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บทคัดย่อ 
 
 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 1) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของข้อมูลทัศนคติต่อการใช้บริการ
พร้อมเพย์และการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารพร้อมเพย์ของธนาคาร
พาณิชย์ ในกรณี : พนักงานองค์กรเอกชน 2) เพ่ือศึกษาถึงการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ ในกรณี : พนักงานองค์กรเอกชนและ  
 ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้คือ เทคนิคการวิจัยเชิงปริมาณ เคร่ืองมือที่ใช้คือ การสุม่
ตัวอย่างแจกแบบสอบถาม พนักงานองค์กรเอกชน จํานวน 140 คน ได้จากการสุ่มตัวอย่างแบบ 
ไม่แน่นอน มสีถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น ได้แก่ ค่าร้อยละ คา่เฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงวิเคราะห์ตามการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้สอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จํานวน 63 คน และเพศหญิง
จํานวน 77 คน สถานะภาพโสด มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
ในการวิจัยเพ่ือนําไปเก็บข้อมูล อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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Udomsap, C.  M.B.A., December 2018, Graduate School Bangkok University. 
The Objectives of this Study were to Study the Attitude toward PromptPay and 
Online Advertising that Affects Decision Making to Use Promptpay of Commercial 
Banks: A Case Study of Employees in Private Organizations (44 pp.) 
Advisor: Asst.Prof.Kasemsan Pipatsirisak, DBA. 
 

ABSTRACT 
 
 The study aimed to 1) investigate attitudes toward the use of PromptPay 
service and online advertising which have an impact on decision making to use of 
Promptpay service of employees in private organizations, 2) study the impact of 
online advertising on decision making to use PromptPay service of employees in 
private organizations. 
 This quantitative method was applied for this study by using a questionnaire 
to collectdata. The 140 employee were randomly chosen. The collectdata were 
analyzed by using collateddata were analgged by descriptive statistics including 
percentage, mean, standard deviation, and inferential statistic which was the multiple 
regression analysis. 
 The findings revealed that the respondents comprised 63 males and 77 
females. Most of them were single and received Bachelor’s degree. It was also found 
that decision making of employees in private organizations to use PromptPay 
servicewas influenced by attitudes toward the use of PromptPay service at a 
significance level of 0.05. 
 
Keywords: Attitude, Promptpay, Online Advertising, Decision Making, Organizations, 
Private Employees 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การวิจัยเฉพาะบุคคลฉบับน้ีสามารถประสบความสําเร็จลุลว่งไปได้ด้วยดีด้วยความเมตตา 
กรุณาจาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักด์ิ อาจารย์ที่ปรึกษา การศึกษาวิจัย 
ในครั้งน้ี ซึ่งอาจารย์ได้อบรมและอธิบายแนวทางรวมไปถึงให้คําแนะนําในการศึกษาค้นคว้าวิจัย 
ตลอดจนการดําเนินการวิจัยอย่างถูกต้อง พร้อมทั้งยังช่วยตรวจสอบข้อมูลต่าง ๆ และให้คําปรึกษา 
ในการแก้ปัญหาท่ีเกิดขึ้นตลอดเวลาการทําวิจัยน้ี ผู้วิจัยขอขอบพระคุณสําหรับความกรุณา ความรู้ 
ความเอาใจใส่ คําแนะนํา ความช่วยเหลือ และการสนับสนุนในทุกมิติตลอดการดําเนินงานวิจัย  
ทําให้สามารถนํามาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี และทําให้วิจัยในครั้งน้ีสมบูรณแ์บบมีเน้ือหา 
ที่น่าสนใจ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง มาไว้ ณ โอกาสน้ี 
 สุดท้ายนี้ ผู้ทําวิจัยต้องขอขอบคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาในการให้ข้อมูล 
เพ่ือเป็นประโยชน์ และการทาํแบบสอบถามในคร้ังเป็นส่วนสําคัญอย่างย่ิงทําให้เกิดการศึกษา ค้นคว้า 
วิจัยในครั้งน้ีสามารถสําเร็จลลุ่วงไปได้ด้วยดี ทั้งน้ี ผูท้ําวิจัยต้องขอขอบพระคุณบิดา มารดา และ
ครอบครัว เพ่ือน ๆ รวมไปถึงบุคลากรต่าง ๆ ทีม่ีส่วนช่วยเหลือวิจัยในครั้งน้ี ซึ่งทําให้ได้โอกาสใน
การศึกษาเล่าเรียนและช่วยเหลือให้การทําวิจัยในครั้งน้ี ตลอดจนเพ่ือน ๆ ปรญิญาโททกุท่าน และ
เพ่ือนปริญญาตรีที่ให้ความช่วยเหลือและกาํลังใจ คําแนะนํา ตลอดจนจบการวิจัยในครั้งน้ี ส่งผลให้
การศึกษาในครั้งน้ีสําเร็จลุล่วงไปด้วยดี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหาการวิจัย 
 สังคมในปัจจุบันน้ีมีการเจริญเติบโตและเกิดเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจแบบด้ังเดิมสู่ยุค
เศรษฐกิจนวัตกรรมนั่นก็คือ ยุคไทยแลนด์ 4.0 ซึ่งเป็นโมเดลในเชิงพัฒนาเศรษฐกิจของของรัฐบาล
ไทยโดยในยุคไทยแลนด์ 4.0 น้ันได้เน้นไปที่การปฏิรูปให้ประเทศไทยของเรามีเศรษฐกิจที่ขับเคลื่อน
ด้วยนวัตกรรมเข้าด้วยกันหรือเรียกว่า “Value-Based Economy” พร้อมแก้ไขปัญหาและพัฒนา
ระบบเศรษฐกิจของประเทศไทยให้มคีวามมัน่คง มั่งค่ังและย่ังยืน ในโมเดลเชิงพัฒนาเศรษฐกิจใน
รูปแบบน้ีเน้นไปเก่ียวกับนวัตกรรมเป็นส่วนใหญ่ควบคู่ไปกับหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง โดยเน้น 
ไปยังเศรษฐกิจยุคใหม่ชุดใหม ่“New Engines of Growth” เทคโนโลยีทางด้านการเงิน (Fintech) 
การเช่ือมต่อโลกออนไลน์เป็นส่วนหลัก (Startups Farming) และยังไปในเรื่องของการศึกษา
เทคโนโลยีที่ทนัสมัย โมเดลพัฒนาเศรษฐกิจจะส่งผลกับธุรกิจ SME และกลุ่ม Startups เพ่ิมมูลค่า
และศักยภาพที่สูงข้ึน พลังในการขับเคลื่อนที่สําคัญได้แก่ ภาคเอกชน สถาบันทางการเงิน มีภาครัฐ
เป็นตัวสนับสนุน รวมถึงเน้นการติดต่อสื่อสารให้คลอบคลุมทุกพ้ืนที่และง่ายต่อการทําธุรกิจ  
(“พร้อมเพย์-ประชาชนพร้อม?”, 2559) 
 การให้บริการทางการเงินในรูปแบบพร้อมเพย์ (PromptPay) หรือช่ือเดิมคือ เอน่ี ไอดี 
(Any ID) น้ัน เป็นการให้บริการรูปแบบการโอนเงิน รับเงินในรูปแบบใหม่ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์
โดยมีตัวส่งเป็นระบบอินเทอร์เน็ต โดยไม่ใช้เลขที่บัญชีของธนาคาร สามารถใช้ผ่านเลขประจําตัว 
ผ่านบัตรประชาชนหรือเบอร์โทรศัพท์เคลื่อนที่รวดเร็วและสะดวกปลอดภัย โดยสามารถทํา 
ธุรกรรมการเงินผ่านทาง Mobile Banking Internet รวมไปถึงตู้ ATM ระบบพร้อมเพย์ ไม่ต้อง 
เสียค่าธรรมเนียม (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2560) 
 ปัญหาที่เกิดขึน้ของคนไทยในปัจจุบันที่ยังไม่มีความเช่ือมั่นในระบบการใช้งานธุกรรมทาง
การเงินพร้อมเพย์และยังไม่รูจ้ักการใช้พร้อมเพย์เพราะขาดการประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาที่เข้าใจง่าย 
อีกทั้งน้ี กลุ่มคนในสังคมไทยยังไม่รับรู้ข้อมูลของการใช้พร้อมเพย์ได้อย่างทั่วถึง โดยยังไม่เข้าใจถึง
วิธีการลงทะเบียนข้อมูลในการโอนหรือรับเงิน ที่ไม่ต้องใช้สมุดบัญชีแต่สามารถโอนเงินหรือรับเงินผ่าน
ทางเบอร์โทรศัพท์เคลื่อนที่หรือเลขบัตรประชาชน เน่ืองจากขาดการโฆษณาที่น่าสนใจ ข้อมูลข่าวสาร
ยังไปไม่ถึง ขาดความรู้ความเข้าใจในเรื่องของความปลอดภัยในบริการพร้อมเพย์บริการพร้อมเพย์เป็น
บริการการโอนเงินแบบใหมท่ี่ใช้เบอร์โทรศพัท์มือถือหรือเลขบัตรประชาชนแทนการใช้เลขที่บัญชีใน
การทําธุรกรรมการเงิน เพ่ิมความสะดวกสบายมากข้ึนในการใช้ชีวิตประจําวัน ไม่จําเป็นต้องไปถึง
ธนาคารก็สามารถทําธุรกรรมการเงินได้ในทุกรูปแบบ ในอนาคตระบบพร้อมเพย์พร้อมให้การพัฒนา 



2 
 

ระบบไปที่จะสามารถเอ้ือประโยชน์ต่อการรับเงินจากภาครัฐ เช่น เงินคืนภาษี เงินสวัสดิการ  
เงินเกษียณอายุ โดยเข้าบัญชีโดยตรงแบบอัตโนมัติตามข้อตกลงของธนาคารแต่ละธนาคาร  
(“รู้จัก พร้อมเพย์ (PromptPay)”, 2559) 
 ผลจากการศึกษาสามารถเพ่ือนําไปใช้ประโยชน์ในการที่จะปรับทัศนคติของประชาชน 
คนไทยต่อการใช้ระบบพร้อมเพย์และการโฆษณาออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารพร้อมเพย์
ให้เป็นที่รู้จักและมีความเช่ือมั่นในระบบพร้อมเพย์ที่ปลอดภัย ลดปัญหาคอรับช่ันและยังช่วยลดภาวะ
ลดโลกร้อน ได้มากย่ิงขึ้น ทั้งยังเป็นส่วนช่วยสนับสนุนให้ธนาคารพาณิชย์หันกลับมาสนใจและให้
ความสําคัญเกีย่วกับการโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจในการใช้บริการะบบพร้อมเพย์และสร้าง 
ความเช่ือมั่นให้กับฐานลูกค้าพร้อมทั้งยังสามารถเพ่ิมฐานลูกค้าใหม่เข้ามาใช้บริการพรัอมเพย์มาก
ย่ิงขึ้น เพ่ือให้ประชาชนคนไทยได้รับสิทธิประโยชน์ทางด้านภาครัฐ ด้านภาคองค์กรเอกชนในทุก ๆ
ด้านได้อย่างทั่วถึงพร้อมความสะดวกสบายและรวดเร็วให้แก่ประชาชนในอนาคตอีกด้วย 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 
 การศึกษาทัศนคติต่อการใช้บริการพร้อมเพย์ และการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ ในกรณี: พนักงานองค์กรเอกชน โดยมีการ
กําหนดวัตถุประสงค์ดังน้ี 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของข้อมูลทศันคติต่อการใช้บริการพร้อมเพย์ และการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ ในกรณี: พนักงาน
องค์กรเอกชน 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์
ของธนาคารพาณิชย์ ในกรณ:ี พนักงานองค์กรภาคเอกชน 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคาร
พณิชย์ ในกรณี: พนักงานองค์กรเอกชน  
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่ใช้แบบสอบถามเป็น
ตัวกําหนดประกอบไปด้วยข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติต่อการใช้พร้อมเพย์ และการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ ในกรณ:ี พนักงานองค์กรภาคเอกชน  
 1.3.1 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคือ พนักงานองค์กรเอกชน 
 1.3.2 ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา เลือกจากพนักงานองค์กรเอกชน โดยการสุ่มตัวอย่างจาก
พนักงานองค์กรเอกชน เป็นประชากรกลุ่มตัวอย่างจํานวน 140 คน 
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 1.3.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษาประกอบไปด้วย ดังน้ี 
   1.3.3.1 ตัวแปรอิสระ คือ 
   - ทัศนคติต่อการใช้บริการพร้อมเพย์ 
   - การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
   1.3.3.2 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใช้บรกิารพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ 
 1.3.4 สถานทีศ่ึกษาที่ผู้วิจัยได้เก็บตัวอย่างข้อมูล คือ บรษิัทองค์กรภาคเอกชน 
 1.3.5 ระยะเวลาใน เร่ิมต้ังแต่เดือนสิงหาคม 2560 ถึงเดือนกุมภาพันธ์ 2561 
 
