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การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการติดตั้งอุปกรณ์รับ

ช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ ของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัด
นครปฐม กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม
ที่ได้ติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างตาม
สะดวก จ านวน 400 ราย โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล  และใช้โมเดลสมการ
โครงสร้างในการวิเคราะห์ข้อมูล ผลจากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายุระหว่าง 23 – 30 ปี ด าเนินธุรกิจในรูปแบบกิจการเจ้าของคนเดียว ร้อยละ 49.50 และส่วนใหญ่
เป็นธุรกิจประเภทกิจการการให้บริการ โดยทั่วไปมีรายได้เฉลี่ย 80,001 – 100,000 บาท/เดือน และ
ส าหรับธนาคารที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้บริการติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์เป็น
ส่วนใหญ่ คือ ธนาคารกสิกรไทย คิดเป็นร้อยละ 26.0 นอกจากนี้ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ คุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ และการส่งเสริมการขาย
ของธนาคารพาณิชย์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ รวมถึงความน่าเชื่อถือ
ของธนาคารพาณิชย์มี อิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อและติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์  
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The objective of this research was to study the factors affecting on 
Electronic Data Capture (EDC) installation with commercial bank of SME 
entrepreneurs in Nakhon Pathom. The samples used in this study were 400 SMEs 
entrepreneurs in Nakhon Pathom province who have installed Electronic Data 
Capture with commercial banks. The questionnaire was employed to collect data 
and use the structural equation model to analyze the data. The results were 
revealed that the majority of respondents were female, aged between 23 - 30 years. 
49.50% are individual proprietorships and most of them are service business. In 
general, the average income is 80,001 - 100,000 baht per month. 26% of the 
respondents chose to install the Electronic Data Capture of Kasikornbank. Moreover, 
the results revealed that brand image, service quality and promotion were positively 
related to brand trust. Additionally brand trust had a positive influence on installing 
Electronic Data Capture purchase decision. 
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บทที่ 1 

บทน า 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ธนาคารพาณิชย์เป็นธุรกิจบริการ ซึ่งพ้ืนฐานการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ ได้แก่ การรับ
ฝากเงิน , การให้สินเชื่อ , การซื้อขายเงินตราต่างประเทศ และการซื้อขายตราสารทางการเงิน 
นอกจากนี้ยังให้บริการในด้านการค้ าประกัน เงินกู้ยืม  การช าระเงินและโอนเงิน และการเสนอ
ผลิตภัณฑ์ทางการเงินเพ่ือการบริหารความเสี่ยง เช่น ตราสารอนุพันธ์ด้านอัตราดอกเบี้ย และอัตรา
แลกเปลี่ยน เป็นต้น ต่อมาธนาคารแห่งประเทศไทยได้มีการขยายขอบเขตธุรกิจของธนาคารพาณิชย์
เพ่ือให้สอดคล้องกับพัฒนาการในระบบเศรษฐกิจการเงิน ตลอดจนเพ่ือส่งเสริมให้ธนาคารพาณิชย์
สามารถแข่งขันและประกอบธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น อนุญาตให้ธนาคารพาณิชย์ประกอบ
ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับ 5 กลุ่มธุรกิจดังนี้ 1. ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการประกันภัย 2. ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับ
หลักทรัพย์ 3. ธุรกิจอนุพันธ์ทางการเงิน 4. ธุรกิจธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ (e - Banking) และ 5. ธุรกิจ
ทางการเงินและธุรกิจการให้บริการอ่ืน (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2560)  
 ปัจจุบันสถาบันการเงินได้มีการปฏิรูประบบการช าระเงิน ผ่านทางระบบเทคโนโลยีในรูปแบบ
ต่างๆ เพ่ือเข้าสู่ระบบสังคมไร้เงินสด อีกทั้งรัฐบาลโดยกระทรวงการคลังยังให้การสนับสนุน มีการจัด
โครงการ “National e - Payment” เป็นการพลิกโฉมธุรกรรมการเงินในอนาคต คนไทยใช้จ่ายไม่
ต้องพ่ึงเงินสด ที่มุ่งเน้นพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานระบบการช าระเงินของไทย ให้ก้าวเข้าสู่ระบบการ
ช าระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์ โดยส่งเสริมให้ประชาชนลดการใช้เงินสดในการช าระเงิน และหันมาใช้
จ่ายผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น  
 กระทรวงการคลัง ได้วางแผนยุทธศาสตร์การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานระบบการช าระเงิน
แบบอิเล็กทรอนิกส์แห่งชาติ  ซึ่ งประกอบด้วย 5 โครงการหลัก ได้แก่  1. บริการพร้อมเพย์ 
(PromptPay) บริการรับและโอนเงินแบบใหม่ เพ่ือช่วยให้การรับเงินโอน และโอนเงินเป็นเรื่องง่าย
เพียงใช้เลขประจ าตัวประชาชน หรือหมายเลขโทรศัพท์มือถือ แทนการใช้เลขที่บัญชีธนาคาร          
2. ขยายการใช้บัตรอิเล็กทรอนิกส์ และขยายอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ เน้นการส่งเสริม
การขยายฐานบัตรอิเล็กทรอนิกส์ เช่น บัตรเดบิต บัตรเครดิต รวมทั้งการเพิ่ม และกระจายอุปกรณ์รับ
ช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ เช่น เครื่องรูดบัตร Electronic Data Capture (EDC) เครื่องรูดบัตรบน
มือถือ Mobile Point – of - Sale (mPOS) ตามความเหมาะสมของร้านค้าและพ้ืนที่  3. ภาษี
อิเล็กทรอนิกส์เป็นการพัฒนาการจัดท าและน าส่งข้อมูลใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ (e - Tax 
Invoice) เป็นการพัฒนาการจัดท าและน าส่งข้อมูลใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ (e - Tax Invoice) 
และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ (e - Receipt) เพ่ืออ านวยความสะดวก และลดขั้นตอนในการจัดท า  
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ใบก ากับภาษี รวมทั้งการเก็บเอกสารหลักฐาน และการน าส่งกรมสรรพากร 4. e – Payment ภาครัฐ 
เน้นส่งเสริมการโอนเงินสวัสดิการประชาชน ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ของธนาคารรวมทั้งการรับ – 
จ่ายเงิน ของหน่วยงานภาครัฐทางอิเล็กทรอนิกส์ และ 5. ส่งเสริมการใช้ธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ เน้น
การประชาสัมพันธ์ให้ประชาชนเห็นถึงความส าคัญ และประโยชน์ของระบบ e - Payment รวมถึง
การประชาสัมพันธ์ ให้ความรู้ ความเข้าใจ ผ่านสื่อต่างๆ และการออกมาตรการจูงใจประชาชน หรือ
ผู้ประกอบการ เช่น การให้ส่วนลด สิทธิพิเศษ หรือกิจกรรมแคมเปญต่างๆ เพ่ือกระตุ้นการใช้            
e - Payment แทนเงินสด และเช็คเงินสด (กระทรวงการคลัง, 2560)  
  ธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทย ได้มีการพัฒนาระบบการช าระเงินในรูปแบบต่างๆ เช่น 
พัฒนาระบบ Application พัฒนาระบบช าระเงินออนไลน์ผ่านบัตรเครดิต และพัฒนาอุปกรณ์รับ
ช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค อีกทั้งได้มีการประชาสัมพันธ์
เชิญชวนให้ผู้บริโภคมาใช้บริการผ่านทางธนาคารของตน โดยแต่ละธนาคารจะมีนโยบายส่งเสริมการ
ขายต่างๆ (Promotion) ออกมาน าเสนอ อีกทั้งในด้านความน่าเชื่อถือ (Brand Trust) ภาพลักษณ์
ของธนาคาร (Brand Image) และคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ยังคงเป็นปัจจัยที่
สามารถน ามาใช้เชิญชวนผู้บริโภคให้มาใช้บริการของธนาคารนั้นๆ       
   การติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็น 1 ใน 5 ของแผนยุทธศาสตร์การ
พัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานระบบการช าระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์แห่งชาติ ในปัจจุบันธนาคารพาณิชย์ที่
ได้รับคัดเลือกจากกระทรวงการคลัง สามารถติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ให้แก่ร้านค้า
และหน่วยงานภาครัฐได้ มีทั้งหมด 7 สถาบันการเงิน ได้แก่ 1. ธนาคารกรุงเทพ (BBL) 2. ธนาคาร
กสิกรไทย (K-BANK) 3. ธนาคารกรุงไทย (KTB) 4. ธนาคารไทยพาณิชย์ (SCB) 5. ธนาคารกรุงศรี
อยุธยา (BAY) 6. ธนาคารทหารไทย (TMB) และ 7. ธนาคารธนชาติ (T-BANK) ดังนั้นสถาบันการเงิน
ต่างๆ จึงมีนโยบายส่งเสริมการขายออกมาแข่งขันกัน เพ่ือให้ลูกค้าสนใจ และเพ่ือดึงดูดให้ลูกค้า
ตัดสินใจเลือกใช้บริการของตน ซึ่งองค์ประกอบหนึ่งที่ลูกค้าตัดสินใจเลือกใช้บริการมาจาก ความ
น่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ ที่เกิดจากภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ และคุณภาพการให้บริการ
ของธนาคารพาณิชย์ที่ดี ท าให้ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อสถาบันการเงินนั้นๆ ตลอดจนมีความเชื่อมั่น 
ความมั่นใจ และความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ  
 จากผลการศึกษาในอดีตที่ผ่านมา นักวิชาการได้พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand 
Image) ขององค์กร คุณภาพของการบริการ (Service Quality) ของพนักงานบริการ และการ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) ของธนาคารพาณิชย์ เป็นปัจจัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
(Purchase Decision) ซึ่งต้องผ่านความน่าเชื่อถือ (Trust) ในตัวองค์กรอีกด้วย ทั้งนี้  Achmad, 
Djumilah และคณะ (2014) ได้ท าการศึกษาถึงอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซื้อผ่านความน่าเชื่อถือในตราสินค้า ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพล
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ต่อพฤติกรรมการซื้อและความน่าเชื่อถือในตราสินค้า ในขณะที่ความน่าเชื่อถือในตราสินค้ามีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อ รวมถึง Hui Yan และ Sopheak Leang (2017) ได้ท าการศึกษาถึงผลกระทบ
ของคุณภาพการให้บริการ และคุณภาพของความสัมพันธ์กับผู้บริโภค ที่มีผลต่อผู้ให้บริการเงินสดด่วน 
ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการ และคุณภาพของความสัมพันธ์กับผู้บริโภค เป็นสอง
องค์ประกอบหลักในการสร้างตราสินค้า นอกจากนี้ความน่าเชื่อถือในตราสินค้า ได้รับการยอมรับว่า
เป็นปัจจัยพ้ืนฐานส าคัญที่มีผลกระทบต่อส่วนแบ่งตลาด ซึ่งการรับรู้คุณภาพการบริการ และคุณภาพ
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภค ถือได้ว่าเป็นความน่าเชื่อถือในตราสินค้า ที่จะส่งผลต่อความภักดีในตรา
สินค้ าของผู้บริ โภค อีกทั้ ง Adel Pourdehghan (2015) ได้ท าการศึกษาถึงผลกระทบของ
องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดในความภักดีของตราสินค้า ผลการศึกษาพบว่า องค์ประกอบ
ทางด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย และกิจกรรมส่งเสริมการขาย เป็นองค์ประกอบส าคัญใน
การสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้า โดยผ่านตัวแปรขั้นกลางในด้านความน่าเชื่อถือ ความพึงพอใจ 
และความไว้วางใจ  
 ในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ของธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทยมีการแข่งขันที่สูง ผู้บริโภคมี
ตัวเลือกให้เลือกใช้บริการจ านวนมาก สามารถเลือกใช้บริการกับสถาบันการเงินที่ตอบสนองความ
ต้องการได้สูงสุด โดยในการศึกษาครั้งนี้  ผู้วิจัยได้เล็งเห็นถึงความส าคัญและอิทธิพลของความ
น่าเชื่อถือ ภาพลักษณ์ขององค์กร และคุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ รวมถึงการส่งเสริม
การขายของธนาคารพาณิชย์ จึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการติดตั้งอุปกรณ์รับช าระ
เงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์  ของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัด
นครปฐม เพ่ือเป็นแนวทางให้กับธนาคารพาณิชย์ต่างๆ ในการพัฒนาศักยภาพขององค์กรและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพและเกิดความพึงพอใจสูงสุด  

