกัน ดังนั้น Mobile 
Banking จึงมีความจ าเป็นที่จะต้องปรับปรุงการบริการอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้สามารถรองรับจ านวน
ผู้ใช้บริการที่เพ่ิมสูงขึ้น และคาดว่าจะสูงขึ้นต่อไปอีกในอนาคต ซึ่งการปรับปรุงการบริการที่ตรงจุดจะ
น าไปสู่ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการได้มากที่สุด 
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 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาว่า ปัจจัยใดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ 
Mobile Banking ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได้ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านความปลอดภัย 
และการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย ความปลอดภัย การรับรู้ถึงประโยชน์ของการใช้งาน และ
การรับรู้ถึงความง่ายของการใช้งาน เป็นตัวแปรอิสระในการศึกษา เพ่ือให้ธนาคารได้ทราบถึงปัจจัย
หรือความต้องการที่แท้จริงของผู้ใช้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Mobile Banking
และน าผลของการวิจัยมาประยุกต์ใช้หรือเป็นข้อมูลในการแก้ไขปัญหา ปรับปรุง และพัฒนาการ
ให้บริการให้ดียิ่งขึ้นต่อไปในอนาคต 
 ส าหรับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการที่มีความแตกต่างกันในด้าน
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีระดับความพึงพอใจในการใช้บริการ Mobile Banking ที่แตกต่างกัน โดยกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีระดับความพึงพอใจในการใช้
บริการ Mobile Banking สูงที่สุด 
 ส าหรับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านความปลอดภัยและการยอมรับ
เทคโนโลยี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Mobile Banking โดยเรียง
ตามล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านการอ านวยความสะดวก ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์และ
ความง่ายของการใช้งาน และปัจจัยด้านความปลอดภัย ตามล าดับ 
 การยอมรับเทคโนโลยีการท าธุรกรรมทางการเงิน รูปแบบ "M - Banking” 
 โดยธนวรรณ สานวนกลาง (2559)  วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการบริหารเทคโนโลยี 
วิทยาลัยนวัตกรรม มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ พบว่างานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการยอมรับเทคโนโลยีการท าธุรกรรมทางการเงินรูปแบบ “M – Banking” และเสนอแนวทางใน
การพัฒนา M – Banking โดยระเบียบวิธีวิจัยประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การศึกษาทบทวน
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อได้มาซึ่งปัจจัยในเบื้องต้นของงานวิจัย 2) การสังเกตการณ์
และการสัมภาษณ์เชิงลึกของกระบวนการ เพ่ือทราบปัญหาที่เกิดขึ้นเก่ียวข้องกับบริบทของงานวิจัย 
ซึ่งเป็นการยืนยันแบบจ าลองจากการทบทวนวรรณกรรมและจากการสังเกตกระบวนการการ และ 3) 
การวิเคราะห์และสรุปผลการวิจัย ทั้งนี้จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถสรุปกรอบแนวคิดในการ
วิจัยในการวัดปัจจัยออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านการวัดความส าเร็จของระบบสารสนเทศ 
ประกอบด้วย คุณภาพของข้อมูล, คุณภาพของระบบ และคุณภาพของบริการ และ 2) ปัจจัยด้านการ
รับรู้ความเสี่ยง อันจะน าไปสู่การรับรู้ถึงการใช้งานง่าย และการใช้ประโยชน์ จนเกิดการยอมรับใช้ 
จากนั้นน าไปพัฒนาเครื่องมือในการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งวิธีการสุ่มตัวอย่างเก็บแบบสอบถามเป็นหลัก 
จ านวน 490 ชุด จากนั้นน าข้อมูลจากการวิจัยครั้งนี้ที่ได้มาวิเคราะห์ทางสถิติด้วยเทคนิคการวิเคราะห์
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ปัจจัยเชิงส ารวจ และการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง ทั้งนี้จากผลการวิจัยพบว่า มีการจัดล าดับ
ความส าคัญของปัจจัยโดยพิจารณาจากค่าน้ าหนักปัจจัยซึ่งประกอบไปด้วย 2 ส่วนหลัก ได้แก่ 1) 
ปัจจัยด้านการวัดความส าเร็จของระบบสารสนเทศ ประกอบด้วย คุณภาพของข้อมูล, คุณภาพของ
ระบบ และคุณภาพของบริการ และ 2) ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง การรับรู้ถึงความปลอดภัย 
ประโยชน์การใช้งาน และความง่ายในการใช้งานที่มีผลต่อการใช้บริการช าระเงินผ่านอุปกรณ์สื่อสาร
เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การรับรู้ถึงความปลอดภัย ประโยชน์การใช้งาน และความง่ายในการใช้งานที่มีผลต่อ 
การใช้บริการช าระเงินผ่านอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 โดยสุนันทา หลบภัย (2558) บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ จากการศึกษา
ในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยการรับรู้ถึงความปลอดภัย ประโยชน์การใช้งาน และความง่าย
ในการใช้งานที่ส่งผลต่อการใช้บริการช าระเงินผ่านอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบความเชื่อมั่น และความตรงเชิง
เนื้อหาในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ใช้งานการช าระเงินผ่านอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 315 ราย และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหุ  
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 31-40 ปี มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน ระหว่าง 15,000-
25,000 บาท มีความถี่ในการใช้บริการช าระเงินผ่านอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่จ านวน 2-5 ครั้งต่อเดือน 
และมีจ านวนเงินในการช าระค่าสินค้าและบริการต่อครั้ง 501-1,000 บาท และผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจัยการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ด้านความตั้งใจในการใช้งาน ด้านความรู้ 
ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน ด้านความสะดวก และด้านความเข้ากันได้ของระบบส่งผลต่อการ
ช าระเงินผ่านอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญnทางสถิติ 
0.05 นอกจากนี้ ปัจจัยการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ด้านความตั้งใจในการใช้งาน ส่งผลต่อการใช้
งานที่มีผลต่อการใช้บริการช าระเงินผ่านอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ด้านความรู้ และด้านความสะดวก ด้าน
ความเข้ากันได้ของระบบ ปัจจัยการรับรู้ถึงความปลอดภัย ด้านความไว้วางใจ และด้านความเสี่ยง 
ตามล าดับ โดยร่วมกันพยากรณ์การใช้บริการช าระเงินผ่านอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 78.9 ในขณะที่ปัจจัยการรับรู้ถึงความปลอดภัย ด้านความไว้วางใจและ
ด้านความเสี่ยง ไม่ส่งผลต่อการช าระเงินผ่านอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 วิธีการด าเนินงานวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ในรูปแบบของการส ารวจ (Survey Research) ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้เครื่องมือที่
แบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่มเป้าหมาย เพื่อศึกษาถึงการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือน
เงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยของประชากรในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้
จัดท าแบบสอบถามโดยการทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้เป็นแนวทางใน
การออกแบบสอบถาม ประกอบกับการใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับสรุปผลการวิจัย เพ่ือท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยทางผู้วิจัยได้ท าการ
ก าหนดรูปแบบของวิธีด าเนินการวิจัยตามขั้นตอนดังนี้  
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ประชากรผู้ที่ใช้บริการ หรือเคยใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-
ออกของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยและประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
 