1.4 ประโยชนท์ี่ใช้ในการศึกษา 
 ประโยชน์ที่จะได้รับจากงานวิจัยฉบับน้ี  
 1.4.1 เพ่ือสํารวจทัศนคติของพนักงานองค์กรภาคเอกชนเกี่ยวกับการใช้โฆษณาออนไลน์ 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้พร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ 
 1.4.2 เพ่ือสํารวจข้อมูลของตลาดในการพัฒนาระบบพร้อมเพย์ให้เป็นที่รูจ้ักมากย่ิงขึ้น 
 1.4.3 เพ่ือเพ่ิมองค์ความรู้ และเป็นประโยชน์ต่องานวิชาการต่อการศึกษา เก่ียวกับการใช้
พร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ให้ได้มากย่ิงขึ้น 
 1.4.4 เพ่ือเป็นประโยชน์และเพ่ิมองค์ความรู้เพ่ิมเติมเก่ียวกับการใช้บริการพร้อมเพย์ของ
ธนาคารพาณิชย์ 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 นิยามคําศัพท์ในงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 1.5.1 พร้อมเพย์ (PromptPay) หมายถึง การบริการ รับหรือโอนเงินเข้าบัญชีเงินฝาก 
ออมทรัพย์ บัญชีกระแสรายวันของธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทยรูปแบบใหม่ทีใ่ช้ผ่านระบบ 
อินเทอร์เน็ต โดยที่จะได้รับการยกเว้นค่าธรรมเนียมการโอนตามเง่ือนไขท่ีทางธนาคารได้กําหนดไว้ให้ 
โดยผูกกับบัญชีเงินฝากธนาคารหรือเลขประจําตัวบัตรประชน รวมไปถึงเบอร์โทรศัพท์เคลื่อนที่  
เป็นรูปแบบของนวัตกรรมการเงิน เป็นความร่วมมือที่เกิดขึ้นกับธนาคารแห่งประเทศไทยและ 
สมาคมธนาคารไทย ภายใต้นโยบาย National E–Payment ของรัฐบาล 
 1.5.2 การบริการการเงินอิเล็กทรอนิกส์ (E-payment) หมายถึง การชําระเงินผ่านเครดิต
หรือบัตรเดบิต 
 1.5.3 Cashless Society หมายถึง สังคมที่ไม่ใช้เงินสด คือ การใช้ธุรกรรมการเงินต่าง ๆ 
โดยปราศจากการใช้เงินสด มีการเช่ือมโยงกับ E–Commerce 
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 1.5.4 สื่อออนไลน์ หมายถึง สือ่ดิจิทัลที่เป็นเคร่ืองมือในการเช่ือมต่อปฏิบัติกัน 

ทางสังคม (Social Tool) เพ่ือใช้สื่อสารหรือสามารถติดต่อกันได้ผ่านทางเครือข่ายต่าง ๆ ในสังคม 
(Social Network) เช่น ทางเว็บไซต์ ผ่านทางโทรศัพท์มือถือที่มีการเช่ือมต่อทางอินเทอร์เน็ต 
 1.5.5 ธุรกรรมการเงินออนไลน์ (Online Banking) หมายถึง การทําธุรกรรมผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต เช่น โอนเงิน ถอนเงิน สอบถามยอดเงิน 
 1.5.6 ทัศนคติ หมายถึง ความรู้ความเข้าใจที่มาจากความรู้สึกภายในที่สง่ผลต่อการแสดง
ความคิดเห็นหรือตัดสินใจในเร่ืองต่าง ๆ ต่อผู้อ่ืนหรือแมแ้ต่ตัวเอง ต่อสถานการณ์ที่ต่อเผชิญ หรือ
เรียนรู้ตามประสบการณ์เป็นตัวกําหนดทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ในกรณศีึกษาที่เป็นการศึกษาถึง
ทัศนคติที่มีต่อการใช้บริการพร้อมเพย์ในเรื่อง แรงจูงใจต่อการรับรู้และความเข้าใจ ด้านภาพลักษณ์
ระบบพร้อมเพย์ ความพึงพอใจในการใช้บริการ  
 1.5.7 ไทยแลนด์ 4.0 หมายถึง วิสัยทัศน์หรือนโยบายของรัฐบาลที่จะสง่ผลให้เศรษฐกิจไทย
ขับเคลื่อนสู่นวัตกรรมที่ มั่นคง มั่นคั่ง และยัง่ยืน 
 1.5.8 การโฆษณาออนไลน์ หมายถึง สื่อประชาสัมพันธ์ทางการตลาดบนโลกของ
อินเทอร์เน็ตที่สร้างแรงกระตุ้นและแรงจูงใจที่ดีให้กับผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการต่าง ๆ 
เพ่ือเพ่ิมความต้องการของลูกค้า เน้นเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคมากขึ้น รวมถึงมีเทคโนโลยีในรูปแบบที่
ทันสมัยให้เข้ากับคนในยุคปัจจุบัน  
 1.5.9 การตัดสินใจใช้บริการ หมายถึง การตัดสินใจที่จะใช้บริการพร้อมเพย์ภายใต้เง่ือนไข
ต่าง ๆ ประกอบการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์จากเว็บไซต์ของธนาคาร การตัดสินใจใข้บริการ 
พร้อมเพย์จากความชอบทดลองใช้งานในรูปแบบใหม่ การตัดสินใจใช้บริการเพราะมีความสะดวก
รวดเร็วและง่าย การตัดสินใจจากการประชาสัมพันธ์สินค้าและการอัพเดตข้อมูลของทางธนาคาร  
การใช้โทรศัพท์ในชีวิตประชําวันต่อการใช้บริการพร้อมเพย์ การตัดสินใจจากการแนะนําของเพ่ือน 
การตัดสินใจจากภาพลักษณ์ ช่ือเสียงของธนาคารผ่านสื่อออนไลน์ที่มีความโดดเด่น ตัดสินใจจาก
ความสะดวกในการเข้าถึงบริการพร้อมเพย์ได้ง่าย และการตัดสินใจใช้บริการที่ดูได้จากกระแสนิยม
ในตอนน้ี 



บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 งานวิจัยเรื่อง “การศึกษาทัศนคติต่อการใช้บริการพร้อมเพย์ และการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ ในกรณ:ี พนักงานขององค์กร
ภาคเอกชน” เป็นการศึกษาเพ่ือให้ได้ข้อสรุปถึงความสัมพันธ์ระหว่างการบริการธุรกรรมทางการเงิน
ผ่านระบบพร้อมเพย์ การศึกษาทัศนคติต่อการใช้บริการพร้อมเพย์ การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ ในกรณ:ี พนักงานองค์กรภาคเอกชน 
โดยมีการค้นคว้าเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยที่เก่ียวข้องของแต่ละตัวแปร สามารถอธิบายข้อมูล
ในการนําเสนอ ดังน้ี 
 2.1 ความรู้ขั้นพ้ืนฐานเก่ียวกับการบริการธุรกรรมทางการเงินผ่านระบบพร้อมเพย์ 
 2.2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยการศึกษาทัศนคติต่อการใช้พร้อมเพย์ 
 2.3 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวกับการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
 2.4 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคาร
พาณิชย์ 
 2.5 กรอบแนวความคิด 
 
2.1 ความรูข้ัน้พืน้ฐานเก่ียวกับการบริการธุรกรรมทางการเงินผา่นระบบพร้อมเพย์ 
 พร้อมเพย์ (PromptPay) หมายถึง การทําธุรกรรมการเงินที่ผ่านระบบอิเล็กทรอกนิกส์ 
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่มีโครงสร้างมาจากการจัดต้ังของรัฐบาล ระบบพร้อมเพย์มีกฎหมายรองรับ
เดียวกับกฏหมายอิเล็กทรอนิกส์ที่ให้บรกิารอยู่ทั่วไปและยังมีกฎหมายที่ควบคุมเรื่องของข้อมูลที่
รั่วไหลได้โดยรับประกันจากแบงค์ชาติ ซึ่งสามารถมั่นใจได้ว่าระบบพร้อมเพย์น้ันมีความปลอดภัย
ประโยชน์ของตัวพร้อมเพย์น้ันช่วยลดต้นทุนและลดภาระหลักการบริหารจัดการเงินสดรวมไปถึง 
ให้การพิมพ์ธนบัตรไทย พร้อมทั้งยังช่วยเหลือประชาชนในด้านความปลอดภัยในต่อตนเองและทรัพย์
ควบคู่ไปกับการดูแลสวัสดิการจากภาครัฐในทุกส่วน ไม่ต้องเป็นค่าธรรมเนียมในทุกข้ันตอนของ 
การทําธุรกรรมต่าง ๆ ที่ต่างธนาคาร และที่สําคัญไปกว่าน้ันระบบพร้อมเพย์หลักในการบริการน้ัน 
แบงค์ชาติเป็นตัวกําหนด (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2560) 
 