 1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ คุณภาพการให้บริการ การส่งเสริมการขาย ความน่าเชื่อถือของ
ธนาคารพาณิชย์ และการตัดสินใจซื้อและติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม  
 2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ คุณภาพการให้บริการ และการส่งเสริมการขาย ที่มีต่อ
ความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ ในการเลือกติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม  
 3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อและ
ติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัด
นครปฐม  
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1.3 สมมติฐานการวิจัย 

 1. ภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ 
ในการเลือกติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่
จังหวัดนครปฐม 
 2. คุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือของ
ธนาคารพาณิชย์ ในการเลือกติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการธุรกิจ 
SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม 
 3. การส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือของธนาคาร
พาณิชย์ ในการเลือกติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ใน
เขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม 
 4. ความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์  มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อและติดตั้ง
อุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งนี้จะท าการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม โดยมี
การก าหนดขอบเขตของการวิจัย ดังนี้ 
 1. ขอบเขตด้านเนื้อหาการวิจัยครั้งนี้ ศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงิน
ทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ โดยให้ความส าคัญกับอิทธิพลของภาพลักษณ์ คุณภาพการ
ให้บริการ การส่งเสริมการขาย ความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ และการตัดสินใจซื้อและติดตั้ง
อุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม  
 2. ขอบเขตด้านประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่
จังหวัดนครปฐม 
 3. ขอบเขตด้านพ้ืนที่ในการศึกษาครั้งนี้ คือ เขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม 
 4. ขอบเขตด้านระยะเวลา ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตด้านระยะเวลาในการเก็บข้อมูลตั้งแต่
เดือนพฤษภาคม 2561 ถึงมิถุนายน 2561   
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การตัดสินใจซื้อและติดตั้งอุปกรณ์
รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(Purchase Decision) 

ภาพลักษณ์ 
ของธนาคารพาณิชย์ 

(Brand Image) 

1.5 กรอบแนวคิดในการท าวิจัย 

 จากการศึกษาดังกล่าว สามารถออกแบบโครงสร้างกรอบแนวคิดการวิจัย ได้ดังนี้ 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 1.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1. ผลการศึกษาจะช่วยให้ธนาคารพาณิชย์ ได้รับรู้ถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความ
น่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ เพ่ือเป็นกลไกในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในด้านการบริหาร
ตราสินค้า และสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย 
 2. ผลการศึกษาจะช่วยให้ธนาคารและองค์กรอื่นๆ ที่เก่ียวข้อง ได้รับรู้ถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อและติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ ทั้งนี้เพ่ือเป็นกลไกในการวางแผนกลยุทธ์
ทางการตลาด และพัฒนาด้านการส่งเสริมการตลาด อีกทั้งเป็นแนวทางในการน าเสนอนโยบาย
ส่งเสริมการขายต่างๆ ส าหรับใช้ในการแข่งขันกับคู่แข่งขันในตลาดธุรกิจธนาคาร  
 3. ผลการศึกษาที่ได้จากการศึกษาด้านภาพลักษณ์ คุณภาพการให้บริการ และการส่งเสริม
การขาย ธนาคารพาณิชย์สามารถน าไปปรับปรุงและพัฒนารูปแบบการให้บริการรวมถึงผลิตภัณฑ์
ต่างๆ ของทางธนาคาร เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นในสินค้าและบริการของธนาคาร 

ความน่าเชื่อถือ 
ของธนาคารพาณิชย์ 

(Brand Trust) 

คุณภาพการให้บริการ
ของธนาคารพาณิชย์ 
(Service Quality) 

การส่งเสริมการขาย  
ของธนาคารพาณิชย์ 

(Promotion) 
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1.7 นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการวิจัย 

 1. ความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ หมายถึง สิ่งที่ท าให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อ
และผู้ขาย เป็นการสร้างความเชื่อมั่นต่อผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม ให้
เกิดความไว้วางใจต่อธนาคารพาณิชย์ใดธนาคารพาณิชย์หนึ่ง ในการติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 
 2. ภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจของผู้ประกอบการธุรกิจ 
SMEs ที่มีต่อธนาคารพาณิชย์ใดธนาคารพาณิชย์หนึ่ง ซึ่งมีผลต่อทัศนคติของผู้ประกอบการธุรกิจ 
SMEs ในการติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 3. คุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่าง
ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs กับพนักงานธนาคารพาณิชย์ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้เกิดขึ้นในใจของ
ผู้ประกอบการซึ่งจะน าไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  
 4. การส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์ หมายถึง การด าเนินการที่เป็นการกระตุ้นให้
ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs สนใจในตัวสินค้าจนตัดสินใจเลือกซื้ออุปกรณ์ช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์
กับธนาคารพาณิชย์ 
 5. การตัดสินใจซื้อและติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง กระบวนการใน
การตัดสินใจซื้อและติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs โดย
พิจารณาผ่านปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  
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บทที่ 2 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับ
ธนาคารพาณิชย์ของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวม
แนวคิดทฤษฎี หนังสือ รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน าข้อมูลมาเป็นแนวทางการศึกษาวิจัย ซึ่งเป็น
พ้ืนฐานที่ส าคัญส าหรับในการก าหนดกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยสามารถก าหนดประเด็นเกี่ยวกับ
แนวคิดและทฤษฎีต่างๆ ได้ ดังนี้ 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ  
 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นในตราสินค้า  
 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า  
 4. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ  
 5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย 
 6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ โดยได้รวบรวมข้อมูล
เกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ จากหนังสือ บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งประกอบ
ไปด้วย ความหมายของการตัดสินใจซื้อ กระบวนการตัดสินใจซื้อ และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังนี้  