3.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ ผู้ที่ใช้บริการหรือเคยใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของ
ธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยในกรุงเทพมหานคร ซึ่งถือได้ว่าจ านวนประชากรทั้งหมดมีขนาด
ใหญ่ อีกทั้งผู้วิจัยไม่สามารถทราบจ านวนที่แน่นอนของผู้ที่ใช้บริการ หรือเคยใช้บริการ SMS แจ้ง
เตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยในกรุงเทพมหานคร ท าให้การวิจัยครั้งนี้ 
ผู้วิจัยได้อ้างอิงสูตรและก าหนดกลุ่มตัวอย่างตามกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากร ผู้วิจัยได้ก าหนด
ขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง  ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่างด้วยการก าหนดสมมติฐานที่ว่าข้อมูล
มีการกระจายตัวแบบปกติ (Normal Distribution) ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกใช้สูตรในการก าหนดขนาด
ตัวอย่าง โดยก าหนดระดับความแปรปรวนสูงสุด คือ p = 0.5 และ q = 0.5 ที่ระดับความเชื่อม่ัน 
95% พร้อมทั้งยอมรับความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างได้ 5% หรือ 0.05 ดังนั้น ขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างจึงค านวณได้ตามสูตร ดังนี้ 
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                                    N  
    

   

 โดยที่  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  Z = ค่าสถิติท่ีระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 (มีค่าเท่ากับ 1.96) 
  p = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์ หรือสัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจในกลุ่มตัวอย่าง 
  q = โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์ เท่ากับ 1- p ในกรณีของกลุ่มตัวอย่าง 
  e = ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนจากกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ 
 
 โดยในงานวิจัยนี้กาหนดค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับร้อยละ 5 (ก าหนด e มีค่า 0.05) และ
เมื่อน าตัวเลขไปแทนค่าในสูตร ณ ระดับความเชื่อมั่น เท่ากับร้อยละ 95 (ค่า z = 1.96) 
 
                                    N  = 1.962 (0.5)(0.5) 
    0.052  
                                    N = 384.16 
 
 จากการค านวณข้างต้นพบว่า ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ณ ระดับความ
เชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมเท่ากับ 385 ตัวอย่าง อย่างไรก็ตามเพ่ือ
ป้องกันความผิดพลาดของข้อมูลที่อาจเกิดข้ึนจากการตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วนหรือไม่สมบูรณ์
นั้น ผู้วิจัยจึงได้เพ่ิมผู้จัดท าแบบสอบถามอีกร้อยละ 5 รวมเป็นขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัยจะน าเป็น
กลุ่มตัวอย่างครั้งนี้ทั้งหมด 400 ตัวอย่าง 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.3.1ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3.3.2สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ  
  (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  
  (2) ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
  (3) ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
  (4) ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน (Perceived 
Usefulness) 
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  (5) การเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ใน
ประเทศไทยของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
  (6) ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
 3.3.3 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อปรับปรุงแก้ไข 
 3.3.4 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง
หนึ่ง เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.3.5 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 40 รายเพื่อหาค่าความเชื่อมั่นเพ่ือหาค่า
ความเชื่อมั่น (Reliability of the Test) โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า ของครอนบาช (Alpha 
Cronbach Coefficient) ซึ่งค่าอัลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของค าถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 

0 ≤α≤1 ค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 มากแสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง  
 3.3.6 ท าการปรับปรุงและน าเสนออาจารย์ที่ปรึกษา อนุมัติการแจกแบบสอบถาม 
 3.3.7 แจกแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปยังกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ชุด 
 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน  
 

ส่วนของค าถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความ
เชื่อม่ัน (40 ชุด) 

ค่าอัลฟ่าแสดงความ
เชื่อม่ัน (400 ชุด) 

ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ .914 .874 
ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) 

.693 
.761 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการ
ใช้งาน (Perceived Usefulness)  

.811 
.864 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อมั่น  
 

ส่วนของค าถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความ
เชื่อม่ัน (40 ชุด) 

ค่าอัลฟ่าแสดงความ
เชื่อม่ัน (400 ชุด) 

การเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงิน
เข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ใน
ประเทศไทยของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 

.839 .860 

ค่ารวม .934 .924 

 
3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 6 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเป็นค าถาม
แบบให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว และค าถามในส่วนนี้ประกอบด้วย ข้อมูลส่วนบุคคลทั้งท่ีใช้เป็นตัว
แปรรวมจ านวน 8 ข้อ คือ 
 ข้อที่ 1 เพศ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อที่ 2 อายุ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อที่ 3 สถานภาพ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อที่ 4 ระดับการศึกษา เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อที่ 5 รายได้ต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงลาดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อที่ 6 อาชีพ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อที่ 7 ค าถามเก่ียวกับจ านวนธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการอยู่ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภท
เรียงลาดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อที่ 8 ค าถามเก่ียวกับจ านวนครั้งที่ใช้บริการต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อที่ 9 ค าถามเก่ียวกับการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์
ต่างๆ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
เป็นแบบสอบถามด้านส่วนประสมการตลาดบริการของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อ
เลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ โดยเป็นค าถามแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยมีค าตอบให้
เลือก 5 ระดับ จ านวน 21 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) เป็นแบบสอบถามด้านปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคาร
พาณิชย์ต่างๆ โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ในรูปแบบของลิ
เคิร์ท (Likert’s Scale) โดยมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ จ านวน 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการ
ใช้งาน (Perceived Usefulness) เป็นแบบสอบถามด้านปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการ
ใช้งานของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของ
ธนาคารพาณิชย์ต่างๆ โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ใน
รูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ จ านวน 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 5 การเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ใน
ประเทศไทย ของประชากรในกรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถามด้านปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้
บริการของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของ
ธนาคารพาณิชย์ต่างๆ โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ใน
รูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ จ านวน 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.7.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทีมงาน 
 3.7.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานได้เข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษาตามท่ีระบุไว้
ข้างต้น 
 3.7.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง
ตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 
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3.8 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า 27) 
 
  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 
 
 จากนั้น ได้เกณฑ์การประเมินผลดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นเชิงบวกมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นเชิงบวกมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นเชิงบวกปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นเชิงบวกน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นเชิงบวกน้อยที่สุด 
 
3.9 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังนี้ คือ 
 3.9.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้เพื่อบรรยายเกี่ยวกับ ข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และข้อมูลพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการ โดยได้น ามาแจกแจงจ านวนและน าเสนอเป็นค่าร้อยละ ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลของตัวแปร
แบบสอบถามส่วนที่ 2-4 ใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551)  

  P  
       

 
 

 
 โดยที่  P = ค่าร้อยละ 
  f = ความถี่ท่ีต้องการเปลี่ยนแปลงให้เป็นร้อยละ 
  n = จ านวนความถี่ทั้งหมด 
 
 ค่าเฉลี่ย (Mean) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า 39) 

     
   

 
 

          

 โดยที่    = ค่าเฉลี่ย 

  Σ x = ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่ม 
  n = จ านวนของคะแนนในกลุ่ม 
 
 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า 39) 
 

 S.D.   
√        

   
 

 
 โดยที่  S.D. = ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
                          = ผลรวมคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 
                         = ผลรวมคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 
   n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 3.9.2 สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบ และ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือ ส่วนประสมทางการตลาด มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ 
ในประเทศไทย การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ SMS 
แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทย การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการ
ใช้งาน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคาร
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พาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทย โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis - MRA) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent 
Variable) จ านวน หนึ่งตัวแปรกับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไป 
เป็นสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานโดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะสามารถท าอีกตัวแปรหนึ่งได้
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
เนื้อหาในบทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการอธิบาย ผลการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้อง