2.2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวกับการศึกษาทัศนคติต่อการใช้พร้อมเพย์ 
 ทัศนคติ คือ ความรู้สึกนึกคิดเกี่ยวกับสภาวะทางจิตใจของตัวบุคคลที่มีผลต่อการแสดงออก 
ที่มีต่อผู้อ่ืนและต่อสถานการณ์ต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง 
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 Thurstone (1967) ได้อธิบายไว้ว่า ทัศนคติ คือ การแสดงออกที่ส่งผลต่อความรู้สึกของ
มนุษย์ การมีอคติ ความรู้สึกที่ขัดแย้งที่เกิดภายในใจของมนุษย์ 
 ดารณี พานทอง (2542) ได้อธิบายไว้ว่า การแสดงออกถึงทัศนคติมีรูปแบบการแสดงท่ีออก
ที่แตกต่างกันซึ่งสามารถแบ่งออกได้ทั้งหมด 3 ประเภท คอื 
 1) ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) คือ การแสดงออกหรือความรู้สึกจากภายในที่ดี 
มีความพอพึงพอใจ  
 2) ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) คือ การแสดงออกทางด้านจิตใจข้างในที่เป็น
ด้านลบที่ส่งผลต่อความรู้สึกออกมาในรูปแบบที่ไม่ดี ไม่เห็นด้วย 
 3) การไมแ่สดงออกหรือทัศคติเฉย ๆ คือ (Negative Attitude) การแสดงออกที่เป็นกลาง 
ไม่ได้เอนเอียงไปในฝ่ายใดฝ่ายหน่ึง เกิดจากความรู้และความไม่เข้าใจของเรื่องราวที่ได้รับมา จึงส่งผล
ต่อความคิดในทิศทางที่เป็นกลางอันเน่ืองมาจากยังไม่ได้ความรู้ข่าวสารที่ชัดเจน  
 ทัศนคติแต่ละประเภทมีการเกิดความรู้สึกทีแ่ตกต่างกัน 
 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 พุทธชาด สมพันธ์สาทิตย์ (2558) จากงานวิจัยที่ได้ศึกษาได้พบว่า ความคาดหวัง ทัศนคติ
และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเรียกรถแท็กซีผ่่านแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคใน 
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ความต้องการคาดหวัง ทัศนคติ และความไว้วางใจส่งผล 
ต่อการตัดสินใจใช้บริการเรียกแท็กซี่ผ่านแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 วิทวัส จันทรล์าภ (2588) จากงานวิจัยที่ได้ศึกษาและพบว่า ปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยี และทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้เว็บไซต์สําเร็จรูปของผู้ประกอบการเคร่ืองสําอาง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการยอมรับ ทัศคติ สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้เว็บไซต์
สําเร็จรูปของผู้ประกอบการเคร่ืองสําอางในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 32.00 อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
2.3 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการโฆษณาผา่นสื่อออนไลน์ 
 การโฆษณา หมายถึง การใหข้้อมูลเน้ือหาสาระข่าวสารเพ่ือเป็นการสร้างแรงจูงใจให้กับ 
ผู้รับสื่อผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ เพ่ือเป็นแรงขับเคลื่อนให้กลุม่ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรม 
คล้อยตามหรือสามารถตัดสินใจผ่านเน้ือหาข่าวสารที่โฆษณาออกไปให้ได้ เพ่ือตัดสินใจใช้บริการหรือ
ซื้อบริการ 
 Mandell (1984) ได้อธิบายไว้ว่า การโฆษณา คือ รูปแบบการส่งเสริมการขายผ่าน 
สื่อโฆษณาที่ไมใ่ช้ตัวบุคคลและต้องทําการชําระเงินโฆษณา ซึ่งการโฆษณาน้ีมีความแตกต่าง 
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ไปจากการส่งเสริมการขายในรูปแบบอ่ืน เช่น การขายโดยมีพนักงาน และการจัดจําหน่าย เป็นต้น 
 Oxenfeldt & Swan (1964) ได้อธิบายไว้ว่า การโฆษณาเป็นการสื่อสารโน้มน้าวใจผู้ซือ้
หรือผู้บริการจากผู้ขายไปยังผู้ที่ต้องการจะซื้อ โดยไม่ได้เป็นรูปแบบส่วนตัว 
 วัตถุประสงคท์ี่สําคัญให้ในการโฆษณา คอื 
 1) การโฆษณาเพ่ือให้ความรู้ความเข้าใจ (Comprehensive Advertising) คือ การให้
ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับตัวสินค้าและบริการ 
 2) การโฆษณาเพ่ือให้ข่าวสาร (Informative Advertising) คือ การใหค้วามรู้ความเข้าใจ 
ที่เก่ียวกับสินคา้และบริการเพ่ือเป็นประโยชน์ให้แก่ผู้บริโภค 
 3) การโฆษณาเพ่ือชักจูงใจ (Persuasive Advertising) คอื การโฆษณาเพ่ือชักจูงแก่
ผู้บริโภคเพ่ือเกิดแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการ 
 หน้าท่ีของการโฆษณา 
 1) หน้าทีก่ารตลาด (Marketing Function)  
 2) หน้าทีข่องการติดต่อสื่อสาร (Communication Function)  
 3) หน้าทีใ่ห้ความรู้ (Education Function)  
 4) หน้าที่ด้านเศรษฐกิจ (Economic Function)  
 5) หน้าทีส่ังคม (Social Function) คือ การโฆษณาคือการเผยแพร่ข่าวสารการโฆษณา 
ที่จะมีผลกระทบต่อการพัฒนาสังคมและทางด้านวัฒนธรรม การโฆษณาน้ันไม่ใช่มุ่งแต่ที่จะขายสินค้า
เท่าน้ันและจะต้องคํานึงที่ประโยชน์ในทุก ๆ ด้าน  
 ในโลกของยุคดิจิตอลท่ีทําใหเ้กิดกระแสการตลาดออนไลน์ในรูปแบบใหมเ่กิดขึ้น เป็นอีก
หน่ึงกลยุทธ์ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบัน สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคอย่างทั่วถึงและ 
ตรงจุดได้รับกระแสตอบรับทีดี่ รวดเร็ว ทําให้เข้าถึงในส่วนของการตัดสินใจของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
การโฆษณาคือกลยุทธ์ทางการตลาดที่สําคัญที่จําเป็นต้องกระจายตัวข้อมูลของสินค้า บริการ หรือสิ่งที่
เราต้องการจะส่ือให้ผู้บริโภครับรู้ สิ่งที่ทําเกิดแรงจูงใจเพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ง่ายคือการสื่อสารด้วย
คําพูดหรือสื่อความหมายให้ตรงประเด็นที่สําคัญ เสนอผา่นความคิดของตัวสินค้าหรือบริการให้เกิด
แรงจูงในกับกลุ่มเป้าหมาย  
 การโฆษณาออนไลน์มีการปรับปรุงรูปแบบการโฆษณาที่หลากหลายมากขึ้น เน้นความ
แปลกใหม่ให้ตอบโจทย์ผู้บริโภคได้มากที่สุด อีกทั้งยังต้องอาศัยความคิดสร้างสรรค์ผสมลงไปใน 
ตัวโฆษณาจนทําให้เกิดความแตกต่าง โฆษณาที่ดีที่สุดในโลกของยุคปัจจุบันน้ีคือ เพ่ือนเป็นคน 
Endorsement ให้กับเพ่ือนด้วยกันเอง แต่ในลักษณะของมุมมองของ บริษัท Agency ที่ผลิต 
ตัวโฆษณาออกมาว่า โฆษณาที่ดีน้ันต้องผนวกให้เข้ากับชีวิตของผู้คนในยุคสมัยน้ันให้ได้อย่างกลมกลืน 
เข้าไปแทรกซมึอยู่ในการใช้ชีวิตของผู้คนในสังคม นิสัยหรือแม้แต่สิ่งแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไปตาม 
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ยุคสมัยจะทําให้ผู้บริโภคได้รับข่าวสารที่ต้องการจะสื่อได้ดีและเข้าถึงได้ง่าย ในตัวโฆษณาต้องมี 
ความหลากหลาย มีความคิดสร้างสรรค์ที่ทนัต่อสถานการณ์ยุคปัจจุบันให้รวดเร็ว เกิดความท้าทาย  
ไม่ว่าจะเป็นการสร้างวีโอที่ถูกนํามารวมสร้างสรรค์ Banner ป้ายโฆษณาบนเว็บไซต์ให้น่าสนใจ
กว่าเดิม Banner หรือไม่ว่าจะเป็นการสร้างในรูปแบบ Rich Media จึงสามารถ Interactive เพ่ือ 
ดึงเพ่ือนจาก Facebook เข้ามามีร่วมเล่นและแบ่งปัน ส่งต่อไปยัง Social Media ได้ง่าย ๆ เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนมากย่ิงขึ้นรวมไปถึงการสร้าง Online Banner ที่อยู่ตามบนเว็บไซต์หรือบน 
บิวบอร์ดที่เป็นในรูปแบบของการเคล่ือนไหวก็สามารถแรงกระตุ้นเพ่ือให้กับผู้บริโภคได้ดี (“4 เทรนด์
โฆษณาออนไลน์ยุคใหม”่, 2555) 
 หลักการโฆษณาที่ทาํใหเ้กิดผลลัพธ์ที่ดี (Five Ms) ต้องประกอบด้วย  
 1) จุดมุ่งหมาย (Mission) คือ วัตถุประสงค์ของการที่จะสื่อสารของตัวโฆษณา 
 2) งบประมาณ (Money) คอื งบประมาณที่จะทําการตลาดในการโฆษณา 
 3) ข่าวสาร (Message) คือ ขา่วสารที่เราต้องการจะสื่อสารออกไปให้ผู้บรโิภคได้รับรู้ข้อมูล 
 4) สื่อโฆษณา (Media) คือ การใช้เคร่ืองมือของสื่อ 
 5) การวัดผล (Measurement) คือ การประเมินผลรับที่ได้จากาการโฆษณา 
 ประโยชน์ของการโฆษณา 
 1) ผู้บริโภคสามารถรับข้อมูลข่าวสารของสินค้า 
 2) ผู้บริโภคจะต้องเห็นโฆษณาได้ง่ายและตลอดเวลา 
 3) ผู้บริโภคใช้สื่อโฆษณาในการเข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภคได้ตรงจุดและตรงประเด็น 
 4) ผู้ผลิตสามารถเลือกใช้สื่อโฆษณาให้เหมาะสมกับสินค้าในแต่ละประเภท 
 5) การโฆษณาเป็นส่วนหน่ึงของการตัดสินใจบริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ 
 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 ภวิศ ชุมวรฐายี (2557) จากงานวิจัยที่ศึกษาได้พบว่า การโฆษณาบนเว็บไซต์ กูเกิล 
ดอทคอม ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ความพึงพอใจ และการตัดสนิใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การโฆษณาบนเว็บไซต์ กูเกิล ดอทคอม ส่งผลต่อ 
การรับรู้ตราสินค้า ความพึงพอใจ และการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้ 
 วิกานดา รัตนพงศ์ปกรณ์ (2558) จากงานวิจัยที่ศึกษาได้พบว่า การโฆษณาที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ธีรนัยน์ คําเบ้า (2559) จากงานวิจัยที่ศึกษาได้พบว่า การศึกษาองค์ประกอบของภาพยนตร์
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ชัยนันท์ ธันวารชร (2560) จากงานวิจัยที่ได้ศึกษาได้พบว่า การโฆษณาสินค้าผ่านเครอืข่าย
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า กรณีศึกษา ร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ไทยแลนด์ ส่งผลต่อทางตรงต่อ 
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ความต้ังใจซื้อสินค้า 
 Cana & Kaya (2016) จากงานวิจัยที่ได้ศึกษาได้พบว่า การเสพติดสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค  
และทัศนคติต่อการโฆษณาบนโซเชียลเน็ตเวิร์ค ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ 
 
2.4 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสนิใจใชบ้ริการพร้อมเพย์ 
 การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการทางเลือกทางใดทางหน่ึงที่เกิดจาก
สภาวะทางจิตใจหรือความคิดที่ได้ประเมินอย่างดีแล้วว่า เป็นทางที่ถูกวัตถุประสงค์ที่ต้องการและตรง
ตามเป้าหมายของตัวเองหรือแม้กระทั่งองค์กรต้องการ เช่น การจัดการปัญหาที่เกิดขึน้กับตัวเอง  
การจัดองค์การ การวางแผนให้การทํางานในแต่ละส่วนของบริษัท เป็นต้น Barnard (1938) ได้ให้
คําอธิบายเอาไว้ว่า เทคนิคในการที่จะพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ ให้เหลือทางเลือกที่ดีที่สุดได้น้ันจะต้อง
เลือกทางเลือกเดียว 
 ประเภทของการตัดสนิใจ 
 1) การตัดสินใจแบบโครงสร้าง (Structure) คือ การกําหนดเอาไว้ล่วงหน้า มีการตัดสินใจ 
ที่ทําอยู่เป็นประจําไม่ว่าจะเกิดปัญหาหรือสถานการณ์ที่จําเป็นต้องตัดสินใจ 
 2) การตัดสินใจแบบไม่เป็นโครงสร้าง (Unstructured) คือ ไม่ได้กําหนดเอาไว้ล่วงหน้ามา
ก่อน เป็นการตัดสินใจที่ต้นเหตุของปัญหาที่เกิดขึ้น ไม่มีรปูแบบที่ชัดเจนหรือตายตัว ไม่ได้มีการเตรียม
ตัวมาก่อนที่จะตัดสินใจกระทาํการใดก็ตามท่ีเกิดขึ้นอยู่ตรงหน้าได้ 
 3) การตัดสินใจแบบกึ่งโครงสร้าง (Semi Structure) คือ เป็นการกําหนดการตัดสินใจที่
ผสมผสานกันระหว่างการตัดสินใจแบบโครงสร้างและการตัดสินใจแบบไม่เป็นโครงสร้าง จะสามารถ
ใช้วิธีการแก้ไขปัญหาได้แบบเป็นพ้ืนฐานของความเป็นมนุษย์ที่เกิดข้ึน มคีวามซับซ้อนมากข้ึน แต่ก็
สามารถเข้าใจปัญหาหรือสถานการณ์ที่เจอได้ง่ายและเข้าใจจากความรู้สกึพ้ืนฐานที่ได้เรียนรู้มา 
 สภาวการณข์องการตัดสนิใจ  
 เกิดจากอารมณ์ภาวะกดดันที่เกิดจากสถานการณ์ที่อยู่นอกเหนือการควบคุมของผู้นํา ดังน้ัน
สภาวการณ์ของการตัดสินใจนั้นสามารถแบ่งได้ 3 แบบ ดังนี้ 
 1) การตัดสินใจภายใต้ความแน่นอน (Decision-making Under Certainty) คือ  
การตัดสินใจทีท่ราบถึงผลลัพธ์ของการตัดสินใจเอาไว้ล่วงหน้า โดยทราบถึงว่าผลลัพธ์ที่สามารถ
มองเห็นได้ว่าจะเป็นอย่างไร ลักษณะของการตัดสินใจรูปแบบน้ีจะเป็นไปในทางลักษณะที่ผลลัพธ์ 
จะเกิดขึ้นแน่นอน ไม่มีภาวะเสี่ยงที่จะเกิดขึ้น ผู้ตัดสินใจมขี้อมูลหรือรับรูข้้อมูลอย่างระเอียดและ
ครบถ้วนเพียงพอที่จะเป็นทางเลือกในการตัดสินใจได้และยังได้ผลตอบรับที่คุ้มค่าและดีที่สุด 
 2) การตัดสินใจภายใต้ความเสี่ยง (Decision-making Under Risk) คือ การตัดสินใจที่
ทราบผลลัพธ์ของการตัดสินใจน้อยกว่าการตัดสินใจภายใต้สถานการณ์ที่แน่นอน โดยอาจจะพอทราบ
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ถึงการคาดคะเนความน่าจะเป็นหรือโอกาสที่จะนําไปสู่เป้าหมายได้ชัดเจนย่ิงข้ึน ลักษณะของการ
ตัดสินใจภายใต้ความเสี่ยงน้ันในตัวของผู้ที่ตัดสินใจอาจจะมีข้อมูลไม่เพียงพอต่อการตัดสินใจ ในการ
ตัดสินใจประเภทน้ีน้ันผู้ตัดสินใจจะคาดคะเนถึงโอกาสและเป้าหมายในอนาคตที่จะเกิดขึ้นได้อีกด้วย
โดยอาจจะอาศัยประสบการณ์ที่เคยได้รับมาเป็นส่วนประกอบในการตัดสินใจ ในการตัดสินใจจะเลือก
ผลตอบแทนทีคุ่้มค่าและดีทีส่ดุรวมไปถึงโอกาสที่จะเกิดขึ้นได้อย่างแน่นอน เช่น การตัดสินใจในการใช้
ผลิตภัณฑ์สินคา้ที่ดีเพ่ือให้เกิดผลลัพธ์ตอบกลับมาให้ตัวลูกค้าดีย่ิงขึ้น 
 3) การตัดสินใจภายใต้ความไม่แน่นอน (Decision-making under Uncertainty) คือ  
เป็นการตัดสินใจที่ไมส่ามารถที่จะรับรู้สถานการณ์ที่จะเกิดขึ้นได้เลยจะมีลักษณะที่ว่าผูตั้ดสินใจนั้น 
ไม่ทราบผลลัพธ์ที่จะเกิดขึ้นในแต่ละแนวทางที่จะตัดสินใจเพราะไม่ได้รับข้อมูลที่ถูกต้องหรือข้อมูล 
ที่ไม่มีระเบียบ และทั้งน้ีผู้ตัดสนิใจจะไม่ทราบถึงการตัดสินใจได้เลยว่าผลที่ออกมาจะถูกหรือจะผิด  
และยังมีสภาวะนอกบังคับ (State of Nature) ซึ่งเป็นตัวแปรที่ควบคุมไม่ได้ เป็นตัวแปรที่ไมส่ามารถ
ควบคุมให้เกิดขึ้นมาได้ และผู้ตัดสินใจไมส่ามารถเดาสถานการณ์การได้ และเป็นอิทธิผลในการ
ตัดสินใจซื้อ เช่น การเมือง ปัญหาเศรษฐกิจและการลงทุนทั้งภายในและภายนอกประเทศ กฎหมาย
และวัฒนธรรมต่าง ๆ ในการตัดสินใจที่ส่วนของสภาวะภายนอกมาเป็นตัวการในการตัดสินใจต้อง
อาศัยความเป็นของผู้ที่มีประสบการณ์ 
 กระบวนการตัดสินใจ 
 กระบวนการตัดสินใจ (Process of Decision Making) คือ การกําหนดขั้นตอน 
การตัดสินใจต้ังเร่ิมต้นต้ังแต่ขั้นตอนแรกไปจนถึงขั้นตอนสุดท้าย การตัดสินใจมีกระบวนการที่ใช้
กฎเกณฑ์ ซึ่งเป็นการตัดสินใจที่ใช้หลักเหตุผลเข้ามาเป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจให้ดี ซึ่งการตัดสินใจนั้น
ต้องมีระเบียบและวิธีการทางวิทยาศาสตร์เข้ามาเป็นส่วนช่วยในการหาข้อสรุปในการตัดสินใจร่วมไป
ด้วย ขั้นตอนในการตัดสินใจนั้นมีได้หลากหลายรูปแบบและหลายขั้นตอน คือ 
 1) การระบุปัญหา (Define the Problem) 
 2) การระบุข้อจํากัดของปัจจัย (Identify Limiting Factors) 
 3) การพัฒนาทางเลือก (Develop Potential Alternatives) 
 4) การวิเคราะห์ทางเลือก (Analyze the Alternatives) 
 5) การเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด (Select the Best Alternative) 
 6) การนําผลการตัดสินใจไปปฏิบัติ (Implement the Decision) 
 7) การสร้างระบบควบคุมและการประเมินผล (Establish a Control and Evaluation 
System) 
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 รูปแบบของการตัดสนิใจ 
 การตัดสินใจเป็นกิจกรรมทีส่ามารถเกิดได้ในตลอดชีวิตประจําวัน การตัดสินใจอาจเกิดขึ้น
จากตัวบุคคลเพียงคนเดียวหรือเกิดจากตัวกลุ่มบุคคลแลว้แต่สถานการณ์หรือความเหมาะสมที่จะ 
เกิดขึ้น รูปแบบของการตัดสินใจนั้นสามารถแบ่งได้ 2 ประเภท คือ  
 1) การตัดสินใจโดยบุคคลคนเดียว (Individual Decision Making) ในการตัดสินใจนั้น 
จะเป็นเรื่องง่าย ๆ ที่ผูท้ี่จะทาํการตัดสินใจได้กําหนดเอาไว้ล่วงหน้าแล้ว หรือไม่สามารถที่จะปรึกษา
กับบุคคลอ่ืนอีกได้ 
 2) การตัดสินใจโดยกลุ่มบุคคล (Group Decision Making) ซึ่งเป็นการตัดสินใจโดยให้ผู้ที ่
มีหน้าที่ที่ต้องการจะปฏิบัติให้ได้ตามผลน้ันมาทําการแสดงความคิดเห็นแสดงข้อมูลของการตัดสินใจ  
ในการตัดสินใจในรูปแบบน้ีน้ันเหมาะการตัดสินใจที่ยุ่งยากและซับซ้อนและผู้ร่วมที่จะตัดสินใจนั้นยัง
ขาดประสบการณ์ 
 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 เสาวนีย์ คําม่วง (2558) จากงานวิจัยที่ศึกษาได้พบว่า การรับรู้เน้ือหาโฆษณาบนรถโดยสาร
ประจําทางมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมบํารุงสมองของผู้บริโภคของกรุงเทพมหานคร ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมบํารุงสมองของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 นิศารัตน์ จิรรุ่งแสงสถิต (2557) จากงานวิจัยที่ศึกษาได้พบว่า ทัศนคติและส่วนประสม 
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจจองที่พักบนอินเทอร์เน็ตของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
กรุงเทพมหานคร ส่งผลต่อการตัดสินใจจองที่พักบนอินเตอร์เน็ตของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพ
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ธันวาพล จันทร์จีน (2560) จากงานวิจัยที่ศึกษาได้พบว่า ภาพลักษณ์และค่านิยมที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรองเท้ากีฬาแบรนด์เนมของผู้บริโภค 
 ชูพล ศรีเวียง (2558) จากงานวิจัยที่ศึกษาได้พบว่า พฤติกรรมการซื้อผ่านทางออนไลน์ และ
ปัจจัยด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสต๊ิกเกอร์จาก Line แอปพลิเคช่ัน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสต๊ิกเกอร์จาก Line แอปพลิเคช่ัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  