 2.1.1 ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 
  รังสรรค์ ประเสริฐศรี (2548) ให้ความหมายของค าว่า การตัดสินใจ (Decision 
Making) เป็นขั้นตอนการตัดสินใจเลือกจากทางเลือกหลายๆ ทางเลือก โดยมีความคาดหวังว่าจะ
น าไปสู่ผลลัพธ์ที่พึงพอใจ หรือเป็นกระบวนการในการเลือกรูปแบบของการปฏิบัติ เพ่ือจัดการปัญหา
รวมถึงโอกาสทีจ่ะเกิดข้ึน  
  ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) อธิบายว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการ
เลือกที่จะกระท าพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ โดยผู้บริโภคจะเลือกตัดสินใจ
ในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยทั่วไปผู้บริโภคจะเลือกสินค้าหรือบริการตาม
ข้อมูลและข้อจ ากัดของสินค้าและบริการที่ได้รับมา ดังนั้นการตัดสินใจจึงถือเป็นกระบวนการที่ส าคัญ
และอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค  
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   ลฎาภา พูลเกษม (2550) ได้อธิบายถึงค าว่า การตัดสินใจ เป็นกระบวนการคิดโดย
ใช้เหตุผลในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลายทางเลือกที่มีอยู่ เพ่ือให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุด และ
ตอบสนองความต้องการของตนเองให้มากท่ีสุด  
  Pfiffner และ Presthus (1960) อธิบายว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกจาก
ระหว่างทางเลือกต่างๆ ทั้งในเรื่องวัตถุประสงค์ขององค์การ และการสันนิษฐานเอาวิถีทางที่ดีที่สุดที่
จะท าให้บรรลุวัตถุประสงค์นั้น  
  Schiff man และ Kanuk (1994) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ เป็นการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที่มีตั้งแต่ 2 ทางเลือกขึ้นไป ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่
เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ ซึ่ง
กระบวนการเหล่านี้จะท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ หรือเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน  
  จากความหมายที่นักวิชาการได้ให้ไว้ข้างต้น การตัดสินใจซื้อ จึงหมายถึง กระบวน 
การคิดโดยใช้เหตุผลในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลายทางเลือกที่มีอยู่ โดยมีความคาดหวังว่าจะ
น าไปสู่ผลลัพธ์ที่พึงพอใจ เพ่ือให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุด และตอบสนองความต้องการของตนเองให้มาก
ที่สุด  
 2.1.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) แม้ผู้บริโภคจะมีความ
แตกต่างกัน มีความต้องการแตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน ผู้ซื้อ
จะต้องผ่านขั้นตอนต่างๆ อันน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 5 ขั้นตอน แสดงดังภาพที่ 2.1 

         
 
         
 
         
 
         
 
         
         

ภาพที่ 2.1 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
ที่มา : อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546)   

1. การตระหนักถึงความต้องการ 

2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร 

3. การประเมินทางเลือก 

4. การตัดสินใจซื้อ 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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  กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
  1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็นจุด เริ่มต้นของ
กระบวนการซื้อ ซึ่งผู้ซื้อจะตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ ผู้ซื้อจะมีความรู้สึกถึงความแตกต่าง
ระหว่างสภาวะที่ผู้ซื้อเป็นอยู่จริงกับสภาวะที่ เขาปรารถนา ความต้องการอาจถูกกระตุ้น โดย 
ตัวกระตุ้นจากภายใน (Internal Stimuli) กระตุ้นความต้องการที่มีอยู่ปกติ เช่น ความหิว ความ
จ าเป็นในการใช้ เพศ เป็นต้น ในระดับที่สูงพอที่จะสามารถกลายเป็นแรงขับดัน (Drive) นอกจากนี้
ความต้องการอาจถูกกระตุ้นจากตัวกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) เช่น การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ต่างๆ  
  2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ผู้บริโภคที่ถูกกระตุ้น อาจจะ
หรืออาจจะไม่เสาะแสวงหาข่าวสารมากข้ึน ในกรณีที่แรงผลักดันของผู้บริโภคแข็งแกร่งและสินค้าที่จะ
ตอบสนองอยู่ใกล้ ผู้บริโภคมักจะท าการซื้อสินค้านั้น มิฉะนั้นแล้วผู้บริโภคอาจจะเก็บความต้องการนั้น
ไว้ในความทรงจ า หรือไม่ก็ท าการเสาะแสวงหาข่าวสารที่ เกี่ยวข้องกับความต้องการดังกล่าว ซึ่ง
ผู้บริโภคอาจหาข่าวสารได้จากหลายแห่ง ได้แก่  
   2.1 แหล่งข่าวสารบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน และเพ่ือนบ้าน  
   2.2 แหล่งพาณิชย์ ได้แก่ โฆษณา พนักงานขาย และตัวแทนจ าหน่าย  
   2.3 แหล่งสาธารณะ ได้แก่ สื่อมวลชน และองค์การเพื่อผู้บริโภค  
   2.4 แหล่งที่เกิดจากความช านาญ ได้แก่ การตรวจสินค้า และการใช้บริการ  
  3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ผู้บริโภคจะประเมินผล
ประโยชน์ที่จะได้รับจากแต่ละทางเลือกของผลิตภัณฑ์ที่ก าลังจะพิจารณาเลือกใช้ โดยการประเมิน
ทางเลือกสามารถแบ่งได้ 2 รูปแบบคือ เลือกจากรายชื่อตราสินค้าที่เลือกไว้แล้ว และ เลือกจากตรา
สินค้าท่ีมีทั้งหมดในตลาด  
  4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมิน ผู้บริโภคจะ
จัดล าดับความชอบตราสินค้าต่างๆ ในแต่ละตัวเลือก และก็จะสร้างความตั้งใจซื้อขึ้น โดยทั่วไปการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมักจะท าการซื้อในตราสินค้าที่ชอบมากที่สุด  
  5. พฤติกรรมหลังซื้อ (Post purchase Behavior) หลังจากที่มีการซื้อสินค้า 
ผู้บริโภคจะเกิดความพอใจ ความไม่พอใจ และจะเกิดพฤติกรรมหลังการซื้อขึ้น ซึ่งตัวก าหนดว่า
ผู้บริโภคพอใจหรือไม่พอใจในการซื้อนั้น ขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์ของความคาดหมายของผู้บริโภคกับ
การปฏิบัติการของสินค้า ถ้าตัวสินค้ามีความน้อยกว่าความคาดหมาย นั่นคือผู้บริโภคจะผิดหวัง แต่ถ้า
ตัวสินค้าตรงกับความคาดหมาย ผู้บริโภคจะพึงพอใจ และถ้าสินค้าดีเกินความคาดหมาย ผู้บริโภคจะมี
เกิดความพึงพอใจและยินดีมาก  
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 2.1.3 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
   Kotler (1997) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อในผลิตภัณฑ์ที่ผู้จ าหน่ายพยายามชี้ช่องทาง
ให้เกิดการซื้อ ผู้บริโภคจะอาศัยปัจจัยในด้านต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งประกอบไปด้วย 4 ปัจจัย ดังนี้  
  1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ประกอบด้วย 
   1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคนส่วนใหญ่ในสังคมและ
เป็นตัวก าหนดความต้องการ พฤติกรรมพ้ืนฐานโดยส่วนใหญ่ของบุคคลเป็นสิ่งที่ปลูกฝังโดยเริ่มต้นจาก 
ครอบครัว โรงเรียน และสังคม  
   1.2 วัฒนธรรมย่อยหรือวัฒนธรรมเฉพาะกลุ่ม เป็นปัจจัยที่เกิดขึ้นจาก
วัฒนธรรมของบุคคลบางกลุ่ม ซึ่งเป็นวัฒนธรรมที่ได้รับการยอมรับจากสมาชิกในกลุ่ม ส าหรับสินค้า
และบริการบางอย่างท่ีเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย ที่มีวัฒนธรรมย่อยเป็นของกลุ่มนั้น  
   1.3 ระดับชั้นสังคม เช่น ฐานะ การศึกษา หรืออาชีพ เป็นตัวก าหนด
พฤติกรรมการบริโภคของคนในแต่ละกลุ่ม เพ่ือสร้างการยอมรับจากระดับชั้นในสังคมนั้นๆ  
  2. ปัจจัยด้านสังคม ประกอบด้วย  
   2.1 กลุ่มอ้างอิง ได้แก่ กลุ่มบุคคลที่มีผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของ
บุคคลทั้งทางตรงและทางอ้อม กลุ่มที่มีผลโดยตรง เรียกว่า สมาชิกในกลุ่ม (Membership Group) 
ซึ่งประกอบด้วย กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) เช่น ครอบครัว เพ่ือนบ้าน หรือเพ่ือนร่วมงาน ซึ่ง
เป็นกลุ่มบุคคลที่มีการติดต่ออย่างใกล้ชิดและไม่เป็นทางการ และกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) 
เช่น ศาสนา อาชีพ หรือสหภาพ เป็นกลุ่มอ้างอิงของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหรือการสร้างผู้น าความคิด 
(Opinion Leader) หรือบุคคลที่เป็นตัวแทนของสินค้าและบริการ ซึ่งเป็นกลุ่มที่สังคมยอมรับเพ่ือเป็น
ตัวแทนของสินค้าและบริการ  
   2.2 ครอบครัว เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค ได้แก่ ความสัมพันธ์ของบุคคลในครอบครัว พฤติกรรมใช้การสินค้าหรือบริการของบุคคลใน
ครอบครัว และบุคคลที่มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในครอบครัว  
   2.3 บทบาทและสถานะบุคคลที่เกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว 
กลุ่มอ้างอิง องค์กร และสถาบันต่างๆ ซ่ึงบุคคลจะมีบทบาท และสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม  
  3. ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย 
   3.1 อายุ การที่มีอายุแตกต่างกัน ย่อมจะมีความต้องการสินค้าและบริการที่
แตกต่างกัน การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามอายุ เช่น กลุ่มวัยรุ่นมักจะชอบใช้จ่ายเงินไปกับสิ่งแปลกใหม่
สนใจในสินค้าและบริการที่เป็นแฟชั่นมากกว่าการเก็บเงินหรือน าเงินไปฝากธนาคาร  
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   3.2 ขั้นตอนของวงจรชีวิตครอบครัว ท าให้เกิดความต้องการในตัวสินค้า
และบริการ และพฤติกรรมซื้อสินค้าหรือใช้บริการที่แตกต่างกันไป เป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้นจากการใช้
ชีวิตของบุคคลที่มีครอบครัว การใช้ชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ
ทางด้านทัศนคติและค่านิยมของบุคคล โดยในแต่ละขั้นตอนของวงจรชีวิตครอบครัวจะมีลักษณะการ
บริโภค การเลือกใช้สินค้าและบริการที่แตกต่างกัน เช่น ผู้ที่มีสถานะโสดและอยู่ในช่วงอายุวัยรุ่น ผู้ที่มี
ครอบครัว ผู้ที่หย่าร้าง หรือหม้าย ก็จะมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกัน  
   3.3 อาชีพ ซึ่งอาชีพของแต่ละบุคคล ท าให้มีความจ าเป็นที่จะใช้สินค้าและ
บริการที่แตกต่างกัน  
   3.4 รายได้หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ รายได้ของแต่ละบุคคลจะมีอิทธิพลต่อ
ราคาสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือ ซึ่งจะประกอบไปด้วย รายได้ การออมทรัพย์ อ านาจการ
ซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน  
   3.5 การศึกษา ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคสินค้าและบริการที่มี
คุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ ากว่า  
   3.6 รูปแบบการด ารงชีวิต โดยการแสดงออกในรูปแบบของ AIOs คือ 
กิจกรรม (Activity) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinions) รูปแบบการด ารงชีวิตมักจะ
ขึ้นกับวัฒนธรรมชนชั้นของสังคมและกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล ในทางการตลาดเชื่อว่าการเลือก
บริโภคสินค้าของบุคคลขึ้นอยู่กับรูปแบบการด ารงชีวิต  
  4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา ประกอบด้วย 
   4.1 การจูงใจ เป็นสิ่งที่เกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจัย
ภายนอก เช่น สิ่งกระตุ้นที่ทางการตลาด มีการใช้เครื่องมือทางการตลาดเพ่ือกระตุ้นให้เกิดความ
ต้องการ 
   4.2 การรับรู้ เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน 
เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการ และอารมณ์ ส่วนปัจจัยภายนอกคือ สิ่งกระตุ้นการรับรู้
ของประสาทสัมผัสทั้งห้า 
   4.3 การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือความโน้มเอียง
ของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา ทางการตลาดจึงได้มีการประยุกต์แนวความคิดนี้ ด้วยการ
โฆษณาซ้ าแล้วซ้ าอีกหรือจัดการส่งเสริมการขาย เพ่ือสร้างการตัดสินใจซื้อสินค้าและใช้บริการเป็น
ประจ า สิ่งกระตุ้นที่มีอิทธิพลจะส่งผลให้เกิดการเรียนรู้ได้และต้องมีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค 
   4.4 ความเชื่อและทัศนคติ เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต ในบางความเชื่อเป็นความเชื่อในด้านลบจึงต้องมีการแก้ไข
ความเชื่อที่ผิดพลาดนั้น 
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   4.5 บุคลิกภาพ เป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นสิ่งที่
มีอิทธิพลต่อความเชื่อ ซึ่งมีอยู่ 2 ทางเลือก คือ ทางเลือกที่ 1 เป็นการสร้างทัศนคติของผู้บริโภคให้
สอดคล้องกับสินค้าหรือบริการของกิจการ และทางเลือกท่ี 2 เป็นการพิจารณาว่าทัศนคติของผู้บริโภค
เป็นอย่างไรแล้วด าเนินการพัฒนาสินค้าหรือบริการให้สอดคล้องกับทัศนคติของผู้บริโภค และส าหรับ
การสร้างทัศนคตินั้น จะต้องยึดหลักองค์ประกอบของการเกิดทัศนคติซึ่งมี 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนของ
ความเข้าใจ ส่วนของความรู้สึก และส่วนของพฤติกรรม 
   4.6 แนวความคิดของตนเอง หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเอง 
หรือความคิดที่บุคคลอื่นมีความคิดเห็นต่อตนเอง 