กับตัวแปรแต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าว ทางผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วน
สมบูรณ์ จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด  คิดเป็นร้อยละ100 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผล
การวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 6 ส่วนประกอบด้วย  
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
 ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน  
(Perceived Usefulness) 

ส่วนที่ 5 ข้อมูลด้านปัจจัยการตัดสินใจใช้บริการ (Decision Making in Services)  
ส่วนที่ 6 ผลการวิเคราะห์สมมุติฐาน 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ  
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 146 36.5 

หญิง 254 63.5 

รวม 400 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 254 คน 
(คิดเป็นร้อยละ 63.5) และเพศชาย จ านวน 146 คน (คิดเป็นร้อยละ 36.5) 
 
 
 
 



38 

ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี 80 20.0 
21-30 ปี 213 53.3 

31-40 ปี 55 13.8 

41-50 ปี 39 9.8 
51 ปีขึ้นไป 13 3.3 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุ 21- 30 ปี จ านวน 213 คน 

(คิดเป็นร้อยละ 53.3) รองลงมาคือ อายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 80 คน (คิดเป็นร้อยละ 20.0) อายุ 31-
40 ปี จ านวน 55 คน (คิดเป็นร้อยละ 13.8) อายุ 41-50 ปี จ านวน 39 คน (คิดเป็นร้อยละ 9.8) และ
ล าดับสุดท้าย คือ อายุ 51 ปีขึ้นไป จ านวน 13 คน (คิดเป็นร้อยละ 3.3) 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 346 86.5 

สมรส 49 12.3 
หย่าร้าง/หม้าย 5 1.3 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สถานภาพโสด จ านวน 346 คน 

(คิดเป็นร้อยละ 86.5) รองลงมาสถานภาพสมรส จ านวน 49 คน (คิดเป็นร้อยละ 12.3) และล าดับ
ท้ายสุด คือ สถานภาพหย่าร้าง/หม้าย จ านวน 5 คน (คิดเป็นร้อยละ 1.3)  
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ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

การศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 103 25.8 
ปริญญาตรี 260 65.0 

ปริญญาโทหรือสูงกว่า 37 9.3 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จ านวน 260 คน (คิดเป็นร้อยละ 65.0) รองลงมาการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 103 คน (คิด
เป็นร้อยละ 25.8) และล าดับท้ายสุด คือ การศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่า จ านวน 37 คน (คิดเป็น
ร้อยละ 9.3)  
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 121 30.3 
10,001 – 20,000 บาท 150 37.5 

20,001 – 30,000 บาท 45 11.3 

30,001 – 40,000 บาท 29 7.2 
40,001 – 50,000 บาท 20 5.0 

มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 35 8.8 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท
จ านวน 150 คน (คิดเป็นร้อยละ 37.5) รองลงมาคือ รายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 121 คน 
(คิดเป็นร้อยละ 30.3) รายได้ 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 45 คน (คิดเป็นร้อยละ 11.3)  รายได้
มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป จ านวน 35 คน (คิดเป็นร้อยละ 8.8)  รายได้ 30,001 – 40,000 บาท 
จ านวน 29 คน (คิดเป็นร้อยละ 7.2) และล าดับสุดท้าย คือ รายได้ 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 
20 คน (คิดเป็นร้อยละ 5.0)   
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ตารางที่ 4.6: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ 41 10.3 
พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 140 35.0 

ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 35 8.8 

นิสิต/นักศึกษา 151 37.8 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 3 0.8 

อ่ืนๆ 30 7.5 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา จ านวน 

151 คน (คิดเป็นร้อยละ 37.8) รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง จ านวน 140 คน (คิดเป็น
ร้อยละ35.0) อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ จ านวน 41 คน (คิดเป็นร้อยละ 10.3) อาชีพ
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จ านวน 35 คน (คิดเป็นร้อยละ 8.8) อาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ นักเรียนมัธยมศึกษา
ตอนต้น และตอนปลาย จ านวน 30 คน (คิดเป็นร้อยละ7.5) และล าดับสุดท้ายคือ พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
จ านวน 3 คน (คิดเป็นร้อยละ 0.8) 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนการใช้บริการ 
 ธนาคารพาณิชย์  
 

จ านวนธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการ จ านวน ร้อยละ 

ใช้เพียง 1 ธนาคาร 118 29.5 

2 ธนาคาร 107 26.8 
มากกว่า 2 ธนาคาร 175 43.8 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการใช้บริการธนาคารพาณิชย์

มากกว่า 2 ธนาคาร จ านวน 175 คน (คิดเป็นร้อยละ 43.8) รองลงมาคือ มีการใช้เพียง 1 ธนาคาร 
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จ านวน 118 คน (คิดเป็นร้อยละ 29.5) และล าดับสุดท้ายคือ มีบริการธนาคารพาณิชย์ใช้เพียง 1 
ธนาคาร จ านวน 118 คน (คิดเป็นร้อยละ 29.5) 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับความถี่ที่ใช้บริการ  
 SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ธนาคารพาณิชย์  
 

ความถี่ท่ีใช้บริการ SMS แจง้เตือน จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 208 52.0 
5-10 ครั้งต่อเดือน 94 23.5 

มากกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 98 24.5 
รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ที่ใช้บริการ น้อยกว่า 5 
ครั้งต่อเดือน จ านวน 208 คน (คิดเป็นร้อยละ 52.0) รองลงมาคือ มีความถี่ท่ีใช้บริการมากกว่า 1 ครั้ง
ต่อเดือน จ านวน 98 คน (คิดเป็นร้อยละ 24.5) และล าดับสุดท้าย คือ มีความถี่ท่ีใช้บริการ 5-10 ครั้ง
ต่อเดือน จ านวน 94 คน (คิดเป็นร้อยละ 23.5)  
 
ส่วนที่ 2 ผลการศึกษาด้านตัวแปรข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)  
 
ตารางที่ 4.9: ระดับปัจจัยการเลือกใช้บริการต่อส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) X S.D การแปลผล 

1.  มีผลิตภัณฑ์และ/หรือรูปแบบการให้บริการ SMS 
ธุรกรรมธนาคารที่ตรงกับความต้องการ 

3.92 .820 ระดับมาก 

2.  ผลิตภัณฑ์และ/หรือบริการ SMS ธุรกรรมธนาคาร
อย่างมีคุณภาพ / มีความถูกต้อง 

3.93 .838 ระดับมาก 

3.  มีบริการหลังการขายที่ดี เช่น โทรศัพท์สอบถาม / 
แจ้งบริการให้ทราบ 

3.40 1.021 ระดับปานกลาง 

4.  อัตราค่าบริการ SMS มีความเหมาะสม 3.51 1.076 ระดับมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): ระดับปัจจัยการเลือกใช้บริการต่อส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) X S.D การแปลผล 

5.  อัตราค่าธรรมเนียมบริการ SMS เหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกับบริการที่ได้รับ 

3.58 2.407 ระดับมาก 

6.  อัตราค่าธรรมเนียมความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบ
กับรับข่าวสารด้วยวิธีอ่ืน 

3.37 1.114 ระดับปานกลาง 

7.  สามารถรับ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก กับ
ธนาคารได้สะดวกและรวดเร็ว 

3.99 1.033 ระดับมาก 

8.  สามารถรับ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก กับ
ธนาคารได้ทุกท่ี 