 
2.5 สมมติฐานการศึกษา  
 จากผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร จึงนํามาสูส่มมติฐานของการวิจัยในครั้งน้ี คือ  
 สมมติฐานท่ี 1 ทัศนคติต่อการใช้บริการพร้อมเพย์ตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคาร
พาณิชย์ ในกรณี: พนักงานขององค์กรเอกชน 
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 ตัวแปรอิสระ: ทัศนคติต่อการใช้บริการ 
 ตัวแปรตาม: การตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ในไทย 
 สมมติฐานท่ี 2 การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของ
ธนาคารพาณิชย์ในกรณ:ี พนักงานขององค์กรเอกชน 
 ตัวแปรอิสระ: การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 

 ตัวแปรตาม: การตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ในไทย 
 
2.6 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 งานวิจัยในเร่ืองน้ี งานวิจัยการศึกษาทัศนคติต่อการใช้บริการพร้อมเพย์และการโฆษณาผ่าน
สื่อออนไลน์ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ในกรณ:ี พนักงานของ
องค์กรเอกชน มีกรอบแนวความคิดการวิจัยดังต่อไปน้ี 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
กรอบแนวความคิดข้างบนแสดงให้เห็นถึงอิทธิพลระหว่างตัวแปร 2 คู่ คอื ทัศนคติต่อ 

การตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ภายใต้แนวคิดและผล
การศึกษาของธนาคารพาณิชย์ในกรณ:ี พนักงานขององค์กรเอกชน และการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ตามแนวความคิด ได้แก่ การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์  
โดยใช้แนวความคิดของ Oxenfeldt & Swan (1964) อธิบายไว้ว่า “การโฆษณาเป็นการสื่อสาร 
โน้มน้าวใจผู้ซือ้หรือผู้บริการจากผู้ขายไปยังผู้ที่ต้องการจะซื้อโดยไม่ได้เป็นรูปแบบส่วนตัวและมี 
ตัวแปรตาม ซึง่ได้แก่ การตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ในกรณ:ี พนักงานของ
องค์กรเอกชน โดยใช้แนวความคิด Learning by Using ของ Rosenburg (1982) ได้ให้คําอธิบาย
เอาไว้ว่า การยอมรับเทคโนโลยีของคนจํานวนมากจะขึ้นอยู่กับการใช้นวัตกรรมเทคโนโลยีน้ันและ

ทัศนคติต่อการใช้
พร้อมเพย์ 

การโฆษณาผ่าน 
สื่อออนไลน์ 

การตัดสินใจ 
ใช้บริการพร้อมเพย์ 
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เรียนรู้เก่ียวกับการใช้เทคโนโลยีน้ันด้วยตนเอง ความดึงดูดใจอาจจะอยู่ที่ความง่ายในการใช้งาน
นวัตกรรม และ Barnard (1938) ได้ให้คําอธิบายเอาไว้ว่า คือ เทคนิคในการที่จะพิจารณาทางเลือก
ต่าง ๆ ให้เหลอืทางเลือกรวมไปถึงแนวความคิดของ ภวิศ ชุมวรฐายี (2557) จากงานวิจัยที่ศึกษา 
ได้พบว่า การโฆษณาบนเว็บไซต์ กูเกิล ดอทคอม ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ความพึงพอใจ 
และการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และ วิกานดา รัตนพงศ์ปกรณ์ 
(2558) จากงานวิจัยที่ศึกษาได้พบว่า การโฆษณาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ธีรนัยน์ คําเบ้า (2559) จากงานวิจัยที่ศึกษาได้พบว่า การศึกษาองค์ประกอบ
ของภาพยนตร์โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ชัยนันท์ ธันวารชร (2560) จากงานวิจัยที่ได้ศึกษาได้พบว่า การโฆษณาสินค้าผ่านเครอืข่ายออนไลน์ 
ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินคา้ กรณีศึกษา ร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ไทยแลนด์ ส่งผลต่อทางตรงต่อความ
ต้ังใจซื้อสินค้า Cana & Kaya (2016) จากงานวิจัยที่ได้ศึกษาได้พบว่า การเสพติดสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค
และทัศนคติต่อการโฆษณาบนโซเชียลเน็ตเวิร์ค ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 3 
ระเบยีบการวิจัย 

 
 การศึกษาข้อมลูทัศนคติต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ และการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ ในกรณี : พนักงานองค์กร
ภาคเอกชน มีระเบียบวิธีการวิจัยดังน้ี 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 งานวิจัยน้ี ผู้วิจัยได้ใช้เทคนิคการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งมีตัวแปรที่จะศึกษาตามรายละเอียด
ดังน้ี 
 3.1.1 ตัวแปรอิสระ คือ 1) ทัศนคติต่อการตัดสินใจใช้บรกิาร และ 2) การโฆษณาผ่าน 
สื่อออนไลน์ 
 3.1.2 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ 
  