 2.1.4 ภาพรวมของแนวคิดและทฤษฏีการตัดสินใจซื้อ 
  การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จะต้องผ่านกระบวนการตัดสินใจซึ่งจะเกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภค นั่นคือผู้บริโภคต้องมีความต้องการและท าการเสาะหาข้อมูลมาประกอบการ
พิจารณาเพ่ือก าหนดแนวทาง และประเมินทางเลือกในตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้น โดยปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้น ได้แก่ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้าน
ส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งปัจจัยดังกล่าวท าให้เกิดการตั้งใจซื้อ และน ามาสู่การตัดสินใจ
ซื้อในผลิตภัณฑ์ที่ผู้จ าหน่ายพยายามชี้ช่องทางให้เกิดการซื้อ 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือและความเชื่อม่ันในตราสินค้า (Brand Trust) 

 ความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นในตราสินค้า เป็นสิ่งส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ที่
เกี่ยวข้องกับความรู้สึกของผู้บริโภคในระยะยาว และเป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ ครั้งนี้
ผู้วิจัยได้ท าการศึกษา รวบรวมแนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นในตรา
สินค้า ซึ่งประกอบไปด้วย ความหมายของความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นในตราสินค้า องค์ประกอบ
ของความเชื่อมั่นในตราสินค้า และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นในตราสินค้า 
ดังนี้    

 2.2.1 ความหมายของความน่าเชื่อถือและความเชื่อม่ันในตราสินค้า 
  Rempel, Holmes และ Zanna (1985) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือ ความน่าเชื่อมั่น 
หรือความไว้วางใจ (Trust) เป็นความคาดหวังที่ถูกพัฒนาขึ้นภายในตัวบุคคล และเป็นส่วนหนึ่งของ
บุคลิกภาพ บุคคลต่างๆ จึงมีความผันแปรไปตามความเชื่อมั่นของตนเอง ความไว้วางใจของบุคคลจะ
ส่งผลให้เกิดการกระท าซ้ าๆ กับผู้ที่ไว้วางใจ (Trustor) ท าให้เกิดการรับรู้ถึงความน่าไว้วางใจ ความ
ซื่อสัตย์ของผู้ที่ได้รับความไว้วางใจ (Trustee) โดยระดับของความไว้วางใจของบุคคลนั้นจะขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ของแต่ละบุคคล บุคลิกภาพ และพ้ืนเพของวัฒนธรรมเดิมของบุคคลนั้นๆ   
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  Anderson และ Weitz (1989) ให้ค าจ ากัดความของค าว่า ความน่าเชื่อถือ ความ
น่าเชื่อมั่น หรือความไว้วางใจ เป็นความเชื่อของอีกฝ่ายหนึ่ง ที่เป็นความต้องการที่จะท าให้บรรลุผลใน
อนาคตโดยการกระท าของอีกฝ่ายหนึ่ง  
  Parasuramam, Zeithaml และ Berry (1991) อธิบายว่า ความน่าเชื่อถือ ความ
น่าเชื่อมั่น หรือความไว้วางใจ หมายถึง ความสามารถที่จะให้บริการตามที่ได้สัญญากับลูกค้าไว้ได้
อย่างถูกต้อง โดยที่ไม่ต้องมีการช่วยเหลือ  
  Mayer และ Schoorman (1995) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือ ความน่าเชื่อมั่น หรือ
ความไว้วางใจ หมายถึง ความเต็มที่ที่จะยอมรับความเสี่ยงจากการกระท าของอีกฝ่ายหนึ่ง บนพ้ืนฐาน
ของความคาดหวังว่าผู้นั้นจะกระท าสิ่งที่ เป็นผลดีกับตัวเรา โดยที่ไม่ได้ค านึงถึงการติดตามหรือการ
ควบคุม  
  รุจ เจริญลาภ (2548) ให้ความหมายของ ความน่าเชื่อถือ ความน่าเชื่อมั่น หรือ
ความไว้วางใจไว้ว่า เป็นความเชื่อมั่นในแง่บวกของบุคคลหนึ่งที่มีต่ออีกคนหนึ่งหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ว่าจะ
ปฏิบัติกับบุคคลนั้นตามที่ได้คาดหวังหรือเชื่อมั่นไว้ ความไว้วางใจจะยิ่งเพ่ิมขึ้นเมื่อความคาดหวังในแง่
บวกได้การตอบสนองหรือเป็นความจริง ในทางกลับกันความไว้วางใจจะลดลง หากความคาดหวังใน
แง่บวกนั้นไม่ได้รับการตอบสนอง หรือได้รับการตอบสนองในระดับต่ ากว่าที่ได้คาดหวังไว้  
  จากความหมายที่นักวิชาการได้ให้ไว้ข้างต้น ความเชื่อม่ันในตราสินค้า เป็นสิ่งที่ท าให้
เกิดความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย หากผู้บริโภคไม่ได้รับความเชื่อมั่นในองค์กรหรือสินค้า 
ความสัมพันธ์มักจะถูกท าลายไป การสร้างความเชื่อมั่นในตราสินค้า ถือเป็นส่วนส าคัญในกลยุทธ์การ
บริหารตราสินค้า และเป็นสิ่งส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกของผู้บริโภคใน
ระยะยาว และเป็นสิ่งที่สามารถท าให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย  