3.95 1.143 ระดับมาก 

9.  สามารถรับข้อมูลบริการ SMS ได้ตลอด 24 ชั่วโมง 3.97 1.014 ระดับมาก 

10.  มีรายการส่งเสริมการใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ 3.19 1.091 ระดับปานกลาง 
11.  บริการ SMS มีการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม (CSR) 3.30 .997 ระดับปานกลาง 

12.  บริการ SMS ช่วยแจ้งเตือนความเคลื่อนไหวของ
บัญชีที่อาจจะเกิดอาชญากรรมทางทรัพย์สิน 

3.41 1.051 ระดับมาก 

13.  มีสิทธิพิเศษต่างๆ ที่น่าสนใจจากพันธมิตรของ
ธนาคาร 

3.63 1.050 ระดับมาก 

14.  พนักงานธนาคาร มีความรู้ ความเข้าใจใน
ผลิตภัณฑ์ 

3.87 .924 ระดับมาก 

15.  พนักงานธนาคารสามารถให้ค าแนะน า ค าปรึกษา 
ตอบค าถาม 

3.97 .921 ระดับมาก 

16.  พนักงานธนาคารมีความกระตือรือร้นในการ
ให้บริการ 

3.89 .937 ระดับมาก 

17.  พนักงานธนาคารมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี สุภาพ 3.95 .919 ระดับมาก 

18.  พนักงานธนาคาร มีความรับผิดชอบดูแลเอาใจใส่ 3.96 .883 ระดับมาก 

19.  พนักงานที่ให้บริการมีจ านวนเพียงพอเหมาะสมกับ
การให้บริการ 

4.02 .919 ระดับมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): ระดับปัจจัยการเลือกใช้บริการต่อส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) X S.D การแปลผล 

20.  พนักงานธนาคารมีบุคลิกน่าเชื่อถือ แต่งกาย
สุภาพ 

3.73 1.007 ระดับมาก 

21.  มีระบบการป้องกันความปลอดภัยของข้อมูล 3.95 .992 ระดับมาก 
22.  ธนาคารมีนโยบายชัดเจนในการอ านวยความ
สะดวกให้แก่ลูกค้าที่มาใช้บริการ 

3.90 .879 ระดับมาก 

23.  รูปลักษณ์ภายนอก การออกแบบ มีความ
สวยงาม 

3.84 .822 ระดับมาก 

24.  ความทนัสมัยและสามารถได้รับบริการที่รวดเร็ว 3.97 .855 ระดับมาก 
รวม 3.76 1.03 ระดับมาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ
ปัจจัยการเลือกใช้บริการกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 
โดยผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุด คือ พนักงานที่ให้บริการมีจ านวนเพียงพอเหมาะสมกับการ
ให้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02) รองลงมาคือ สามารถรับ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก กับธนาคารได้
สะดวกและรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99) ตามด้วย สามารถรับข้อมูลได้ตลอด 24 ชั่วโมง พนักงาน
ธนาคารสามารถให้ค าแนะน า ค าปรึกษา ตอบค าถาม  และความทันสมัยและสามารถได้รับบริการที่
รวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97) และสุดท้าย มีรายการส่งเสริมการใช้บริการอย่าง
สม่ าเสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.19) เป็นต้น  
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ส่วนที่ 3 ผลการศึกษาด้านตัวแปรปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of 
Use) 
 
ตารางที่ 4.10: ระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
 

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน X S.D การแปลผล 

1. การสมัครใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของ
ธนาคารพาณิชย์ต่างๆ เป็นเรื่องง่าย 

4.00 .939 ระดับมาก 

2. ท่านสามารถเรียนรู้การใช้งานต่าง ๆ บริการ SMS แจ้ง
เตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆได้ด้วยตนเอง 

3.99 .904 ระดับมาก 

3. รูปแบบการให้บริการที่ใช้งานง่าย เข้าใจง่าย 4.00 .893 ระดับมาก 

รวม 3.97 0.91 ระดับมาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ
ปัจจัยการเลือกใช้บริการกับปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
ระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 โดยผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุด คือ การสมัครใช้บริการ 
SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ เป็นเรื่องง่าย และรูปแบบการให้บริการที่ใช้
งานง่าย เข้าใจง่าย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00) และสุดท้าย คือ สามารถเรียนรู้การใช้งานต่าง ๆ บริการ 
SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆได้ด้วยตนเอง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99) 
 
ส่วนที่ 4 ผลการศึกษาด้านตัวแปรการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน (Perceived 
Usefulness) 
 
ตารางที่ 4.11: ระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน  
 

การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน X S.D การแปลผล 

1. บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์
ต่างๆ ช่วยลดค่าใช้จ่ายของท่าน เช่น ค่าธรรมเนียม ค่า
เดินทาง เป็นต้น 

3.67 1.129 ระดับมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน  
 

การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน X S.D การแปลผล 

2. บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์
ต่างๆ ช่วยลดเวลาในการเดินทางไปท าธุรกรรมที่ธนาคาร 

3.93 1.030 ระดับมาก 

3. บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์
ต่างๆ ช่วยให้ท่านท าธุรกรรมทางการเงินได้รวดเร็วยิ่งขึ้น 

3.97 1.004 ระดับมาก 

4. บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์
ต่างๆ มีประโยชน์ต่อชีวิตประจ าวันของท่าน 

3.87 .966 ระดับมาก 

5. บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์
ต่างๆ ช่วยให้ท่านวางแผนจัดการการใช้ชีวิตประจ าวันที่
เกี่ยวกับการเงินได้ดีมากขึ้น 

3.73 1.110 ระดับมาก 

รวม 3.83 1.05 ระดับมาก 

  
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ

ปัจจัยการเลือกใช้บริการกับปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน  (Perceived 
Usefulness) ระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 โดยผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุด คือ บริการ 
SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ช่วยให้ท่านท าธุรกรรมทางการเงินได้รวดเร็ว
ยิ่งขึ้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97) รองลงมาคือ บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์
ต่างๆ ช่วยลดเวลาในการเดินทางไปท าธุรกรรมที่ธนาคาร (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93) บริการ SMS แจ้ง
เตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ มีประโยชน์ต่อชีวิตประจ าวันของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.87)  บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ช่วยให้ท่านวางแผนจัดการการ
ใช้ชีวิตประจ าวันที่เก่ียวกับการเงินได้ดีมากข้ึน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73) และสุดท้าย คือ บริการ SMS 
แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ช่วยลดค่าใช้จ่ายของท่าน เช่น ค่าธรรมเนียม ค่า
เดินทาง เป็นต้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67) 
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ส่วนที่ 5 ผลการศึกษาด้านตัวแปรการตัดสินใจใช้บริการ (Decision Making in Services) 
 
ตารางที่ 4.12: ระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ X S.D การแปลผล 

1. ท่านตัดสินใจบริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออกเพราะ
จ าเป็นต่อการใช้ชีวิตประจ าวัน 

3.63 1.103 ระดับมาก 

2. ท่านตัดสินใจซื้อบริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของ
ธนาคารพาณิชย์ต่างๆ เพ่ือป้องกันการเกิดความไม่ปลอดภัย
ทางบัญชีทางธนาคาร 

3.71 1.158 ระดับมาก 

3. ท่านมักจะหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจทุกครั้งก่อน
เลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคาร
พาณิชย์ต่างๆ 

3.70 1.055 ระดับมาก 

4. ท่านศึกษาข้อมูลการบริการ SMS ของธนาคารต่างๆ เพ่ือให้
ได้ราคาตรงกับความต้องการของท่าน 