3.2 กลุ่มประชากรและเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
 มีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี มีรายละเอียดต่อไปน้ี 
 3.2.1 ประชากร คือ กลุม่พนักงานองค์กรเอกชนในกรุงเทพมหานครซึ่งไม่สามารถคํานวณ
จํานวนตัวอย่างได้แน่นอน 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่เลือกมาศึกษา คือ กลุม่พนักงานองค์กรเอกชน ซึ่งมขีึ้นตอนในการ
เลือกกลุ่มประชากรตัวอย่างดังน้ี 
   3.2.2.1) ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยคํานวณจากโปรแกรมจีสตาร์เพาเวอร์  
(G* Power) (Erdfelder, Faul & Buchner, 1996) ซึ่งได้กลุ่มตัวอย่างจํานวนทั้งหมด 140 คน 
   3.2.2.2) ผู้วิจัยได้ดําเนินการเลือกตัวอย่างด้วยการใช้ วิธีการกลุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง ได้แก่ การแจกแบบสอบถามตามจํานวนให้กับพนักงานองค์กรเอกชน และตรวจสอบ 
ความถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีได้รับมาทั้งหมดก่อนที่จะนําผลไปวิเคราะห์ 
   3.2.2.3) ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตัวอย่างโดยการใช้วิธีการสุ่ม ตัวอย่าง
แบบสอบถาม 
   พื้นที่                          จํานวนตัวอย่าง    
   ย่านศูนย์การค้าสยามสแควร ์      จํานวน 47 ตัวอย่าง 
       บริษัทเอกชนย่านถนนอารีย์        จํานวน 47 ตัวอย่าง 
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                  บริษัทเอกชนย่านสุขุมวิท            จํานวน 47 ตัวอย่าง 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาที่ผูวิ้จัยได้ใช้สําหรับการศึกษาคือ แบบสอบถามซึ่งผู้วิจัยได้
ดําเนินการสร้างแบบสอบถามและตรวจสอบเน้ือหาของคําถามที่อยู่ในแบบสอบถามและหา 
ความเช่ือถือได้ของแบบสอบถามเพ่ือมาพิจารณาว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจต่อคําถาม 
ในแบบสอบถามตรงกันและมเีน้ือหาครบถ้วนที่จะใช้แบบสอบถาม ทั้งน้ีการดําเนินการสร้าง
แบบสอบถามในเรื่องดังกล่าวมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี คือ 
 3.3.1 การสร้างแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ทําการสร้างแบบสอบถามโดยเร่ิมจากทบทวน
วัตถุประสงค์ของการศึกษาเพ่ือพิจารณาว่าตัวแปรที่จะต้องนํามาใช้ในการสร้างแบบสอบถาม 
ซึ่งการศึกษาในครั้งน้ีประกอบไปด้วย ตัวแปรอิสระคือ คาํถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อการใช้บริการ 
พร้อมเพย์ การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ และตัวแปรตามคือ การตัดสินในใช้บริการพร้อมเพย์ของ
ธนาคารพาณิชย์ ต่อจากน้ันได้นําแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องมาพิจารณาเพ่ือสร้างเน้ือหา
ของคําถามในแบบสอบถามตามหลักวิชาการ 
 3.3.2 องค์ประกอบแบบสอบถามของการศึกษาในครั้งน้ี มีส่วนประกอบ 5 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
   1) เพศ ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญติั (Nominal Scale) 
   2) อายุ ระดับการวัดตัวแปรแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
   3) ระดับการศกึษา ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   4) รายได้โดยเฉล่ียต่อเดือน ระดับการวัดตัวแปรนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   5) การใช้บริการธนาคารพาณิชย์เฉลี่ยในกีธ่นาคาร ระดับการวัดตัวแปรแบบ 
เรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
 ส่วนที่ 2 เป็นคําถามเกี่ยวกับตัวอิสระและตัวแปรตาม ลกัษณะของคําถามเป็นคําถามแบบ
ปิดที่ใช้มาตราวัดแบบอันตรภาคภาคช้ัน (Interval Scale) โดยมีตัวเลือกที่แบ่งเป็นระดับและได้ใช้
มาตราประมาณค่าในการให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ 1 หมายถึง ระดับค่าที่น้อยที่สดุ และระดับ 5 
หมายถึง ค่ามากที่สุด 
 สําหรับการวัดระดับความคิดเห็นจะมีระดับการวัดดังน้ี 
   1 ระดับความคิดเห็นไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง มีค่าคะแนนเป็น 1 
   2 ระดับความคิดเห็นค่อนข้างไม่เห็นด้วย มีค่าคะแนนเป็น 2 
   3 ระดับความคิดเห็นปานกลาง           มคี่าคะแนนเป็น 3 
   4 ระดับความคิดเห็นค่อนข้างเห็นด้วย มีค่าคะแนนเป็น 4 
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   5 ระดับความคิดเห็นด้วยอย่างย่ิง   มีค่าคะแนนเป็น 5 
 สําหรับการวัดระดับความคิดเห็นเป็นช่วงคะแนนมีระดับการวัดดังน้ี 
   ค่าเฉลี่ย   ความหมาย 
   4.21–5.00   เห็นด้วยอย่างย่ิง 
   3.41–4.20   ค่อนข้างเห็นด้วย 
   2.61–3.40   เห็นด้วยปานกลาง 
   1.81–2.60   ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 
   1.00–1.80   ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 
 3.3.3 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการจัดทําการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาและความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามให้แก่กลุม่ตัวอย่าง ดังต่อไปนี้ 
   3.3.3.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content Validity) ผูวิ้จัยได้
ดําเนินการส่งแบบสอบถามให้ผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความตรงของเนื้อหาและให้คําแนะนําเพ่ือ
มาปรับปรุงให้เน้ือหาของแบบสอบถามมีความสมบูรณ์ (Bailey, 1987)  
   3.3.3.2 การตรวจความเช่ือมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้ค่าสมัประสิทธ์ิอัลฟ่าของ 
ครอนแบ็ซ (Cronbach’s Alpha Coefficient) กลุ่มตัวอย่างซึ่งได้แก่พนักงานขององค์กรภาคเอกชน 
(Pre–test) จํานวน 140 คน แบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาได้ค่า (0.976) ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 ซึ่ง
สรุปได้ว่าแบบสอบถามท่ีผู้วิจยัสร้างขึ้นมีความเช่ือมั่นสามารถนําไปใช้ในการสํารวจความคิดเห็นของ
กลุ่มตัวอย่าง (Kerlinger, 1986) 
 
ตารางที่ 3.1: แสดงความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร จํานวนข้อ ค่าความเชื่อม่ัน 
1) ทัศนคติต่อแรงจูงใจ 5 0.976 
2) ทัศนคติต่อการรับรู้และความเข้าใจ 5 0.976 
3) ทัศนคติต่อความเช่ือ 5 0.975 
4) ทัศนคติด้านภาพลักษณ์ระบบพร้อมเพย์ 5 0.975 
5) ทัศนคติต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ 5 0.975 

(ตารางมีต่อ) 



17 
 

ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แสดงความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร จํานวนข้อ ค่าความเชื่อม่ัน 
6) การโฆษณาทางออนไลน์ 5 0.976 
7) การตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ 
   ในไทย 

9 0.975 

รวม 48 0.976 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 สําหรับกระบวนการและขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังน้ี 
 3.4.1 ผู้วิจัยได้ทําการแจกแบบสอบถาม พนักงานองค์กรภาคเอกชน ในวันที่ 19 เมษายน 
2561 จํานวน 140 คน 

3.3.2 ผู้วิจัยได้ทําการช้ีแจงถึงวัตถุประสงค์ของการทําวิจัยและอธิบายหลักเกณฑ์ในการตอบ
คําถามในแบบสอบถาม เพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจในตัวข้อคําถามและใหต้รงตาม 
ความต้องการของผู้วิจัย 
 3.3.3 ทําการแจกแบบสอบถามให้กับผู้ตอบแบบสอบถาม มีการทําแบบสอบถามโดย 
พนักงานองค์กรภาคเอกชน  
 3.3.4 ผู้วิจัยได้นําผลทางการศึกษามาทําการเก็บควบรวมข้อมูลไปวิเคราะห์ทางสถิติด้วย
โปรแกรมสําเรจ็รูป (SPSS) โดยได้ทําการศึกษาข้อมูลต้ังแต่เดือนเมษายน 2560 ถึงเดือนมิถุนายน 
2561 ด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ 
 
3.5 วิธีการทางสถิติทีใชส้ําหรับงานวิจัย 
 สถิติที่นํามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 
 3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งประกอบด้วย ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ได้นําไปใช้ 
เพ่ืออธิบายลักษณะของข้อมูลที่ปรากฏในแบบสอบถามซึ่งค่าสถิติเชิงพรรณนาที่นํามาใช้จะเหมาะสม 
กับลักษณะและมาตราวัดของข้อมูลดังแสดงในตาราง ดังต่อไปนี้ 
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 ตารางที่ 3.2: แสดงมาตราวัดและค่าสถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ประเด็นทีส่อบถาม มาตราวัด ค่าสถิติเชิงพรรณนาท่ีใช ้
1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม นามบัญญัติ ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ 
2) ทัศนคติต่อแรงจูงใจ อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
3) ทัศนคติต่อการรับรู้และความเข้าใจ อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
4) ทัศนคติต่อความเช่ือ อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
5) ทัศนคติด้านภาพลักษณ์ระบบ 
   พร้อมเพย์ 

อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

6) ทัศนคติต่อความพึงพอใจในการใช้ 
   บริการ 

อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

 
 วิธีการทางสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เน่ืองจากการศึกษาที่ใช้สําหรับงานวิจัย
น้ีสามารถแบ่งได้ 2 ประเภท ได้แก่ 
 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรดังกล่าวจึงนํามาสู่สมมติฐานของการวิจัย
ดังต่อไปนี้ คือ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) การทดสอบสมมติฐานทั้งสองข้อจะทําการทดสอบที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 
 สมมติฐานข้อที่ 2 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) การทดสอบสมมติฐานทั้งสองข้อจะทําการทดสอบที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 



 
 

บทที ่4 
ผลการวิจัย 

 
 ผลการวิจัยเรื่อง การศึกษาข้อมูลทัศนคติต่อการใช้บริการพร้อมเพย์ และการโฆษณาผ่าน 
สื่อออนไลน์ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ ในกรณี: พนักงานของ
องค์กรภาคเอกชน มีผลการวิจัยที่สามารถอธิบายได้ดังน้ี 
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ผลจากการศึกษาตามวัตถุประสงค์  
 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ ในกรณี: พนักงานขององค์กรภาคเอกชน 
 4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ในไทย 
 4.5 การทดสอบข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple 
Regression Analysis) 
 4.6 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานทั้งสองข้อจะทําการทดสอบที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติส่วนบุคคลในด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้โดยเฉล่ียต่อ
เดือน และการใช้บริการธนาคารพาณิชย์จํานวนการใช้บริการในแต่ละครั้ง ผลการวิเคราะห์พบว่า  
ค่าร้อยละที่มากที่สุดตามลักษณะของคุณสมบัติส่วนบุคคลปรากฏผลดังตารางที่ 4.1 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 แสดงจํานวนกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังนี้ มีจํานวน 140 คน และค่ารอ้ยละของ
สถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้โดยเฉล่ีย 
ต่อเดือน และการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในปัจจุบันก่ีธนาคาร 
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ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 140) 
 

คุณสมบัติข้อมูลทั่วไป จํานวน (คน) ร้อยละ 
1) เพศ 
ชาย 
หญิง 
รวม 

 
63 
77 
140 

 
45.0 
55.0 
100.0 

2) อายุ 
ตํ่ากว่า 20 ปี 
20–25 ปี 
26–30 ปี 
31–35 ปี 
36–40 ปี 
รวม 

 
2 
45 
23 
25 
31 
140 

 
1.0 
33.0 
15.0 
22.0 
29.0 
100.0 

3) ระดับการศกึษา 
มัธยมศึกษา 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 
อนุปริญญา/ ปวส. 
ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญาตรี 
รวม 

 
2 
0 
0 
92 
46 
140 

 
1.4 
0 
0 

65.7 
32.9 
100.0 

4) รายเฉลี่ย/ เดือน 
ตํ่ากว่า 15,000 บาท 
15,001–25,000 บาท 
25,001–35,000 บาท 
35,000–45,000 บาท 
มากกว่า 45,000 บาท 
รวม 

 
8 
40 
27 
20 
45 
140 

 
5.7 
28.6 
19.3 
14.3 
32.1 
100.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 140) 
 

คุณสมบัติข้อมูลทั่วไป จํานวน (คน) ร้อยละ 
5) ปัจจุบันท่านใช้บริการธนาคารพาณิชย์ก่ีธนาคาร 
ใช้เพียง 1 ธนาคาร 
ใช้เพียง 2 ธนาคาร 
ใช้เพียง 3 ธนาคาร 

 
15 
65 
60 

 
10.7 
46.4 
42.9 

รวม 140 100.0 
 

 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศชาย มีจํานวน 63 คน คิดเป็น
ร้อยละ 45.0 และเพศหญิง มีจํานวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 รองลงมาเรียงตามลําดับได้แก่ อายุ 
ตํ่ากว่า 20 ปี จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 อายุ 20–25 ปี จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 32.1 
อายุ 26–30 ปี จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 16.4 อายุ 31–35 ปี จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.9 คน อายุ 36–40 ปี จํานวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 22.1 ระดับการศึกษา มัธยมศึกษา จํานวน  
2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 ปริญญาตรี จํานวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 65.7 สูงกว่าปริญญาตรี 46 คน 
คิดเป็นร้อยละ 32.9 การใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในแต่ละธนาคารใช้เพียง 1 ธนาคาร จํานวน 15 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 การใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในแต่ละธนาคารใช้เพียง 2 ธนาคาร จํานวน 
65 คน คิดเป็นร้อยละ 46.4 การใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในแต่ละธนาคารใช้เพียง 3 ธนาคาร 
จํานวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 42.9 
 
4.2 ผลจากการศึกษาตามวัตถุประสงค์  
 ผลการศึกษาเรื่อง ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อการใช้บริการพร้อมเพย์ของ 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ทศันคติต่อแรงจูงใจ ทัศนคติต่อการรับรู้และความเข้าใจ ทศันคติต่อ 
ความเช่ือ ทัศนคติด้านภาพลักษณ์ระบบพร้อมเพย์ ทัศนคติต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ  
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ ปรากฏผลดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.2: แสดงค่าเฉลี่ย ( ) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
  ทัศนคติต่อการใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ ในกรณี: พนักงานขององค์กร 
  ภาคเอกชน 
 

 
ทัศนคติต่อการใช้บริการพรอ้มเพย ์

 
ค่าเฉลี่ย 
( ) 

 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

ทัศนคติต่อแรงจูงใจ 
1) เลือกใช้บริการพร้อมเพย์เพราะช่ือเสียงทาง 
   การเงินของแต่ละธนาคาร 

3.86 
 

1.30 เห็นด้วยมาก 

2) ท่านเลือกใช้บริการพร้อมเพย์เพราะข้อเสนอของ 
   แต่ละธนาคาร 

3.50 1.04 เห็นด้วยมาก 

3) ท่านเลือกใช้บริการพร้อมเพย์เพราะความสะดวก  
   สบายในการทําธุรกรรมทางการเงิน 

4.17 1.07 เห็นด้วย 
อย่างย่ิง 

4) ท่านเลือกใช้พร้อมเพย์เพราะรูปแบบการทํา 
   ธุรกรรมการเงินที่มีดีไซน์ของแอปพลิเคช่ันที่ม ี
   ความสวยงาม 

3.56 1.23 เห็นด้วยมาก 

5) ท่านเลือกใช้พร้อมเพย์เพราะไม่มีค่าธรรมเนียม 
   ในการทําธุรกรรมต่างธนาคาร 

4.17 1.03 เห็นด้วย 
มากที่สุด 

ทัศนคติต่อการรับรู้และความเข้าใจ 
1) ท่านรับรู้และเข้าใจว่าธนาคารมีพร้อมเพย์ที่มี     
   ความน่าเช่ือถือ 