 2.2.2 องค์ประกอบของความเชื่อม่ันในตราสินค้า  
  ความเชื่อมั่นเป็นสิ่งที่จ าเป็นส าหรับการอยู่ร่วมกันของสังคม ส าหรับนักการตลาด
ความเชื่อมั่น ถือเป็นสิ่งที่นักการตลาดทุกคนต้องสร้างอย่างต่อเนื่อง โดยหลักการของความเชื่อมั่น คือ 
การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า ผู้บริโภคต้องการตราสินค้าที่มีความเชื่อมั่น และ
ในส่วนของตราสินค้าเองก็ต้องการความเชื่อมั่น เพ่ือรักษาความมั่นคงของความเชื่อมั่นในตราสินค้า 
โดยเฉพาะในสถานการณ์ท่ีมีการแข่งขันรุนแรง  
  การสร้างความเชื่อมั่นในตราสินค้าเป็นส่วนส าคัญในกลยุทธ์การบริการตราสินค้า 
และเป็นกุญแจส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกของผู้บริโภคในระยะยาว และ
สามารถท าให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก ความเชื่อมั่นในตราสินค้าเกิดจากประสบการณ์การใช้ตราสินค้าที่มี
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คุณภาพ ทั้งที่เป็นผลิตภัณฑ์หรือเป็นการให้บริการ ดังนั้นการสร้างตราสินค้าจึงเป็นกระบวนการใน
การสื่อสารกับผู้บริโภค เพ่ือเป็นการสร้างทัศนคติที่ดีและเกิดการยอมรับในตราสินค้านั้นๆ  
  Mayer, Davis และ Schooman (1995) และ Hoffman Novak (1997) ได้แบ่ง
องค์ประกอบ ของความเชื่อมั่นในตราสินค้าไว้ 3 ด้าน ดังนี้  
  1. ความน่าเชื่อถือ (Creditability) เป็นการประเมินความสามารถของสินค้าในการ
ตอบสนองตามความคาดหวังของผู้บริโภค ความน่าเชื่อถือในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ที่ท าให้รู้สึก
ปลอดภัย เชื่อถือในคุณภาพตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคมักเลือกซื้อสินค้าที่ตราสินค้าได้รับการ
รับประกัน และมีเครื่องหมายรับประกันคุณภาพสินค้า   
  2. ความเมตตากรุณา (Benevolence) เป็นสินค้าที่สามารถเข้าใจและใส่ใจผู้บริโภค 
ซึ่งเป็นการท าให้บุคคลรับรู้ถึงความรู้สึกหรือรับรู้ถึงเจตนาที่ดีในการกระท า โดยไม่ได้หวังผลตอบแทน
หรือก าไร  
  3. ความซื่อสัตย์ (Integrity) เป็นตราสินค้าที่มีความจริงใจต่อผู้บริโภค ซื่อสัตย์ต่อ
ลูกค้า และมีความสนใจใส่ใจต่อลูกค้า เมื่อสินค้าและบริการเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค ท าให้บริษัท
ได้รับความเชื่อมั่น ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีและไว้วางใจในสินค้า ความซื่อสัตย์เป็นกุญแจส าคัญ
ของความเชื่อมัน่ในความสัมพันธ์ทั้งหมด   

 2.2.3 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความน่าเชื่อถือและความเชื่อม่ันในตราสินค้า 
   การสร้างความไว้วางใจ คือการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า และปัจจัยแห่ง
ความส าเร็จของนักการตลาดหรือผู้ขาย ถือว่าเป็นเครื่องมือที่ส าคัญต่อผู้ท างานด้านบริการลูกค้า เพ่ือ
น าไปปฏิบัติให้สามารถก้าวไปถึงเป้าหมายได้ ซึ่ง Millar และ Millar (2009) ชี้แจงว่าการสร้างความ
ไว้วางใจ หรือ Trust ประกอบไปด้วยตัวอักษร 5 ตัว คือ T R U S T ซึ่งหมายถึงปัจจัย 5 อย่างที่จะ
ช่วยในการสร้างความสัมพันธ์ที่แนบแน่นและยั่งยืนกับลูกค้า  โดย Millar และ Millar อธิบายถึง
ตัวอักษรทั้ง 5 ตัว ดังนี้  
   1. T คือ Truth (ความจริง) เป็นการการสื่อสารระหว่างกัน ต้องเปิดเผย ชัด
แจ้ง ตรงไปตรงมา พูดความจริง โดยไม่ค านึงถึงว่าข้อมูลที่พูดนั้นจะเป็นในทางบวกหรือในทางลบ ไม่
โกหก หรือมีลับลมคมนัย และมีความซื่อสัตย์ต่อกัน จะท าให้เกิดความสัมพันธ์ในระยะยาว และจะ
ได้รับความไว้วางใจกลับมา   
   2. R คือ Reliability (ความน่าเชื่อถือ) เป็นการแสดงออกไม่ว่าโดยทาง
วาจาหรือการกระท าต่อบุคคลอ่ืน ไม่ว่าในที่แจ้งหน้าหรือในที่ลับ จะต้องเป็นไปในลักษณะเดียวกัน
อย่างเสมอต้นเสมอปลาย และการแสดงออกนั้นจะต้องบ่งบอกถึงมีความยุติธรรม ที่แสดงออกถึง 
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ความตรงไปตรงมา มีจริยธรรม ยึดถือความเป็นธรรมและความถูกต้องเป็นกลาง มีเป้าหมายชัดเจน 
ไม่เอนเอียง ซ่ึงการแสดงออกดังที่กล่าวนี้จะก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือและเป็นที่มาของความไว้วางใจ            
   3. U คือ Understanding (ความเข้าใจ) เป็นการแสดงออกถึงความเข้าใจ
ผู้อ่ืน โดยต้องพยายามเข้าใจผู้อ่ืนก่อน มีการใช้เวลาในการท าความเข้าใจความต้องการของคนอ่ืน 
และควรแสดงความรู้สึกหรือสื่อสารอารมณ์ออกมาบ้าง เพ่ือให้เกิดความรู้สึ กถึงความสนใจ และ
ความรู้สึกถึงความเข้าใจความต้องการ สิ่งเหล่านี้จะท าให้เกิดความรู้สึกที่ดีและเกิดความไว้วางใจ   
   4. S คือ Support (การสนับสนุน) และ Service (การบริการ) เป็นการ
แสดงให้เห็นถึงการสนับสนุน การช่วยเหลือ การให้ค าแนะน าหรือค าปรึกษา การปกป้อง การเป็น
กันเอง สามารถเข้าหาได้ง่าย และพร้อมที่จะให้ความช่วยเหลือกับทุกคน ตลอดจนแสดงออกถึงความ
เชี่ยวชาญและความเป็นมืออาชีพในสิ่งที่ท า รวมถึงการให้เกียรติและยอมรับนับถือในความสามารถ
ของผู้อื่นด้วย สิ่งเหล่านี้จะช่วยในการสร้างความไว้วางใจให้เกิดขึ้นระหว่างกันได้เป็นอย่างดี   
   5. T คือ Take your time (การให้เวลา) ในส่วนของการให้เวลาก็เป็นสิ่ง
ส าคัญ เพราะการสร้างความไว้วางใจไม่ได้สร้างกันเพียงวันเดียว  