3.61 1.082 ระดับมาก 

5. ท่านตัดสินใจจากสื่อประชาสัมพันธ์ต่างๆ ที่เชิญชวนให้ใช้
บริการ SMS  

3.77 1.064 ระดับมาก 

6. ท่านตัดสินใจใช้บริการ SMS เพราะความสะดวกในการรับ
ข้อมูลบริการ SMS 

3.87 1.001 ระดับมาก 

7.  ท่านตัดสินใจใช้บริการ SMS จากการบอกต่อของบุคคล
รอบข้าง เช่น เพ่ือนหรือครอบครัว 

3.36 1.130 
ระดับปาน

กลาง 
8.  ท่านตัดสินใจใช้บริการ SMS เนื่องจากการโน้มน้าวใจของผู้
เสนอขาย 

2.97 1.159 ระดับน้อย 

9.  หากการใช้บริการสิ้นสุดลง มีโอกาสที่ท่านจะกลับมา
เลือกใช้บริการเดิมอีก 

3.56 1.081 ระดับมาก 

10.  ท่านยินดีที่จะแนะน าให้คนรู้จักมาใช้บริการ SMS แจ้ง
เตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ 

3.49 1.128 ระดับมาก 

รวม 3.57 1.096 ระดับมาก 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวม
ระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจใช้บริการในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57  โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ ตัดสินใจรับบริการเนื่องจากท่านม่ันใจในการบริการ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.87) รองลงมา คือ ตัดสินใจจากชื่อเสียงของทางธนาคารพาณิชย์ต่างๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.77) ตัดสินใจซื้อบริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ เพ่ือป้องกันการเกิด
ความไม่ปลอดภัยทางบัญชีทางธนาคาร (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70) ระดับความจ าเป็นที่ท่านตัดสินใจ
บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63) เปรียบเทียบ
ข้อมูลหลายธนาคารเพ่ือให้ได้ราคาตรงกับความต้องการของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61) หากการใช้
บริการสิ้นสุดลง มีโอกาสที่ท่านจะกลับมาเลือกใช้บริการเดิมอีก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56) ยินดีที่จะ
แนะน าให้คนรู้จักมาใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.49) ตัดสินใจรับบริการจากการบอกต่อของบุคคลรอบข้าง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36) และล าดับท้ายสุด 
คือ ตัดสินใจรับบริการเนื่องจากการโน้มน้าวใจของผู้เสนอขาย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.97)  
 
ส่วนที่ 6 ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 
 การวิเคราะห์การศึกษาเรื่องการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออกของธนาคาร
พาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ความหมายของสัญลักษณ์ต่าง ๆ ดังนี้   

โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ความหมายของ
สัญลักษณ์ต่าง ๆ ดังนี้   

Sig.        หมายถึง  ระดับนัยส าคัญ 
R           หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
B           หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูปคะแนน

ดิบ 

Beta (β) หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน T หมายถึง ค่าสถิติ  
ที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละค่าท่ีอยู่ในสมการ 

 
 
 
 
 
 

2 
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ตารางที่ 4.13: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของข้อมูลตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 
 

ตัวแปรอิสระ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 

B Std. Error Beta t Sig. 

  ส่วนประสมทางการตลาด 
  การการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
  การการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจาก
การใช้งาน 

-.143 .046 -.192 -3.089 .002 

.065 .034 .121 1.905 .057 

.037 .029 .078 1.295 .196 

         R2 = 0.164, F =3.648, N = 400, p < 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าส่วนประสมทางการตลาด (Sig = .002) มีผล
ต่อปัจจัยเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออกของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนการรับรู้ถึงความง่ายในการ
ใช้งาน (Sig = .057) กับการการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน (Sig = .196) นั้นไม่มีผลต่อ
ปัจจัยเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออกของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ผลต่อปัจจัยเลือกใช้บริการ SMS แจ้ง
เตือนเงินเข้า-ออกของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
การการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลต่อต่อปัจจัยเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-
ออกของธนาคารพาณิชย์มากที่สุด (B = .121) รองลงมาคือ การการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการ
ใช้งาน (B = .037) และส่วนประสมทางการตลาดต่อปัจจัยเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-
ออกของธนาคารพาณิชย์น้อยที่สุด (B -.143) ตามล าดับ 
 นอกจากนี้สัมประสิทธิ์การก าหนด (R² = 0.164) พบว่าตัวแปรอิสระได้แก่ ส่วนประสมทาง
การตลาด  การการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน  การการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งานมี
อิทธิพลต่อปัจจัยเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออกของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศ
ไทยของประชากรในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 16.4 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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 ตอบค าถามในการวิจัย 
 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก 
ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดต่อการเลือกใช้บริการ SMS แจ้ง
เตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.14: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
สมมุติฐานที่ 1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของ
ธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทย 

สอดคล้อง 

สมมุติฐานที่ 2: ปัจจัยการการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงิน
เข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทย 

ไม่สอดคล้อง 

สมมุติฐานที่ 3: ปัจจัยการการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้
งานมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ SMS แจ้ง
เตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทย 

ไม่สอดคล้อง 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐานตามตารางที่ 4.14 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับ

สมมุติฐาน คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ SMS 
แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทย และไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน คือ 
ปัจจัยการการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ SMS 
แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทย และปัจจัยการการรับรู้ถึงประโยชน์
ที่ได้รับจากการใช้งานไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก 
ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทย 
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 การศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาด การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ถึง
ประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งานมีอิทธิพลต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงิน
เข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทย การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) ปัจจัยการรับรู้ถึงความยากง่ายในการใช้งาน ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ที่
ได้รับจากใช้งานที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ และเพ่ือให้
ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ ใจเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของ
ธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้เริ่มท าการเก็บ
รวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ กุมภาพันธ์ 2561 ถึง ตุลาคม 2561 โดยวธิีการสุ่มเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบสะดวก  ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่างด้วยการก าหนดสมมติฐานที่ว่าข้อมูลมี
การกระจายตัวแบบปกติ (Normal Distribution) ซึ่งผู้วิจัยแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ โดยใช้สถิติที่ใช้วิเคราะห์คือ สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา สถิติที่น ามาใช้บรรยาย
คุณลักษณะของข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่างที่น ามาศึกษาได้แก่ หาค่าจ านวนความถ่ี และค่า
ร้อยละเพ่ือใช้แปลความหมายข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ค่าเฉลี่ย คือค่าที่ได้จากการ
เอาผลรวมของค่าของข้อมูลทั้งหมดหารด้วยจ านวนข้อมูลทั้งหมด เพื่อใช้วิเคราะห์ส่วนประสมทาง
การตลาด การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน และค่าความ
เบี่ยงเบนมาตรฐาน คือ ใช้เพ่ืออธิบายลักษณะการกระจายของข้อมูล 
 สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน เป็นสถิติที่ใช้วิเคราะห์ถึง ลักษณะของตัวแปรต้นที่ส่งผลกับตัวแปร
ตาม โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ   
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 

ส่วนที่ 1 สรุปผลข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากผลการศึกษา พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21- 30 ปี สถานภาพโสด 

การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ 10,001 – 20,000 บาท อาชีพนิสิต/นักศึกษา มีการใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์มากกว่า 2 ธนาคาร และส่วนใหญ่มีความถี่ที่ใช้บริการ น้อยกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 
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 ส่วนที่ 2 ผลการศึกษาด้านตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 จากผลการศึกษาในด้านส่วนประสมทางการตลาด แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นโดยรวมต่อส่วนประสมทางการตลาดในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณาตามค่าเฉลี่ยรายข้อแล้ว
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดคือ พนักงานที่ให้บริการมีจ านวนเพียงพอเหมาะสมกับ
การให้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02) รองลงมาคือ สามารถรับ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก กับ
ธนาคารได้สะดวกและรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99) ตามด้วย สามารถรับข้อมูลได้ตลอด 24 ชั่วโมง 
พนักงานธนาคารสามารถให้ค าแนะน า ค าปรึกษา ตอบค าถาม และความทันสมัยและสามารถได้รับ
บริการที่รวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97) และสุดท้าย มีรายการส่งเสริมการใช้บริการ
อย่างสม่ าเสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.19) เป็นต้น  
 ส่วนที่ 3  ผลการศึกษาด้านตัวแปรปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
 จากผลการศึกษาในด้านตัวแปรปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อปัจจัยการเลือกใช้บริการกับปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายในการ
ใช้งาน (Perceived Ease of Use) ระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 โดยผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วย
มากที่สุด คือ การสมัครใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ เป็นเรื่อง
ง่าย และรูปแบบการให้บริการที่ใช้งานง่าย เข้าใจง่าย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00) และสุดท้าย คือ สามารถ
เรียนรู้การใช้งานต่าง ๆ บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ได้ด้วยตนเอง 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99) 
 ส่วนที่ 4 ผลการศึกษาด้านตัวแปรปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน 
 จากผลการศึกษาในด้านตัวแปรปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน แสดงให้
เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อปัจจัยการเลือกใช้บริการกับปัจจัยการรับรู้ถึง
ประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน (Perceived Usefulness) ระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 โดย
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์
ต่างๆ ช่วยให้ท่านท าธุรกรรมทางการเงินได้รวดเร็วยิ่งขึ้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97) รองลงมาคือ บริการ 
SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ช่วยลดเวลาในการเดินทางไปท าธุรกรรมที่
ธนาคาร (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93) บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ มี
ประโยชน์ต่อชีวิตประจ าวันของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87)  บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของ
ธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ช่วยใหท้่านวางแผนจัดการการใช้ชีวิตประจ าวันที่เก่ียวกับการเงินได้ดีมากขึ้น 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73) และสุดท้าย คือ บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์
ต่างๆ ช่วยลดค่าใช้จ่ายของท่าน เช่น ค่าธรรมเนียม ค่าเดินทาง เป็นต้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67) 
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ส่วนที่ 5 ผลการศึกษาด้านตัวแปรตัวแปรการตัดสินใจใช้บริการ 
 จากผลการศึกษาในด้านการตัดสินใจใช้บริการ แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นโดยรวมระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจใช้บริการในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 โดย
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ ตัดสินใจรับบริการเนื่องจากท่านมั่นใจในการบริการ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87) รองลงมา คือ ตัดสินใจจากชื่อเสียงของทางธนาคารพาณิชย์ต่างๆ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.77) ตัดสินใจซื้อบริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ เพ่ือป้องกัน
การเกิดความไม่ปลอดภัยทางบัญชีทางธนาคาร (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70) ระดับความจ าเป็นที่ท่าน
ตัดสินใจบริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63) 
เปรียบเทียบข้อมูลหลายธนาคารเพ่ือให้ได้ราคาตรงกับความต้องการของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61) 
หากการใช้บริการสิ้นสุดลง มีโอกาสที่ท่านจะกลับมาเลือกใช้บริการเดิมอีก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56) 
ยินดีที่จะแนะน าให้คนรู้จักมาใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49) ตัดสินใจรับบริการจากการบอกต่อของบุคคลรอบข้าง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36) 
และล าดับท้ายสุด คือ ตัดสินใจรับบริการเนื่องจากการโน้มน้าวใจของผู้เสนอขาย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
2.97)  
 สรุปผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 

จากการวิเคราะห์สมมติฐานด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ของตัวแปรอิสระ 
และตัวแปรตาม สรุปผลการศึกษา ดังนี้  
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ SMS แจ้ง
เตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทย 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
มีอิทธิพลต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์
ต่างๆ ในประเทศไทยอย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยการการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การเลือกใช้บริการ  SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทย 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปฏิเสธสมมติฐานว่าปัจจัยการการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
งานไม่มีอิทธิพลต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคาร
พาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยอย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยการการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งานมีอิทธิพลต่อปัจจัยที่
ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทย 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน แสดงว่าปัจจัยการการรับรู้ถึงประโยชน์ที่
ได้รับจากการใช้งานไม่มีอิทธิพลต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก 
ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทยอย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 จากการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อปัจจัยที่
ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทย 
จากการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวข้างต้นของกลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคาร
พาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทย อยู่ในระดับมาก ที่ค่าเฉลี่ย 3.76 ซึ่งสอดคล้องตามหลักแนวคิดของ
ทฤษฎี Kotler (2003) ที่กล่าวไว้ว่า เครื่องมือหรือตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ เพื่อ
ตอบสนองต่อความพึงพอใจรวมถึงความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งส่วนประสมทาง
การตลาดเดิมที่มี 4 ตัวแปรเรียกว่า “4Ps” ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ชอ่งทางการจัด
จาหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) และต่อมามีการเพิ่มเติมตัวแปรอีก 3 ตัว
แปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Environment) และกระบวนการ 
(Process)  สิ่งเหล่านี้ถือว่าเป็นสิ่งที่ต้องค านึงถึงเพ่ือที่จะท าให้การบริการเป็นที่ยอมรับและเป็น
อิทธิพลต่อปัจจัยที่เลือกใช้บริการ โดยกลุ่มตัวอย่างได้ให้ความส าคัญกับเรื่องพนักงานที่ให้บริการมี
จ านวนเพียงพอเหมาะสมกับการให้บริการ สามารถรับข้อมูลได้ตลอด 24 ชั่วโมง พนักงานธนาคาร
สามารถให้ค าแนะน า ค าปรึกษา ตอบค าถาม  และความทันสมัยและสามารถได้รับบริการที่รวดเร็ว 
เป็นต้น  แสดงให้เห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือที่มีอิทธิพลต่อการปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
เลือกใช้บริการ จึงท าให้สมมุติฐานนี้เป็นที่ยอมรับ นอกจากนี้ผลที่ได้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ KTB Netbank ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย ชัชฎาภรณ์ 
เดชาเสถียร (2557) บริหารธรุกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการมีอิทธิพลต่อการซื้อ และมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดโดยให้
ความส าคัญกับด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย บุคคล ลักษณะทาง
กายภาพ และกระบวนการ และปัจจัยสนับสนุนอื่นเช่นเรื่องของปัจจัยทางประชากรศาสตร์ก็มีส่วนที่
ท าให้ตัดสินใจเลือกใช้บริการ เช่นเรื่องของอายุ การศึกษาและรายได้ของผู้บริโภคซึ่งมีระดับนัยยะ
ส าคัญทางสถิติ 0.05 
    จากการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 พบว่าปัจจัยการการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานไม่มี
อิทธิพลต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ 
ในประเทศไทยจากการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวข้างต้นของกลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่า
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ปัจจัยการการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานไมม่ีอิทธิพลต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ SMS 
แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทย อยู่ในระดับมากท่ีสุด ที่ค่าเฉลี่ย 
3.97  ได้แก่ การสมัครใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ เป็นเรื่องง่าย 
รูปแบบการให้บริการที่ใช้งานง่าย เข้าใจง่าย และ สามารถเรียนรู้การใช้งานต่าง ๆ บริการ SMS แจ้ง
เตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆได้ด้วยตนเอง  
  จากการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 พบว่าปัจจัยการการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน
ไมม่ีอิทธิพลต่อการปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคาร
พาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทย  จากการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวข้างต้นของกลุ่มตัวอย่างมี
ความเห็นว่าปัจจัยการการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งานไมม่ีอิทธิพลต่อการปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทย อยู่ใน
ระดับมาก ที่ค่าเฉลี่ย 3.83  ได้แก่ บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ 
ช่วยให้ท่านท าธุรกรรมทางการเงินได้รวดเร็วยิ่งขึ้น ช่วยลดเวลาในการเดินทางไปท าธุรกรรมที่ธนาคาร 
มีประโยชน์ต่อชีวิตประจ าวันของท่าน ช่วยให้ท่านวางแผนจัดการการใช้ชีวิตประจ าวันที่เกี่ยวกับ
การเงินได้ดีมากข้ึน และช่วยลดค่าใช้จ่ายของท่าน เช่น ค่าเดินทาง เป็นต้น  
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ทางธุรกิจ 
 จากการศึกษาเรื่องการการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การการรับรู้ถึงประโยชน์ที่
ได้รับจากการใช้งานไมม่ีอิทธิพลต่อการปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงิน
เข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในประเทศไทย  และส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อ
การปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ 
ในประเทศไทย สามารถน าไปใช้ในการพัฒนาธุรกิจที่เก่ียวข้องได้ดังต่อไปนี้ 