3.87 1.07 เห็นด้วยมาก 

2) ท่านรับรู้และเข้าใจว่ามีความรู้และความเข้าใจ 
   เกี่ยวกับการใช้บริการพร้อมเพย์ก่อนที่จะใช้บริการ 
   น้ี 

3.66 .98 เห็นด้วยมาก 

3) ท่านรับรู้และเข้าใจว่าการใช้พร้อมเพย์มี 
   ประสทิธิภาพสูงและรวดเร็ว 

3.89 1.06 เห็นด้วยมาก 

(ตารางมีต่อ) 
 

X

X
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย ( ) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็น 
     เก่ียวกับทัศนคติต่อการใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ ในกรณี:  
     พนักงานขององค์กรภาคเอกชน 
 

 
ทัศนคติต่อการใช้บริการพรอ้มเพย ์

 
ค่าเฉลี่ย 
( ) 

 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

4) ท่านมีความเข้าใจการใช้บริการพร้อมเพย์มาจาก 
   คําแนะนําของทางธนาคาร 

3.57 1.12 เห็นด้วยมาก 

5) ท่านรู้จักการใช้พร้อมเพย์ผ่านทางสื่อต่าง ๆ 3.96 1.05 เห็นด้วยมาก 
ทัศนคติต่อความเชื่อ 
1) ท่านม่ันใจว่าการใช้บริการพร้อมเพย์มีความ 
   ปลอดภัย 

3.74 1.07 เห็นด้วยมาก 

2) ท่านคิดว่าระบบพร้อมเพย์จะเป็นที่นิยมใช้ใน 
   สังคมอย่างแพร่หลายในอนาคตแน่นอน 

3.72 1.00 เห็นด้วยมาก 

3) ท่านคิดว่าการใช้บริการพร้อมเพย์มีนโยบายและ 
   กฎระเบียบในการเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า 
   อย่างชัดเจนและปลอดภัยในระดับที่เท่าไหร่ 

3.59 1.16 เห็นด้วยมาก 

4) ท่านคิดว่าสามารถติดตามผลการชําระเงินผ่าน 
   การใช้พร้อมเพย์ได้สะดวกและรวดเร็ว 

3.84 .90 เห็นด้วยมาก 

5) ท่านเช่ือว่าท่านจะใช้บริการระบบพร้อมเพย์ 
   แน่นอน 

3.79 1.08 เห็นด้วยมาก 

ทัศนคติด้านภาพลักษณ์ระบบพร้อมเพย์ 
1) รูปแบบของแอปพลิเคช่ันพร้อมเพย์มีรูปแบบ 
   การบริการที่หลากหลาย 

3.83 
 

1.02 เห็นด้วยมาก 

2) รูปแบบของแอปพลิเคช่ันพร้อมเพย์มีมาตรฐาน 
   เป็นที่ยอมรบัของร้านค้าทั่วไป 

3.67 
 

.98 เห็นด้วยมาก 

(ตารางมีต่อ) 
 

X

X
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย ( ) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็น 
     เก่ียวกับทัศนคติต่อการใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ ในกรณี:  
     พนักงานขององค์กรภาคเอกชน 
 

 
ทัศนคติต่อการใช้บริการพรอ้มเพย ์

 
ค่าเฉลี่ย 
( ) 

 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

3) รูปแบบของแอปพลิเคช่ันพร้อมเพย์มีสีสนัของ 
   ตราสญัลักษณ์ธนาคารมีความโดดเด่น 

3.83 
 

1.06 เห็นด้วยมาก 

4) รูปแบบของพร้อมเพย์มีเจ้าหน้าที่ของธนาคาร 
   ในการให้คําแนะนําก่อนใช้บริการของแต่ละ 
   ธนาคารที่ดี 

3.67 
 

1.07 เห็นด้วยมาก 

5) รูปแบบของแอปพลิเคชันพร้อมเพย์ง่ายต่อ 
   การใช้งานเป็นอย่างมาก 

3.80 
 

1.01 เห็นด้วยมาก 

ทัศนคติต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ 
1) ท่านคิดว่าการทําธุรกรรมทางการเงินผ่านการใช้ 
   พร้อมเพย์ช่วยให้ท่านมีชีวิตที่สะดวกสบายขึ้น 
   เป็นที่พึงพอใจ 

 
4.05 

 

 
.81 

 
เห็นด้วย 
มากที่สุด 

2) ท่านคิดว่าการทําธุรกรรมทางการเงินผ่านการใช้ 
   บริการพร้อมเพย์มีความปลอดภัยในด้านข้อมูล 
   ส่วนตัวของท่านเป็นที่พึงพอใจ 

3.65 .86 เห็นด้วยมาก 

3) ท่านคิดว่าการทําธุรกรรมทางการเงินผ่านบริการ 
   พร้อมเพย์มคีวามเสถียรภาพและถูกเป็นที่เป็นที่ 
   พึงพอใจ 

3.75 .77 เห็นด้วยมาก 

4) ท่านพอใจมากในการบริการพร้อมเพย์ของ 
   ธนาคาร 

3.82 .78 เห็นด้วยมาก 

5) ท่านคิดว่าการใช้บริการพร้อมเพย์มีความรวดเร็ว 
   และไม่ยุ่งยาก 

4.13 .79 เห็นด้วย 
มากที่สุด 

 

X

X
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 จากตารางที่ 4.2 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อการใช้
บริการพร้อมเพย์และการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของ 
ธนาคารพาณิชย์ ในกรณ:ี พนักงานองค์กรเอกชนในแต่ละด้านคือ ทัศนคติต่อแรงจูงใจ เมื่อพิจารณา 
แต่ละข้อ มีระดับความคิดเห็นมากที่สุดและมากคือ ท่านเลือกใช้บริการพร้อมเพย์เพราะความ
สะดวกสบายในการทําธุรกรรมทางการเงิน ( = 4.17) และท่านเลือกใช้พร้อมเพย์เพราะไม่มี
ค่าธรรมเนียมในการทําธุรกรรมต่างธนาคาร ( = 4.17) อยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ เลือก 
ใช้บริการพร้อมเพย์เพราะช่ือเสียงทางการเงินของแต่ละธนาคาร ( = 3.86) ท่านเลือกใช้พร้อมเพย์
เพราะรูปแบบการทําธุรกรรมการเงินที่มีดีไซน์ของแอปพลิเคช่ันที่มีความสวยงาม ( = 4.56) ท่าน
เลือกใช้บริการพร้อมเพย์เพราะข้อเสนอของแต่ละธนาคาร ( = 3.50) อยู่ในระดับมาก ตามลําดับ 
ทัศนคติต่อการรับรู้และความเข้าใจ โดยรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นที่มาก เมื่อพิจารณาตามลําดับ 
ได้แก่ ท่านรู้จกัการใช้พร้อมเพย์ผ่านทางสื่อต่าง ๆ ( = 3.96) ท่านรับรู้และเข้าใจว่าการใช้ 
พร้อมเพย์มีประสิทธิภาพสูงและรวดเร็ว ( = 3.89) ท่านรับรู้และเข้าใจว่าธนาคารมีพร้อมเพย์ที่ 
มีความน่าเช่ือถือ ( = 3.87) ท่านรับรู้และเข้าใจว่ามีความรู้และความเข้าใจเก่ียวกับการใช้บริการ
พร้อมเพย์ก่อนที่จะใช้บริการน้ี ( = 3.66) ท่านมีความเข้าใจการใช้บริการพร้อมเพย์มาจาก
คําแนะนําของทางธนาคาร ( = 3.57) ตามลําดับ 
 ทัศนคติต่อความเช่ือ โดยรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นที่มาก เมื่อพิจารณาตามลําดับ 
ได้แก่ ท่านเช่ือว่าท่านจะใช้บริการระบบพร้อมเพย์แน่นอน ( = 3.79) ท่านคิดว่าสามารถติดตาม 
ผลการชําระเงินผ่านการใช้พร้อมเพย์ได้สะดวกและรวดเร็ว ( = 3.84) ท่านมั่นใจว่าการใช้บริการ
พร้อมเพย์มีความปลอดภัย ( = 3.74) ท่านคิดว่าระบบพร้อมเพย์จะเป็นที่นิยมใช้ในสังคม 
อย่างแพร่หลายในอนาคตแน่นอน ( = 3.72) ท่านคิดว่าการใช้บริการพร้อมเพย์มีนโยบายและ
กฎระเบียบในการเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าอย่างชัดเจนและปลอดภัยในระดับที่เทา่ไหร่  
( = 3.59) ตามลําดับ 

ทัศนคติด้านภาพลักษณ์ โดยรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นที่มาก เมื่อพิจารณาตามลําดับ 
ได้แก่ รูปแบบของแอปพลิเคช่ันพร้อมเพย์มีสีสันของตราสัญลักษณ์ธนาคารมีความโดดเด่น  
( = 3.83) รูปแบบของแอปพลิเคช่ันพร้อมเพย์มีรูปแบบการบริการที่หลากหลาย ( = 3.83) 
รูปแบบของแอปพลิเคชันพร้อมเพย์ง่ายต่อการใช้งานเป็นอย่างมาก ( = 3.80) รูปแบบของ 
พร้อมเพย์มีเจ้าหน้าที่ของธนาคารในการให้คําแนะนําก่อนใช้บริการของแต่ละธนาคารที่ดี  
( = 3.67) และรูปแบบของแอปพลิเคช่ันพร้อมเพย์มีมาตรฐานเป็นที่ยอมรับของร้านค้าทั่วไป  
( = 3.67) ตามลําดับ 
 ทัศนคติต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ ภาพลักษณ์ โดยรวมอยู่ในระดับความคิดเห็น 
ที่มากที่สุดและมาก เมื่อพิจารณาตามลําดับได้แก่ ท่านคิดว่าการใช้บริการพร้อมเพย์มีความรวดเร็ว 

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X X

X

X
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และไม่ยุ่งยาก ( = 4.13) และท่านคิดว่าการทําธุรกรรมทางการเงินผ่านการใช้พร้อมเพย์ช่วยให้ท่าน
มีชีวิตที่สะดวกสบายขึ้นเป็นที่พึงพอใจ ( = 4.05) อยู่ในระดับมากที่สุด ตามลําดับ รองลงมาคือ 
ท่านพอใจมากในการบริการพร้อมเพย์ของธนาคาร ( = 3.82) ท่านคิดว่าการทําธุรกรรมทางการเงิน
ผ่านบริการพร้อมเพย์มีความเสถียรภาพและถูกเป็นที่เป็นที่พึงพอใจ ( = 3.75) ท่านคิดว่าการทํา
ธุรกรรมทางการเงินผ่านการใช้บริการพร้อมเพย์มีความปลอดภัยในด้านข้อมูลส่วนตัวของท่านเป็นที่
พึงพอใจ ( = 3.65) อยู่ในระดับมาก ตามลําดับ 
 
4.3 ข้อมูลเก่ียวกับระดับความคิดเหน็เก่ียวกับการโฆษณาผา่นสื่อออนไลน์ที่สง่ผลต่อการตัดสนิใจ
ใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ ในกรณี: พนักงานขององค์กรภาคเอกชน 
 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
พร้อมเพย์ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.4 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงค่าเฉลี่ย ( ) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
  การโฆษณาทางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 
การโฆษณาทางออนไลน ์

 
ค่าเฉลี่ย 
( ) 

 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1) ท่านช่ืนชอบการโฆษณาสินค้าและบริการ 
   ผ่านออนไลน์ 

3.80 .93 เห็นด้วยมาก 

2) ท่านช่ืนชอบและติดตามการโฆษณาผ่าน 
   ออนไลน์มากกว่าช่องทางอ่ืน ๆ 

3.65 
 

.80 เห็นด้วยมาก 

3) ท่านสะดวกท่ีจะติดตามการโฆษณาผ่าน 
   ออนไลน์มากกว่าช่องทางอ่ืน ๆ 

3.98 .89 เห็นด้วยมาก 

4) ท่านคิดว่าการนําเสนอของการโฆษณาผ่าน 
   ทางออนไลน์กระชับและเข้าใจถึงสินค้า 

3.74 .96 เห็นด้วยมาก 

5) ท่านคิดว่าการนําเสนอของการโฆษณาผ่าน 
   ทางออนไลน์กระชับและเข้าใจถึงสินค้า 

3.55 .95 เห็นด้วยมาก 

(ตารางมีต่อ) 

X

X

X

X

X

X

X
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย ( ) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็น 
     เก่ียวกับการโฆษณาทางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 
การโฆษณาทางออนไลน ์

 
ค่าเฉลี่ย 
( ) 

 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

6) ท่านติดตามชมการโฆษณาผ่านออนไลน์ 
   โดยใช้โทรศพัท์มากที่สุด 

3.93 .91 เห็นด้วยมาก 

7) ท่านติดตามการโฆษณาผ่านออนไลน์โดยใช้ 
   คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลมากที่สุด 