  นอกจากนี้ยังมีผู้วิจัยหลายท่านได้ท าการศึกษาถึงปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อความ
น่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นในตราสินค้า ประกอบด้วยปัจจัยด้านต่างๆ ได้แก่ ด้านความสามารถ ด้าน
ความสามารถไว้วางใจได้ ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณภาพบริการ และด้านการส่งเสริมการขาย 
โดย Christina Sichtmann (2018) ได้ศึกษาถึงปัจจัยด้านความสามารถ (Competence) และ
ความสามารถไว้วางใจได้ (Credibility), Achmad, Djumilah และคณะ (2014) ศึกษาถึงปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้า รวมทั้ง Hui Yan และ Sopheak Leang (2017) ศึกษาถึงปัจจัยด้านคุณภาพ
บริการ และ Adel Pourdehghan (2015) ศึกษาถึงปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ซึ่งมีกรอบแนวคิด
การวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 2.2 
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ภาพที่ 2.2 กรอบแนวคิดการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นในตราสินค้า 
ที่มา : ปรับปรุงมาจากกรอบแนวคิดการวิจัยของ Christina Sichtmann (2018), Achmad,    
        Djumilah และคณะ (2014), Hui Yan และ Sopheak Leang (2017) และ Adel 
        Pourdehghan (2015)   

  จากการศึกษาของ Christina Sichtmann (2018) พบว่า ความสัมพันธ์ของ
ความสามารถ (Competence) และความสามารถสร้างความไว้วางใจได้ (Credibility) เป็นปัจจัย
ส าคัญที่ท าให้เกิดความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่น  โดย Dennis Reina และ Michelle Reina 
(2010) อธิบายถึง ความไว้วางใจด้านความสามารถ คือ ความสามารถในการปฏิบัติหน้าที่ในงาน การ
แสวงหาข้อมูลและการช่วยเหลือผู้คนในการเรียนรู้ทักษะใหม่ๆ และ Nan S. Russell (2012) อธิบาย
ถึง ความสามารถในการสร้างความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ  เป็นสิ่ งส าคัญในการรักษา
ความสัมพันธ์ การขาดความน่าเชื่อถือ อาจท าให้เกิดความคิดว่าจะสามารถเชื่อใจได้อย่างไร และอาจ
ท าให้ผู้อ่ืนสามารถระงับความไว้วางใจได้  
  Achmad, Djumilah และคณะ (2014) พบว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อ ผ่านความน่าเชื่อถือในตราสินค้า ในขณะที่ความน่าเชื่อถือในตราสินค้ามีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อโดยตรง ซึ่งการมีภาพลักษณ์ของตราสินค้าหรือบริการที่แข็งแกร่งเป็นการช่วย
เสริมสร้างให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันได้  
 

Competence 

Credibility 

Brand Image Trust 

Service Quality 

Promotion 
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   Hui Yan และ Sopheak Leang (2017) ได้ท าการศึกษาถึงตัวแปรด้านคุณภาพ
การบริการ ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการเป็นองค์ประกอบหลักในการสร้างความเชื่อมั่น
ของแบรนด์ ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อีกทั้งความสามารถในการให้บริการที่มีความ
ถูกต้อง เหมาะสม มีการดูแลเอาใจใส่ผู้รับบริการ มีความพร้อมและความเต็มใจที่จะให้บริการ จะ
สามารถท าให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าบริการที่ได้รับนั้นมีความน่าเชื่อถือ สามารถให้ความไว้วางใจได้  
  อีกท้ัง Adel Pourdehghan (2015)  ได้ท าการศึกษาถึงตัวแปรด้านการส่งเสริมการ
ขาย ผลการศึกษาพบว่า องค์ประกอบทางด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย และกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย เป็นองค์ประกอบส าคัญในการสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้า โดยผ่านตัวแปรขั้น
กลางในด้านความน่าเชื่อถือ ความพึงพอใจ และความไว้วางใจ  

 2.2.4 ภาพรวมของทฤษฏีความน่าเชื่อถือและความเชื่อม่ันในตราสินค้า 
  ความเชื่อมั่นในตราสินค้า เป็นสิ่งที่ท าให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
เป็นการมอบความไว้วางใจ การยอมรับความเสี่ยง และเป็นการแสดงถึงความเชื่อมั่นหรือความ
คาดหวังในทางบวกจากการกระท าและการตัดสินใจ ในปัจจุบันความน่าเชื่อถือ ความเชื่อมั่นเป็นสิ่งที่
ส าคัญมาก เป็นจุดเริ่มต้นของการเพ่ิมการสนับสนุนในการด าเนินงาน ก่อให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ
ที่มีคุณภาพ อีกทั้งความเชื่อมั่นในตราสินค้า ถือเป็นส่วนส าคัญในกลยุทธ์การบริหารตราสินค้า และ
เป็นสิ่งส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกของผู้บริโภคในระยะยาว และเป็นสิ่งที่
สามารถท าให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย  

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  

 ภาพลักษณ์ตราสินค้าถือเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ เป็นสิ่งที่แสดงถึงความน่าเชื่อถือของ
องค์กร และแสดงถึงคุณภาพของการให้บริการที่จะเกิดขึ้นในความทรงจ าและความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภค ผู้วิจัยเห็นถึงความส าคัญของภาพลักษณ์ตราสินค้า จึงได้ท าการศึกษาและรวบรวมแนวคิด
และทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบไปด้วย ความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ประเภทของภาพลักษณ์ ปัจจัยที่ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ และธนาคารพาณิชย์กับการสร้างภาพลักษณ์
องค์กร ดังนี้     

 2.3.1 ความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
  ภาพลักษณ์ตราสินค้า เกิดจากกิจกรรมการสื่อสารขององค์กร ที่ส่งผลให้ผู้บริโภค
เข้าใจและรับรู้ในภาพลักษณ์ตราสินค้า Janosnis และ Virvilaite (2007) เห็นว่า ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง ที่เกิดจากการเชื่อมโยงต่างๆ ที่มีต่อ
ตราสินค้าที่อาจเกิดขึ้นในความทรงจ าและความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งการเชื่อมโยงที่เกิดขึ้นนั้น
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จะส่งผ่านความหมายเก่ียวกับตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภค โดยการรับรู้นั้นสามารถเป็นไปได้ท้ังการรับรู้ด้าน
เหตุผลและด้านอารมณ์ที่มีต่อตราสินค้านั้น และอีกมุมมองหนึ่งเห็นว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า เกิดจาก
ความคิดและการจินตนาการของผู้บริโภค นั่นคือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่ถือเป็นสิ่งต่างๆ เกี่ยวกับ
ตราสินค้าที่สามารถเชื่อมโยงไปอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค  
  Lindstrom (2549) กล่าวว่า ตราสินค้าเป็นสิ่งที่นักการตลาด ผู้ประกอบการ 
รวมทั้งผู้บริโภค ต่างก็ให้ความส าคัญมากขึ้นเรื่อยๆ เพราะในตลาดของสินค้าแต่ละชนิดนั้น มีผู้ผลิต
สินค้าและให้บริการอยู่เป็นจ านวนมาก นอกจากนี้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูลได้ง่ายขึ้น มีผล
ท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกในการตัดสินใจซื้อที่มากขึ้น การท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ในตราสินค้า และ
การสร้างความประทับใจต่อตราสินค้าด้วยวิธีการต่างๆ จึงเป็นสิ่งที่สามารถท าผู้บริโภคนึกถึงในตรา
สินค้านั้นได้ก่อนคู่แข่ง และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน  
  Gray และ Jame (1993) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง คุณภาพที่แสดงออกต่อ
สายตาสาธารณะให้เกิดความประทับใจทั้งพนักงาน ลูกค้า และสื่อ ซึ่งภาพลักษณ์รวมถึงทัศนคติและ
ความเชื่อของคนทั่วไป ที่มีต่อการปฏิบัติ สินค้า หรือบริการ โดยอาศัยการสื่อความหรือส่ งสัญญาณ
ออกมาให้ได้รับรู้  
  Keller (2003) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า มักเป็นภาพลักษณ์เชิงบวกที่ถูกสร้าง
ขึ้นโดยนักการตลาด นักการตลาดจะพยายามสร้างความแข็งแรง ซึ่งอาศัยการเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
ความชื่นชอบต่อตราสินค้า และความมีเอกลักษณ์ของตราสินค้าให้เกิดข้ึนในใจผู้บริโภค ด้วยวิธีการให้
ข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือให้ตราสินค้านั้นเข้าไปอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค และเกิดเป็น
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ต้องการ อย่างไรก็ตามภาพลักษณ์ของตราสินค้าอาจเกิดขึ้นได้จากข้อมูล
แหล่งอ่ืนที่อยู่นอกเหนือจากการควบคุมโดยนักการตลาด เช่น จากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค 
จากข้อมูลของตราสินค้าท่ีถูกสื่อสารจากองค์กรอ่ืนที่เกี่ยวข้อง หรืออาจเกิดจากการพูดปากต่อปาก   
  จากความหมายที่นักวิชาการได้ให้ไว้ข้างต้น ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง ภาพที่
เกิดขึ้นภายในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค อาจเป็นความประทับใจ ความน่าเชื่อถือที่บุคคลนั้นๆ มี
ต่อตราสินค้า เป็นการที่ผู้บริโภครับรู้ถึงภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยการรับรู้นั้นสามารถเป็นไปได้ทั้งการ
รับรู้ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ท่ีมีต่อตราสินค้านั้น  