5.3.1 จากลักษณะด้านข้อมูลทั่วไป ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่เลือกใช้บริการ SMS อยู่ในเพศหญิง 
อายุ 21- 30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ 10,001 – 20,000 บาท อาชีพ
นิสิต/นักศึกษา มีการใช้บริการธนาคารพาณิชย์มากกว่า 2 ธนาคาร และส่วนใหญ่มีความถี่ท่ีใช้บริการ 
น้อยกว่า 5 ครั้งต่อเดือน ดังนั้นธุรกิจประเภทธนาคารสามารถน าข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นไปปรับใช้ใน
การด าเนินธุรกิจ วางแผน ก าหนดกลยุทธ์เพื่อให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น 
 5.3.2 จากการศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ผู้บริโภคส่วนใหญจ่ะ
ให้ความส าคัญในเรื่อง การบริการมีจ านวนเพียงพอเหมาะสมกับการให้บริการ สามารถรับ SMS แจ้ง
เตือนเงินเข้า-ออกกับธนาคารได้สะดวกและรวดเร็ว สามารถรับข้อมูลได้ตลอด 24 ชั่วโมง พนักงาน
ธนาคารสามารถให้ค าแนะน า ค าปรึกษา ตอบค าถาม ความทันสมัยและสามารถได้รับบริการที่
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รวดเร็ว และมีรายการส่งเสริมการใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ ดังนั้นผู้ประกอบการควรวิเคราะห์ท า
การตลาดเพื่อดูสัดส่วนความต้องการของตลาดธนาคาร บัครเครดิต และส่วนอื่นๆ ที่เก่ียวข้องก่อน  

5.3.3 จากการศึกษาเรื่องการการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน แสดงให้เห็นว่าการรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งานไมม่ีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อของผู้บริโภคในปัจจุบัน จากการทดลองจากกลุ่ม
ตัวอย่างผู้บริโภคส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญในเรื่องของการสมัครใช้บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-
ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ เป็นเรื่องง่าย รูปแบบการให้บริการที่ใช้งานง่าย เข้าใจง่าย และ
สามารถเรียนรู้การใช้งานต่าง ๆ บริการ SMS แจ้งเตือนเงินเข้า-ออก ของธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ได้
ด้วยตนเอง ดังนั้นก่อนการวางแผนกลยุทธ์ส าหรับวางแผนธุรกิจธนาคาร ควรศึกษาการรับรู้ถึงความ
ง่ายในการใช้งาน เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง  
 5.3.4 จากการศึกษาเรื่องการการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน แสดงให้เห็นว่าการ
รับรู้ถึงประโยชน์ไม่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือของผู้บริโภคในปัจจุบัน จากการทดลองจากกลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญในเรื่องของ การท าธุรกรรมทางการเงินได้รวดเร็วยิ่งขึ้น การลด
ระยะเวลาในการเดินทางไปท าธุรกรรมที่ธนาคาร ประโยชน์ต่อชีวิตประจ าวัน การวางแผนจัดการการ
ใช้ชีวิตประจ าวันที่เก่ียวกับการเงินได้ดีมากข้ึน และการลดค่าใช้จ่ายของท่าน เช่น ค่าเดินทาง เป็นต้น 
ดังนั้นเพื่อประสิทธิภาพของงานส าหรับการวางแผนธุรกิจประเภทธนาคาร ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์
ที่ได้รับจากการใช้งานก็เป็นปัจจัยหนึ่งที่ช่วยให้ผู้ประกอบการน าไปตัดสินใจในการด าเนินการวางแผน
ธุรกิจได้  
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งไป  
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านการวิจัย หรือ
ปัญหาอื่นที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
 5.4.1 ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อปัจจัยการเลือกใช้บริการมากข้ึน 
เนื่องจากปัจจุบันต้นทุนที่เกิดจากการเปลี่ยนใจของผู้บริโภคนั้นเปลี่ยนแปลงง่ายขึ้น (Switching 
Cost) เพ่ือเป็นทางเลือกท่ีสามารถท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจประเภทธนาคาร สามารถน าข้อมูลไป
วิเคราะห์ต่อเพ่ือต่อยอดธุรกิจตนเอง ได้ข้อมูลและผลการศึกษาที่แม่นย า ส าหรับท าแผนธุรกิจธนาคาร
ในอนาคต 
 5.4.2 ควรศึกษาความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับเทคโนโลยี ส าหรบัธุรกิจธนาคารเพ่ือเข้าใจถึง
ลักษณะทางกายภาพ ลักษณะทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม ลักษณะส่วนประสมการตลาดเพ่ือ
พัฒนาเทคโนโลยีให้สอดคล้องกับความต้องการของมนุษย์ในยุคนี้และในอนาคต และรองรับการ
พัฒนาอย่างไม่มีขีดจ ากัดของเทคโนยี หากเราเข้าใจข้อมูลเบื้องต้นของเทคโนโลยี จะช่วยวิเคราะห์
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ปัญหา น าไปสู่กระบวนการค้นคว้า และผลการศึกษาที่สอดคล้องกับความต้องการของมนุษย์หรือ 
ผู้บริโภคประเภทธุรกรรมธนาคาร  
 5.4.3 การศึกษาของกลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่างในกรุงเทพมหานคร แม้การท าวิจัย
จะต้องมีข้อจ ากัดในส่วนของประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ควรศึกษากลุ่มเป้าหมายของประเด็นเรื่องที่
ต้องการศึกษา เพ่ือจัดการกลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่างให้สอดคล้องต่อการศึกษาค้นคว้ามากทึ่สุด 
รวมถึงการเปลี่ยนพ้ืนที่ขอบเขตการศึกษาเพ่ือศึกษาความต้องการที่หลากหลาย มีทัศนคติที่ไม่
เหมือนกัน  