3.07 .88 เห็นด้วยปาน
กลาง 

8) ท่านได้รับความรู้เป็นจํานวนมากจากการชม 
   โฆษณาผ่านออนไลน์ 

3.55 .90 เห็นด้วยมาก 

9) ท่านได้รับความเพลิดเพลินจากการชมโฆษณา
   ผ่านออนไลน์ 

3.42 .93 เห็นด้วยมาก 

 
 จากตารางที่ 4.3 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการโฆษณาผ่าน 
สื่อออนไลน์ของธนาคารพาณิชย์ในกรณ:ี พนักงานองค์กรเอกชน โดยรวมอยู่ในระดับมาก แต่เมื่อ 
พิจารณา ท่านสะดวกท่ีจะติดตามการโฆษณาผ่านออนไลน์มากกว่าช่องทางอ่ืน ๆ ( = 3.98) ท่าน
ติดตามชมการโฆษณาผ่านออนไลน์โดยใช้โทรศัพท์มากที่สดุ ( =3.93) ท่านช่ืนชอบการโฆษณา
สินค้าและบริการผ่านออนไลน์ ( =3.80) ท่านคิดว่าการนําเสนอของการโฆษณาผ่านทางออนไลน์
กระชับและเข้าใจถึงสินค้า ( =3.74) ท่านช่ืนชอบและติดตามการโฆษณาผ่านออนไลน์มากกว่า
ช่องทางอ่ืน ๆ ( =3.65) ท่านคิดว่าการนําเสนอของการโฆษณาผ่านทางออนไลน์กระชับและเข้าใจ
ถึงสินค้า ( =3.55) ท่านได้รับความรู้เป็นจํานวนมากจากการชมโฆษณาผ่านออนไลน์ ( =3.55) 
ท่านได้รับความเพลิดเพลินจากการชมโฆษณาผ่านออนไลน์ ( =3.42) และท่านติดตามการโฆษณา
ผ่านออนไลน์โดยใช้คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลมากที่สุด  ( =3.07) ตามลําดับ 
 
4.4 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสนิใจใชบ้ริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ในไทย 

ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
พร้อมเพย์ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.4 
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ตารางที่ 4.4: แสดงค่าเฉลี่ย ( ) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับการตัดสินใจ 
 

 
การตัดสนิใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคาร

พาณชิย์ในไทย 

 
ค่าเฉลี่ย 
( ) 

 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1) ท่านตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์จากเว็บไซต์ของ 
   ธนาคารแน่นอน 

3.43 .98 เห็นด้วยมาก 

2) ท่านตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์จากความชอบ 
   ทดลองใช้งานในรูปแบบใหม่ 

3.45 1.03 เห็นด้วยมาก 

3) การโฆษณาทางออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
   ใช้บริการพร้อมเพย์เพราะมีความสะดวก รวดเร็ว 
   และง่าย  

3.65 .80 เห็นด้วยมาก 

4) ท่านตัดสินใจใช้งานบริการพร้อมเพย์จาก 
   การประชาสัมพันธ์สินค้าและการอัพเดตข้อมูล 
   ของทางธนาคาร 

3.45 .93 เห็นด้วยมาก 

5) การใช้โทรศพัท์ในชีวิตประจําวันของท่านมีผลต่อ 
   การใช้บริการพร้อมเพย์ 

3.9 1.00 เห็นด้วยมาก 

6) ท่านตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์จากการแนะนํา 
   ของเพ่ือน 

3.27 1.06 เห็นด้วย 
ปานกลาง 

7) ท่านตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ โดยดูจาก 
   ภาพลักษณ ์ช่ือเสียงของธนาคาร และสื่อออนไลน์ 
   ที่มีความโดดเด่น 

3.63 .95 เห็นด้วยมาก 

8) ท่านตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์จาก 
   ความสะดวกในการเข้าถึงบริการพร้อมเพย์ได้ง่าย 

3.80 .96 เห็นด้วยมาก 

9) ท่านตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์โดยดูจากกระแส 
   ความนิยมในตอนน้ี 

3.35 1.02 เห็นด้วย 
ปานกลาง 

 
 จากตารางที่ 4.4 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการโฆษณาผ่าน 
สื่อออนไลน์ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ในกรณ:ี พนักงานองค์กร 

X

X
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เอกชน โดยรวมอยู่ในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาการใช้โทรศัพท์ในชีวิตประจําวันของท่านมีผลต่อ 
การใช้บริการพร้อมเพย์ ( = 3.9) ท่านตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์จากความสะดวกในการเข้าถึง
บริการพร้อมเพย์ได้ง่าย ( = 3.80) การโฆษณาทางออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิาร 
พร้อมเพย์เพราะมีความสะดวก รวดเร็ว และง่าย ( = 3.65) ท่านตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์โดย 
ดูจากภาพลักษณ์ ช่ือเสียงของธนาคาร และสื่อออนไลน์ที่มีความโดดเด่น ( = 3.63) ท่านตัดสินใจ 
ใช้บริการพร้อมเพย์จากความชอบทดลองใช้งานในรูปแบบใหม ่( = 3.45) ท่านตัดสินใจใช้งาน
บริการพร้อมเพย์จากการประชาสัมพันธ์สินค้าและการอัพเดตข้อมูลของทางธนาคาร ( = 3.45) 
ท่านตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์จากเว็บไซต์ของธนาคารแน่นอน ( = 3.43) ท่านตัดสินใจใช้บริการ
พร้อมเพย์โดยดูจากกระแสความนิยมในตอนน้ี ( = 3.35) ท่านตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์จาก 
การแนะนําของเพ่ือน ( = 3.27) ตามลําดับ 
 
4.5 การทดสอบข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple 
Regression Analysis) 
 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคาร
พาณิชย์ ในกรณี: พนักงานขององคก์รเอกชน 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของ 
  ธนาคารพาณิชย์ ในกรณ:ี พนักงานขององค์กรเอกชน 
 

ตัวแปร B Beta T Sig. 
1) ทัศนคติต่อการใช้พร้อมเพย์ .666 .503 3.583 .001* 
2) การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ .165 .169 1.205 .236 

N = 140, R2 = 0.302, F = 7.792, * นัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า R2 มคี่าเท่ากับ 0.302 หมายถึง ตัวแปรต้นตามทั้งหมดสามารถ
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ ในกรณ:ี พนักงานองค์กรเอกชน 
สมมติฐาน 30.2% จากสมการที่ 1 พบว่า สมมติฐานที่ 1 ได้รับการสนับสนุนทางสถิติอย่างมีนัยสําคัญ
ที่ระดับ 0.05 
  ผลการสมมติฐานพบว่า ทัศนคติต่อการใช้พร้อมเพย์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
พรอ้มเพย์ของธนาคารพาณิชย์ในกรณ:ี พนักงานขององค์กรเอกชน 
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4.6 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.6: ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1) ทัศนคติต่อการใช้บริการพร้อมเพย์ส่งผลต่อ 
   การตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ 
   ในกรณี: พนักงานขององค์กร 

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
(Supported) 

2) การโฆษณาทางออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
   ใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ ในกรณี:  
   พนักงานขององค์กร 

ปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
(Not Supported) 

 
 



บทที ่5 
บทสรุป 

 
 บทสรุปการวิจัยเรื่อง การศึกษาทัศนคติต่อการใช้บริการพร้อมเพย์ และการโฆษณาผ่าน 
สื่อออนไลน์ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ ในกรณ:ี พนักงานองค์กร
ภาคเอกชน มีบทสรุปที่สามารถอธิบายได้ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการศึกษาภาพรวม 
 5.1.1 ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่าง  
 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาทัศนคติต่อการใช้พบริการพร้อมเพย์และการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ และการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ที่สง่ผลต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ ในกรณี: พนักงานองค์กรภาคเอกชน จํานวน
ทั้งสิ้น 140 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีจํานวน 63 จํานวน คิดเป็นร้อยละ 45.0 และเพศหญิง 
มีจํานวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 รองลงมาเรียงตามลําดับได้แก่ อายุตํ่ากว่า 20–25 ปี จํานวน 
45 คน คิดเป็นร้อยละ 32.1  
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อการใช้พร้อมเพย์ในด้าน 
ทัศนคติต่อแรงจูงใจอยู่ระดับที่ดีมาก ทัศนคติต่อการรับรู้และความเข้าใจอยู่ในระดับที่ดีมาก ทัศนคติ
ต่อความเช่ืออยู่ในระดับที่ดีมาก ทัศนคติด้านภาพลักษณ์ระบบพร้อมเพย์อยู่ในระดับที่ดีมาก ทัศนคติ
ต่อความพึงพอใจในการใช้บริการอยู่ในระดับที่ดีมากที่สุด การโฆษณาผ่านทางสื่อออนไลน์อยู่ในระดับ
ที่ดีมาก และการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ในไทยอยู่ในระดับที่ดีมาก 
 5.1.2 การสรุปผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือวิเคราะห์ทัศนคติต่อการใช้บริการพร้อมเพย์และการโฆษณาผ่าน 
สื่อออนไลน์ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ 
 ผลการวิจัยพบว่า ความคิดเห็นของพนักงานองค์กรภาคเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  
ที่มีต่อทัศนคติต่อการใช้บริการพร้อมเพย์ ทัศนคติต่อแรงจูงใจและทศันคติต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการ อยู่ในระดับความคิดเห็นมากที่สุด รองลงมาคือระดับความคิดเห็นมาก ได้แก่ ทศันคติต่อ 
รับรู้ ทัศนคติต่อความเช่ือ ทัศนคติด้านภาพลักษณ์ระบบพร้อมเพย์ ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
พร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ในไทย การทดสอบสมมติฐานทั้งหมดน้ีน้ันได้ทําการทดสอบที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.976  
 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือวิเคราะห์ถึงการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ในกรณี: พนักงานองค์กรภาคเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ผลการวิจัยพบว่า การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใช้บริการพร้อมเพย์
ของธนาคารพาณิชย์ในกรณ:ี พนักงานองค์กรภาคเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร มคีวามคิดเห็น 
ในระดับที่มาก แต่ไม่ได้ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ ตามท่ีได้
ต้ังสมมติฐานเอาไว้  
 วัตถุประสงค์ที่ 3 เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของ
ธนาคารพาณิชย์ในกรณ:ี พนักงานองค์กรภาคเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ในกรณี: พนักงาน
องค์กรภาคเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารพร้อมเพย์ ตามท่ีได้
ต้ังสมมติฐานเอาไว้ อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 การศึกษาข้อมลูส่วนบุคคล ทศันคติต่อการใช้บริการพร้อมเพย์และการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ในกรณี: พนักงานขององค์กร
เอกชน มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีค่าสัมประสทิธ์ิถดถอยเท่ากับ .503 ซึ่งได้สอดคล้องกับ
งานวิจัยที่ได้กล่าว คือ ทัศนคติหรือการรับรู้ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารหรือเลือกซื้อสินค้า ซึ่งมี
ของ ภวิศ ชุมวรฐายี (2557); วิภานดา รัตนพงศ์ปกรณ์ (2558); ธีรนัยน์ คําเบ้า (2559); ชัยนันท์ 
ธันวารชร (2560); Canna & Kaya (2016) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Barnard (1938) ตาม
ความสําคัญและส่งผลต่อการตัดสินใจใช้ใช้บริการหรือเลือกช้ือสินค้า 
 การโฆษณาทางออนไลน์ไม่ได้ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์
ในกรณ:ี พนักงานขององค์กรภาคเอกชน ในทางบวก โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ .169  
กล่าวได้ว่า แม้พนักงานองค์กรเอกชนจะเห็นการโฆษณาทางออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ก็ไมไ่ด้ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการมากนักจึงต้องมีปัจจัยอ่ืนมาช่วยในการตัดสินใจ เช่น ทัศนคติต่อความเช่ือ 
ทัศนคติด้านภาพลักษณ์ เป็นต้น  

 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อนาํไปใช้ 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถขยายต่อไป ผู้ทําวิจัยจึงเสนอแนะประเด็นสําหรับ 
การทําวิจัยคร้ังต่อไป ข้อเสนอแนะของงานวิจัยน้ีสามารถแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะ ดังน้ี 
 5.3.1 จากการศึกษาจะพบได้ว่า ทัศนคติที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์และ 
การโฆษณาออนไลน์ที่ควรเน้นไปที่เร่ือง ทัศนคติต่อแรงจูงใจในเรื่องการให้บริการพร้อมเพย์เพราะ
ความสะดวกสบายในการทําธุรกรรมทางการเงินให้เพ่ิมเติมและเน้นในด้านทัศนคติด้านความพึงพอใจ
ในการใช้บริการในเร่ืองการปรับทัศนคติที่ดีในเรื่องของการใช้พร้อมเพย์เพราะไม่มีค่าธรรมเนียมใน 
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การทําธุรกรรมต่างธนาคาร และยังเน้นไปในเร่ืองของการใช้บริการพร้อมเพย์มีความรวดเร็วและ 
ไม่ยุ่งยาก การทําธุรกรรมทางการเงินผ่านการใช้พร้อมเพย์เพ่ือช่วยให้ใช้ชีวิตที่สะดวกสบายมากข้ึน
และเป็นที่พึงพอใจแก่พนักงานองค์กร 
 5.3.2 ศึกษาจะพบได้ว่า ถึงแม้ว่าการโฆษณาทางออนไลน์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
พร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์แต่ก็ควรพัฒนาไปในเรื่องของการโฆษณาออนไลน์ทางโทรศัพท์และ
โฆษณาสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ให้เป็นท่ีรู้จัก เพราะสังคมในยุคปัจจุบันน้ีหันมาสนใจและ
ติดตามการโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ิมเติม เน้นการโฆษณาให้กระชับและเข้าใจถึงตัวสินค้า 
ที่ต้องการจะสื่อเพ่ือส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ 

 
5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 ผู้ทําวิจัยท่านใดที่ต้องการจะศึกษาในเร่ืองน้ีต่อควรจะศึกษาข้อมลูวิจัยในประเด็น 
ในเรื่องของทัศนคติในส่วนอ่ืนเพ่ิมเติมและการโฆษณาออนไลน์ เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อไป 
 5.4.2 ควรศึกษาวิจัยเรื่องน้ีกับกลุ่มตัวอย่างอ่ืนเพ่ิมเติม เพ่ือที่จะดูว่าผลการศึกษานั้นม ี
ความแตกต่างจากเดิมหรือไม่ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

ทัศนคติต่อการใช้บริการพรอ้มเพย์ และการโฆษณาผา่นสื่อออนไลนท์ี่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ ในกรณ:ี พนักงานขององค์กรเอกชน 

.................................................................................................. 
 