 2.3.2 ประเภทของภาพลักษณ์  
  ภาพลักษณ์ เป็นเรื่องของการสร้างสรรค์ที่ต้องใช้ระยะเวลาในการสร้างอย่าง
ยาวนานและต่อเนื่อง เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ และรับรู้ถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้านั้นๆ 
ทั้งนี้ วิรัช ลภิรัตนกุล (2540) จ าแนกภาพลักษณ์ท่ีส าคัญออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้  
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  1. ภาพลักษณ์ของบริษัท (Corporate Image) คือ ภาพที่ เกิดขึ้นในจิตใจของ
ผู้บริโภคที่มีต่อบริษัทหรือองค์กรธุรกิจ ภาพลักษณ์ของบริษัทในที่นี้รวมไปถึง ด้านการบริหารหรือการ
จัดการของบริษัท และรวมถึงสินค้าผลิตภัณฑ์และบริการที่บริษัทนั้นๆ จัดจ าหน่าย   
  2. ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กร (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นใน
ใจของผู้บริโภคที่มีต่อองค์กรหรือสถาบัน ส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญไปทางด้านสถาบันหรือองค์กร
เพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงสินค้าหรือบริการที่จ าหน่าย  
  3. ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ (Product/Service Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้น
ในใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าหรือบริการของบริษัทเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงตัวองค์กรหรือบริษัท  
  4. ภาพลักษณ์ที่มีต่อสินค้าตราใดตราหนึ่ง (Brand image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจ
ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า (Brand) ใดตราสินค้าหนึ่ง หรือเครื่องหมายการค้า (Trademark) ใด
เครื่องหมายการค้าหนึ่ง ส่วนใหญ่ใช้ในด้านการโฆษณา (Advertising) และการส่งเสริมการจ าหน่าย 
(Sales Promotion)  
  นอกจากนี้ Kotler (2000) อธิบายถึง ภาพลักษณ์ในมุมมองของการตลาดไว้ว่า 
ภาพลักษณ์ (Image) เป็นสิ่งที่ผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับบริษัทหรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท และภาพลักษณ์
เกิดขึ้นได้จากหลายปัจจัยที่อยู่ภายใต้การควบคุมของธุรกิจ ภาพลักษณ์ที่องค์กรธุรกิจสามารถน ามา
เป็นองค์ประกอบทางการบริหารจัดการ อาจจ ากัดขอบเขตประเภทของภาพลักษณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับการ
ส่งเสริมการตลาดให้ชัดเจน โดยสามารถจ าแนกออกเป็น 3 ประเภทด้วยกัน คือ  
  1. ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product or Service Image) คือ ภาพที่
เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัท ไม่รวมถึงองค์กรหรือธุรกิจ ซึ่งในแต่
ละบริษัท อาจมีผลิตภัณฑ์หลายชนิดและหลายตราสินค้าจ าหน่ายอยู่ในบริษัทเดียวกัน  
  2. ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคที่มีต่อ
สินค้าตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง ปัจจุบันนิยมใช้วิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เพ่ือชี้แจงถึง
ลักษณะของสินค้า โดยการเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดเด่นของสินค้าและบริการ เนื่องจาก
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าถือว่าเป็นเอกลักษณ์ ที่บริษัทต้องการให้มีความแตกต่าง (Differentiation) 
จากตราสินค้าอ่ืนๆ  
  3. ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กร (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นใน
ใจของผู้บริโภคที่มีต่อสถาบันหรือองค์กร ซึ่งให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของตัวสถาบันหรือองค์กร
เพียงสิ่งเดียว ไม่รวมถึงตัวสินค้าหรือบริการที่จ าหน่าย ภาพลักษณ์ประเภทนี้ จึงเปรียบเสมือนเป็น
ภาพที่สะท้อนถึงการบริหารและการด าเนินงานขององค์กร ทั้งในด้านระบบบริหารจัดการ ด้าน
บุคลากร (ผู้บริหารและพนักงาน) ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม และด้านการท าประโยชน์แก่
สาธารณะ  
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 2.3.3 ปัจจัยท่ีก่อให้เกิดภาพลักษณ์ 
  การเกิดภาพลักษณ์ เกิดขึ้นเมื่อบุคคลมีการรับรู้และมีการตีความหมายออกมาตาม
ความนึกคิดของแต่ละบุคคล แต่การรับรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันไป ดังนั้นการสร้างภาพลักษณ์
ที่ดีจะต้องอาศัยปัจจัยในด้านต่างๆ ที่จ าเป็นต่อการสร้างการรับรู้ในภาพลักษณ์ของตราสินค้า ซึ่ง 
วิจิตร อาวะกุล (2527) ได้แบ่งปัจจัยที่ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ออกเป็น 5 ประเภทดังนี้ 
  1. พฤติกรรมการกระท าและการแสดงออกในทางที่ดีของสถาบัน หน่วยงาน 
เจ้าหน้าที่ และพนักงานของสถาบัน  
  2. การริเริ่มสร้างสรรค์ ความซื่อสัตย์ และความจริงใจ ก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือและ
ความไว้วางใจ  
  3. การมีบทบาทและมีส่วนร่วมในการสร้างสรรค์ แนะน า เสนอแนะ รวมทั้งแก้ไข
ปัญหาสังคม หรือการเสียสละต่อส่วนรวม  
  4. การแสดงความจริงต่อสังคม การแสดงออกถึงความถูกต้อง และการให้บริการที่ดี
มีคุณภาพต่อผู้บริโภค  
  5. การประชาสัมพันธ์ในลักษณะที่มากเกินไป อาจส่งผลให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีไม่ด ี

       ภาพลักษณ์นั้น เป็นสิ่ งที่ สามารถสร้างขึ้นได้  และเมื่อเกิดขึ้นแล้วก็สามารถ
เปลี่ยนแปลงได้เสมอ ขึ้นอยู่กับปัจจัยแวดล้อมที่มากระทบ Boulding (1993) ได้อธิบายถึงการ
เปลี่ยนแปลงของภาพลักษณ์ว่า ภาพลักษณ์ท่ีเกิดขึ้นแล้วเมื่อได้รับการกระทบจากสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับรู้
ใหม่ อาจมีผลในการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นได้ ซึ่งอาจเกิดได้จากปัจจัยแวดล้อมที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์
เพ่ือส่งเสริมการตลาด นั่นคือ 
  1. ภาพลักษณ์เดิมยังคงอยู่ โดยไม่ได้รับการกระทบกระเทือนแต่อย่างใด 
  2. ข้อมูลใหม่ที่ได้รับรู้มีลักษณะคล้ายกับภาพลักษณ์เดิม จะช่วยท าให้เกิดความ
สนใจและท าให้เกิดการประเมินคุณค่า ซึ่งอาจท าให้ภาพลักษณ์เดิมเปลี่ยนแปลงไปบ้าง แต่จะสามารถ
บ่งบอกได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 
  3. ข้อมูลใหม่ที่ได้รับท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์เดิมโดยสิ้นเชิง ซึ่งอาจ
ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในโครงสร้างองค์ประกอบของภาพลักษณ์ที่เป็นอยู่ 