57 

บรรณานุกรม 
 
กุลชลี ไชยนันตา.  (2539).  กระบวนการตัดสินใจ.  กรุงเทพฯ: ประยูรวงศ์. 
กัลยา วานิชย์บัญชา.  (2545).  การใช้SPSS for Windows ในการวิเคราะห์ข้อมูล (พิมพ์ครั้งที่ 6).  
 กรุงเทพฯ: ภาควิชาสถิติ คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
กัลยา วานิชย์บัญชา.  (2551).  การรวิเคราะห์สถิติข้ันสูงด้วย SPSS for Windows.  กรุงเทพฯ:  
 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
ชัชฎาภรณ์ เดชาเสถียร.  (2557).  ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ KTB Netbank ใน 
 เขตกรุงเทพมหานคร.  การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
ชัญญาพัทธ์ จงทวี.  (2558).  ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Mobile Banking ใน 
 เขตกรุงเทพมหานคร.  การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
ชัยสมพล ชาวประเสริฐ.  (2546).  การตลาดบริการ.  กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคชั่น. 
ทวีสิทธิ์ สาสะเดาะห์.  (2557).  รูปแบบการบริการด้วยข้อความสั้นผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของส านัก  
 ส่งเสริม วิชาการและงานทะเบียน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี.  
ธนวรรณ ส านวนกลาง.  (2559).  การยอมรับเทคโนโลยีการท าธุรกรรมทางการเงิน รูปแบบ "M –  
 Banking”. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
บุษกร ค าคง.  (2542).  ทฤษฎีการตัดสินใจ.  สืบค้นจาก  
 http://krusmart.wordpress.com/2010/07/10/theorydecision/#more-155. 
ปิยะนุช เหลืองาม.  (2552).  บรรทัดฐานในการตัดสินใจของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 1 ในการ 
 เรียนวิทยาศาสตร์ เรื่อง ภาวะโลกร้อน ตามแนวทางการสอนวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี และ 
 สังคม (STS).  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยขอนแก่น. 
ภัคจิรา นิลเกษม.  (2556).  ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการธนาคารบนอินเตอร์เน็ตของลูกค้าธนาคาร 
 กรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี.  การค้นคว้าอิสระปริญญา  
 มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
ภัทรา มหามงคล.  (2554).  ปัจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธนาคารทางโทรศัพทมือถือ 
 ของ ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร.  การค้นคว้าอิสระปริญญา  
 มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
วจนะ ภูผานี.  (2555).  Consumer's decision making.  สืบค้นจาก  
 http://www.slideshare.net/kingkongzaa/consumers-decision-making-ch-11. 
 
 



58 

วรรณพร หวลมานพ.  (2558).  พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ใช้แอพพลิเคชั่นเคโมบาย 
 แบงก์กิ้งพลัส ของธนาคารกสิกรไทย จ าากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร.  การค้นคว้า 
 อิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
วาสินี เสถียรกาล.  (2559).  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน).  
 กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
วุฒิชัย จ านงค์.  (2523).  พฤติกรรมการตัดสินใจ.  กรุงเทพฯ: โอเดียนสโตร์. 
สรพรรค ภักดีศรี.  (2556).  ความพึงพอใจต่อการเรียนรู้ผ่านเว็บของผู้เรียน.  วารสารนักบริหาร,  
 33(4). 
สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร.  (2555).  ทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ.  
 สืบค้นจาก  http://journal.it.kmitl.ac.th. 
สุนันทา หลบภัย.  (2558).  การรับรู้ถึงความปลอดภัย ประโยชน์การใช้งาน และความง่ายในการใช้ 
 งานที่มีผลต่อการใช้บริการช าระเงินผ่านอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ ของผู้บริโภคในเขต 
 กรงุเทพมหานคร.  การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน) กระทรวงเทคโนโนยี สารสนเทศและ 
 สื่อสาร.  (2557).  รายงานสถิติการท าธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย.   
 กรุงเทพฯ: ผู้แต่ง. 
อดุลย์ จาตุรงคกุล.  (2542).  การบริหารการตลาด กลยุทธ์และยุทธวิธี.  กรุงเทพฯ:  
 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
Barnard, C.I.  (1938).  The functions of the executive.  Cambridge, Mass: Harvard  
 University. 
Davis, F.D.  (1989).  Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User  
 Acceptance of Information Technology.  MIS Quarterly, 13(3), 319-339. 
Gibson, J.L., & Donnelly, J.H.  (1979).  Organization behavior structure process  
 (3rd ed.).  Texas: Business Publication, Inc. 
Ja-Chul G., Sang-Chul, L., & Yung-Ho S.  (2009).  Determinants of behavioral  
 intention to mobile banking.  Expert Systems with Applications, 36, 11605- 
 11616. 
Johnston, E.  (2013).  5 Steps to understanding your customer’s buying process.  
 Retrieved from http://goo.gl/YLFKX. 
 
 



59 

Kahandawa, K., & Wijayanayake, J.  (2014).  Impact of Mobile Banking Services on 
 Customer Satisfaction: A Study on Sri Lankan State Commercial Bank.  
 International Journal of Computer and Information Technology, 3(3). 
Kotler, P.  (1997).  Marketing management: Analysis, planning, implementation and  
 control (14th ed.).  Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall. 
Kotler, P.  (2003).  Marketing management (11th ed.).  New Jersey: Prentice Hall Inc. 
Kotler, P., & Keller, K.L.  (2006).  Marketing management.  New Jersey: Pearson  
 international Edition. 
Kyungyong, O.  (2015).  The Influence of Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use,  
 Interactivity, and Ease of Navigation on Satisfaction in Mobile application.  
 Advance Science and Technology letters, 84, 88-92. 
Luarn, P., & Lin, H.H.  (2005).  A customer loyalty model for e-service context.  
 Journal of Electronic Commerce Research, 4(4), 156-167. 
Mathieson, K., Peacock, E., & Chin, W.W.  (2001).  Extending the Technology  
 Acceptance Model: The Influence of Perceived User Resources.  DATA BASE  
 for Advances in Information Systems, 32, 86-112. 
Moody.  (1983).  Decision making: Proven methods for better decision.  Singapore:  
 MCGraw-hill Book Company. 
Plunkett, W.R., & Attner, R.F.  (1994).  Introduction to management.  New York:  
 Wadsworth. 
Simon, H. A.  (1980).  The role of the leader in public administration.  New York:  
 Mcmillan. 
Yamane, T.  (1976).  Statistics: An introductory analysis (2nd ed.).  New York: Harper  
 and Row. 
 



60 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



61 

 
 
 
 



62 

 
 



63 

 
 



64 

ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ-นามสกุล   ภากร พรประภาพิสุทธิ์ 
 
อีเมล์    phakorn.bhorn@bumail.net  
 
ประวัติการศึกษา  

พ.ศ. 2556-2560 ศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาการจัดการธุรกิจสายการบิน 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 พ.ศ. 2559-ปัจจุบัน ก าลังศึกษาระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
ประสบการณ์ท างาน  

พ.ศ.2560-ปัจจุบัน เจ้าหน้าที่โอนเงินต่างประเทศ ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
 






	title
	หน้าอนุมัติ
	abstract
	acknowledgement
	contents
	chapter 1
	chapter 2
	chapter 3
	chapter 4
	chapter 5
	bibliography
	appendix
	biodata
	license
	ข้อตกลงหน้าที่ 1
	ข้อตกลงหน้าที่ 2