คําชี้แจง 
 แบบสอบถามชุดน้ี เป็นแบบสอบถามเพ่ือการวิจัย เร่ือง ทัศนคติต่อการใช้บริการพร้อมเพย์ 
และการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ในกรณี : 
พนักงานขององค์กรภาคเอกชน ประกอบกับการศึกษาระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกจิ มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ ผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้ตอบแบบสอบถาม ในการให้ขอ้มูลที่ตรงกับสภาพความเป็น
จริงมากที่สุด โดยมีข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษา
เท่าน้ัน  
 ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้ตอบแบบสอบถาม มา ณ โอกาสน้ี 
 แบบสอบถามข้อมูลชุดน้ีแบ่งออกเป็น 4 ตอน ประกอบด้วย 
 ส่วนที่  1   ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่  2   ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติต่อการใช้บริการพร้อมเพย์ 
 ส่วนที่  3   ข้อมูลเกี่ยวกับการโฆษณาทางออนไลน์ 
 ส่วนที่  4   ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ในไทย 
 การใช้บริการทางการเงินระบบพร้อมเพย์ หมายถึง การใช้บริการทางการเงินกับทาง
ธนาคารพาณิชย์ประเทศต่าง ๆ ได้แก่ การชําระเงินค่าสินค้าและบริการ พร้อมทั้งรับเงินจากภาครัฐ
เข้าบัญชีได้โดยตรง อย่างเงินคืนภาษี เงินสวัสดิการ เป็นต้น อีกทั้งยังช่วยลดค่าธรรมเนียมให้ถูกลง 
ด้วยค่าใช้จ่ายที่ลดลงในระบบการใช้เงินสด ทําให้ธนาคารสามารถลดค่าธรรมเนียมลงได้ เช่น การโอน
เงินข้ามเขตและการโอนข้ามต่างธนาคาร 
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ตอนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง: กรุณาทําเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง (   ) ที่ท่านเลือกเพียงคําตอบเดียว 
1.  เพศ 
 (  ) ชาย                         ( ) หญิง 
 
2. อายุ 
 (  ) ตํ่ากว่า 20 ปี        (  ) 20–25 ปี        
 (  ) 26–30 ปี           (  ) 31–35 ปี        
 (  ) 36–40 ปี  
 
3. ระดับการศึกษา 
 (  ) ตํ่ากว่ามัธยม                  (  ) มัธยมศึกษา         
 (  ) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.     (  ) อนุปริญญา/ ปวส.           
 (  ) ปริญญาตรี             (  ) สูงกว่าปริญญาตร ี
  
4. รายได้เฉลี่ย/ เดือน 
 (  ) ตํ่ากว่า 15,000               (  ) 15,001–25,000 บาท          
 (  ) 25,000–35,000 บาท   (  ) 25,000–35,000 บาท     
 (  ) 35,00–45,000 บาท           (  ) มากกว่า 40,000 บาท 
 
5. ปัจจุบันท่านใช้บริการธนาคารพาณิชย์กี่ธนาคาร 
 (   ) ใช้เพียง 1 ธนาคาร           (  ) ใช้เพียง 2 ธนาคาร         
 (  ) มากกว่า 3 ธนาคาร 
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ส่วนที่ 2  ทัศนคติต่อการใช้บริการพร้อมเพย์ 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องว่าง (   ) ที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
มากที่สุดเพียงช่องเดียว 
โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
ระดับ 1   หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง          ระดับ 2 หมายถึง ค่อนขา้งไม่เห็นด้วย 
ระดับ 3   หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง           ระดับ 4 หมายถึง ค่อนขา้งเห็นด้วย 
ระดับ 5   หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 

 
ทัศนคติต่อการใช้พร้อมเพย ์

ระดับ 
ความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1

1. ทัศนคติต่อแรงจูงใจ  

1.1 ท่านเลือกใช้บริการพร้อมเพย์เพราะช่ือเสียงทางการเงินของแต่ละธนาคาร      

1.2 ท่านเลือกใช้บริการพร้อมเพย์เพราะ ข้อเสนอของแต่ละธนาคาร      

1.3 ท่านเลือกใช้บริการพร้อมเพย์เพราะความสะดวกสบายในการทําธุรกรรม 
     ทางการเงิน 

     

1.4 ท่านเลือกใช้พร้อมเพย์เพราะรูปแบบการทําธุรกรรมการเงินที่มีดีไซน์ของ 
     แอปพลิเคชันที่มีความสวยงาม 

     

1.5 ท่านเลือกใช้พร้อมเพย์เพราะไม่มีค่าธรรมเนียมในการทําธุรกรรมต่าง 
     ธนาคาร 

     

2. ทัศนคติต่อการรับรู้และความเข้าใจ  

2.1 ท่านรับรู้และเข้าใจว่าธนาคารมีพร้อมเพย์ที่มีความน่าเช่ือถือ      

2.2 ท่านรับรู้และเข้าใจว่ามีความรู้และความเข้าใจเก่ียวกับการใช้บริการ 
     พร้อมเพย์ก่อนที่จะใช้บริการน้ี 
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2.3 ท่านรับรู้และเข้าใจว่าการใช้พร้อมเพย์มีประสิทธิภาพสูงและรวดเร็ว      

2.4 ท่านมีความเข้าใจการใช้บริการพร้อมเพย์มาจากคําแนะของทางธนาคาร      

2.5 ท่านรู้จักการใช้พร้อมเพย์ผ่านทางสื่อต่าง ๆ      

3. ทัศนคติต่อความเชื่อ 

3.1 ท่านมั่นใจว่าการใช้บริการพร้อมเพย์มีความปลอดภัย      

3.2 ท่านคิดว่าระบบพร้อมเพย์จะเป็นที่นิยมใช้ในสังคมอย่างแพร่หลายใน 
     อนาคตแน่นอน 

     

3.3 ท่านคิดว่าการใช้บริการพร้อมเพย์มีนโยบายและกฎระเบียบในการเก็บ 
     ข้อมลูส่วนตัวของลูกค้าอย่างชัดเจนและปลอดภัยในระดับที่เท่าไหร่ 

     

3.4 ท่านคิดว่าสามารถติดตามผลการชําระเงินผ่านการใช้พร้อมเพย์ได้สะดวก 
     และรวดเร็ว 

     

3.5 ท่านเช่ือว่าท่านจะใช้บริการระบบพร้อมเพย์แน่นอน      

4. ทัศนคติด้านภาพลักษณ์ระบบพร้อมเพย์  

4.1 รูปแบบของแอปพลิเคชันพร้อมเพย์มีรูปแบบการบริการที่หลากหลาย      

4.2 รูปแบบของแอปพลิเคชันพร้อมเพย์มีมาตรฐานเป็นที่ยอมรับของร้านค้า 
     ทั่วไป 

     

4.3 รูปแบบของแอปพลิเคชันพร้อมเพย์มีสสีันของตราสัญลักษณ์ธนาคารมี 
     ความโดดเด่น 

     

4.4 รูปแบบของพร้อมเพย์มีเจ้าหน้าที่ของธนาคารในการให้คําแนะนําก่อนใช้ 
     บริการของแต่ละธนาคารที่ดี 

     

4.5 รูปแบบของแอปพลิเคชันพร้อมเพย์ง่ายต่อการใช้งานเป็นอย่างมาก 
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5. ทัศนคติต่อความพึงพอใจในการใช้บรกิาร 

5.1 ท่านคิดว่าการทําธุรกรรมทางการเงินผ่านการใช้พร้อมเพย์ช่วยให้ท่านมีชีวิต 
     ทีส่ะดวกสบายขึ้นเป็นที่พึงพอใจ 

     

5.2 ท่านคิดว่าการทําธุรกรรมทางการเงินผ่านการใช้บริการพร้อมเพย์มี 
     ความปลอดภัยในด้านข้อมูลส่วนตัวของท่านเป็นที่พึงพอใจ 

     

5.3 ท่านคิดว่าการทําธุรกรรมทางการเงินผ่านบริการพร้อมเพย์มี 
     ความเสถยีรภาพและถูกเป็นที่เป็นที่พึงพอใจ 

     

5.4 ท่านพอใจมากในการบรกิารพร้อมเพย์ของธนาคาร      

5.5 ท่านคิดว่าการใช้บริการพร้อมเพย์มีความรวดเร็วและไม่ยุ่งยาก      
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ส่วนที่ 3 การโฆษณาทางออนไลน ์ 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องว่าง (   ) ที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
มากที่สุดเพียงช่องเดียว  
โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
ระดับ 1   หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง          ระดับ 2 หมายถึง ค่อนขา้งไม่เห็นด้วย 
ระดับ 3   หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง           ระดับ 4 หมายถึง ค่อนขา้งเห็นด้วย  
ระดับ 5   หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 

 
การโฆษณาทางออนไลน ์

ระดับ 
ความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1

1. ท่านช่ืนชอบการโฆษณาสินค้าและบริการผ่านออนไลน์      

2. ท่านช่ืนชอบและติดตามการโฆษณาผ่านออนไลน์มากกว่าช่องทางอื่น ๆ      

3. ท่านสะดวกท่ีจะติดตามการโฆษณาผ่านออนไลน์มากกว่าช่องทางอ่ืน ๆ      

4. ท่านคิดว่าการนําเสนอของการโฆษณาผ่านทางออนไลน์กระชับและเข้าใจถึง 
   สินค้า 

     

5. ท่านมีเวลาจํากัดจึงมักติดตามการโฆษณาผ่านออนไลน์      

6. ท่านติดตามชมการโฆษณาผ่านออนไลน์โดยใช้โทรศัพทม์ากที่สุด      

7. ท่านติดตามการโฆษณาผ่านออนไลน์โดยใช้คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลมากที่สุด      

8. ท่านได้รับความรู้เป็นจํานวนมากจากการชมโฆษณาผ่านออนไลน์      

9. ท่านได้รับความเพลิดเพลินจากการชมโฆษณาผ่านออนไลน์      
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ส่วนที่ 4  การตัดสินใจใช้บรกิารพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ในไทย 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องว่าง (   ) ที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
มากที่สุดเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
ระดับ 1   หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง          ระดับ 2 หมายถึง ค่อนขา้งไม่เห็นด้วย 
ระดับ 3   หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง           ระดับ 4 หมายถึง ค่อนขา้งเห็นด้วย 
ระดับ 5   หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 

 
การตัดสนิใจใช้บริการพร้อมเพย์ของธนาคารพาณิชย์ในไทย 

ระดับ 
ความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1

1. ท่านตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์จากเว็บไซต์ของธนาคารแน่นอน      

2. ท่านตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ จากความชอบทดลองใช้งานในรูปแบบใหม ่      

3. การโฆษณาทางออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์เพราะมี 
   ความสะดวก รวดเร็ว และง่าย  

     

4. ท่านตัดสินใจใช้งานบริการพร้อมเพย์ จากการประชาสัมพันธ์สินค้าและ 
   การอัพเดตข้อมูลของทางธนาคาร 

     

5. การใช้โทรศัพท์ในชีวิตประจําวันของท่านมีผลต่อการใช้บริการพร้อมเพย์      

6. ท่านตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์จากการแนะนําของเพ่ือน      

7. ท่านตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์ โดยดูจากภาพลักษณ์ ช่ือเสียงของธนาคาร 
   และสื่อออนไลน์ที่มีความโดดเด่น 

     

8. ท่านตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์จากความสะดวกในการเข้าถึงบริการ 
   พร้อมเพย์ได้ง่าย 

     

9. ท่านตัดสินใจใช้บริการพร้อมเพย์โดยดูจากกระแสความนิยมในตอนนี้      

 
***ขอขอบคณุในความอนเุคราะห์*** 
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