  นอกจากนี้ สุพิณ ปัญญามาก (2540) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์
ขององค์กรว่ามีหลายประการและผลกระทบบางอย่างก็เกิดข้ึนจากตัวองค์การเอง นั่นคือ 
  1. ข่าวลือ เป็นเหตุการณ์ที่หนักส าหรับองค์กร โดยเฉพาะข่าวลือในเชิงเสียหาย 
ท าลายองค์กร เพราะจะแพร่กระจายเร็วมาก คนที่ได้รับข่าวต่อก็จะเพ่ิมเติมจนดูน่ากลัว และคน
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จ านวนมากจะไม่เข้าใจว่าจริงหรือไม่จริงเพราะเป็นข่าวที่ไม่มีต้นตอ องค์การหลายแห่งมักเกิด
วิกฤตการณ์เพราะข่าวลือ 
  2. พฤติกรรมเชิงลบขององค์การ เช่น การบริหารไม่มีประสิทธิภาพ บริการไม่
สะดวก ไม่รับผิดชอบต่อหน้าที่ ฯลฯ ซึ่งเป็นสิ่งที่กระทบต่อความรู้สึกของประชาชน หากองค์การไม่
ปรับปรุงแก้ไขก็จะเป็นการท าลายภาพลักษณ์ที่ดีขององค์การให้ย่อยยับได้  
  อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาปัจจัยแวดล้อมที่ส่งผลต่อการเกิดและการเปลี่ยนแปลง
ของภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดแล้ว จะเห็นได้ว่าเกิดข้ึนจาก 2 ส่วน ดังนี้ 
  1. ปัจจัยแวดล้อมภายใน (Internal Environment) หมายถึง การกระท าหรือ
พฤติกรรมขององค์กร ถือว่าเป็นความเป็นจริงภายในที่แสดงถึงประสิทธิภาพ (Efficiency) และ
คุณภาพ (Quality) ขององค์ประกอบทางธุรกิจ 
  2. ปัจจัยแวดล้อมภายนอก (External Environment) ได้แก่ ข่าวลือ หรือ ข้อมูล
ใหม่ ที่กระจายถึงกลุ่มผู้บริโภค หากเป็นข่าวลือในเชิงลบ ให้ถือว่าเป็นภาวะคุกคาม (Threat) ที่น่า
กลัวส าหรับธุรกิจ เป็นการแสดงถึงการสูญเสียศักยภาพในการแข่งขันและท าให้ส่วนแบ่งทางตลาดของ
องค์กรลดลง 
    ปัจจัยแวดล้อมภายนอก เป็นปัจจัยที่มีลักษณะที่ควบคุมไม่ได้ (Uncontrollable) 
และเป็นเรื่องที่แก้ไขได้ยาก ในการสื่อสารกับผู้บริโภคจึงต้องใช้วิธีที่จะสามารถครอบคลุมกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้อย่างทั่วถึง พร้อมกับต้องมีความรวดเร็วทันต่อเหตุการณ์ในช่วงเวลาที่เกิดขึ้นในตอนนั้น 
  กลไกส าคัญของภาพลักษณ์ของธุรกิจที่ผู้บริหารต้องท าความเข้าใจก็คือ ต้องจัดการ
กับช่องทางการกระจายข่าวสารสู่มวลชน แม้ว่าในปัจจุบันช่องทางการสื่อสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
จะมีบทบาทส าคัญในการสื่อสารของธุรกิจ แต่สื่ออ่ืนๆ เกือบทุกชนิดก็ยังคงมีบทบาทส าคัญในการ
แพร่กระจายข่าวสาร ซึ่งนอกจากสามารถสร้างการรับรู้อย่างหลากหลายแก่ผู้บริโภคแล้ว ยังเป็น
ช่องทางที่ได้รับความเชื่อถือไว้วางใจอย่างสูงจากสาธารณะอีกด้วย 

 2.3.4 ธนาคารพาณิชย์กับการสร้างภาพลักษณ์องค์กร 
  พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2550) กล่าวว่า การสร้างภาพลักษณ์ เป็นพ้ืนฐานขององค์การ
ธุรกิจขนาดใหญ่ทุกแห่งที่จะต้องให้ความส าคัญ โดยเฉพาะธนาคารซึ่งเป็นสถาบันการเงินที่ตั้งมั่นอยู่
ภายใต้การอาศัยความไว้เนื้อเชื่อใจ และความศรัทธา ซึ่งการสร้างภาพลักษณ์ของสถาบันการเงินให้ดี
ที่สุดในความคิดของลูกค้าจะเกิดการจูงใจให้ลูกค้ามาใช้บริการ เมื่อสถาบันการเงินสามารถสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีที่สุด สามารถสร้างความไว้วางใจให้แก่ลูกค้า ถือได้ว่าวางรากฐานภาพลักษณ์ของ
องค์กรในใจลูกค้าเรียบร้อยแล้ว โดยทั่วไปภาพลักษณ์จะเกิดขึ้นจากประสบการณ์ที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภค 
ภาพลักษณ์จึงเป็นความรู้หรือความรู้สึกที่ผู้บริโภคสร้างขึ้น หรืออีกนัยหนึ่งคือ ภาพลักษณ์เป็นเรื่อง
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ของการสร้างสรรค์ ซึ่งต้องใช้ระยะเวลาในการสร้างที่ยาวนานและต่อเนื่อง เพ่ือให้สิ่งที่ปรากฏให้เห็น
หรือรู้สึกนั้นไม่น้อยกว่าความเป็นจริง ภาพลักษณ์ของสถาบันการเงินที่ผู้บริหารปรารถนาให้เกิดขึ้น 
ประกอบไปด้วย 6 ประการ ดังนี้ 
  1. เป็นสถาบันการเงินที่มีการบริหารงานถูกต้องตามกฎเกณฑ์ที่รัฐก าหนดไว้ 
  2. เป็นสถาบันการเงินที่มีระบบการตรวจสอบและการควบคุมอย่างมีประสิทธิภาพ 
  3. เป็นสถาบันการเงินที่มีระบบการกระจายเงินทุนไปในสภาพเศรษฐกิจที่เหมาะสม 
  4. เป็นสถาบันการเงินทีมี่ระบบงานด้านเทคโนโลยีที่ทันสมัยอยู่เสมอ 
  5. เป็นสถาบันการเงินทีส่ร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับบุคคลทุกระดับทั้งในและนอกองค์กร 
  6. เป็นสถาบันการเงินที่พร้อมเข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมสร้างสรรค์เพ่ือสังคม 

  เมื่อธนาคารพาณิชย์ต้องการที่จะสร้างภาพลักษณ์ ให้เกิดขึ้นในใจลูกค้า นั่นคือ 
ธนาคารพาณิชย์จะต้องบริหารงานให้เป็นไปตามเป้าหมาย เพ่ือให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ขององค์กร 
และเมื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในใจของลูกค้าได้แล้ว ก็จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องรักษาภาพลักษณ์ในใจ
ของลูกค้าที่ดนีั้นไว้ให้คงอยู่ตลอดไป ไม่ให้ภาพลักษณ์เสียหายไปโดยเหตุไม่อันควร 

 2.3.5 ภาพรวมของทฤษฏีภาพลักษณ์ตราสินค้า 
  ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าหนึ่ง ที่เกิดจากการ
เชื่อมโยงต่างๆ ที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งอาจเกิดขึ้นในความทรงจ าและความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค 
นักการตลาดจะพยายามสร้างความแข็งแรงของความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ความชื่นชอบต่อตรา
สินค้า และความมีเอกลักษณ์ของตราสินค้าให้เกิดขึ้นในใจผู้บริโภค ด้วยวิธีการให้ข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับ
ตราสินค้าเพ่ือให้ตราสินค้านั้นเข้าไปอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค และเกิดเป็นภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าท่ีต้องการ   
  ภาพลักษณ์ตราสินค้าถือเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญที่จะต้องให้ความส าคัญ เนื่องจาก
ภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งที่แสดงถึงความน่าเชื่อถือขององค์กร และแสดงถึงคุณภาพของการให้บริการที่จะ
เกิดขึ้นในความทรงจ าและความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค เมื่อองค์กรมีภาพลักษณ์ที่ดีก็จะได้รับความ
น่าเชื่อถือ ความไว้วางใจ และภาพลักษณ์ที่ดีจะส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อตรา
สินค้านั้นๆ รวมถึงการกลับมาซื้อซ้ าในตราสินค้าเดิม 

2.4 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ (Service Quality) 

 ธนาคารพาณิชย์ เป็นธุรกิจที่ต้องให้ความส าคัญกับการบริการมากที่สุด คุณภาพการบริการ
จึงเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส าคัญและมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ ครั้งนี้ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูล
เกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีคุณภาพการบริการ จากหนังสือ บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่ง
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ประกอบไปด้วย ความหมายของการบริการ ความหมายของคุณภาพการบริการ ความส าคัญของการ
บริการ องค์ประกอบคุณภาพการบริการ แนวทางในการเพ่ิมประสิทธิภาพของการบริการลูกค้า และ 
เครื่องมือในการวัดคุณภาพการให้บริการ ดังนี้ 

 2.4.1 ความหมายของการบริการ 
  วีรพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2539) ให้ความหมายของบริการ คือ พฤติกรรม กิจกรรม
หรือ การกระท าที่บุคคลหนึ่งท าให้และส่งมอบให้อีกบุคคลหนึ่ง โดยมีเป้าหมายและมีความตั้งใจใน
การส่งมอบสิ่งนั้น 
  ไพรพนา ศรีเสน (2544) กล่าวว่า การบริการ คือ กิจกรรมหรือรูปแบบในการ
ด าเนินการรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งของบุคคลหรือองค์กร เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้
ได้รับความสุข ความสะดวกสบายหรือเกิดความพึงพอใจจากผลของการกระท านั้น โดยมีเอกลักษณ์
เฉพาะของตัวเอง เป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ และไม่จ าเป็นต้องเป็นสิ่งที่อยู่รวมกับสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ อีกทั้งการบริการอาจเกิดจากความมีน้ าใจ ความปรารถนาดี ความเอ้ืออาทร รวมถึงการให้
ความช่วยเหลือเกื้อกูล ให้ความสะดวกรวดเร็ว ให้ความเป็นธรรมและความเสมอภาค  
  Kotler (1994) ให้ความหมายของค าว่า การบริการ คือ กิจกรรมใดๆ หรือการ
กระท า การปฏิบัติ ที่กลุ่มหรือคณะใดคณะหนึ่ง สามารถน าเสนอสิ่งส าคัญที่มองไม่เห็นเป็นตัวเป็นตน 
และไม่มีผลในการเป็นเจ้าของผลผลิตของบริการ ซึ่งอาจอยู่ในรูปที่เป็นหรือไม่เป็นผลิตภัณฑ์ก็ได้ 
  Gronross (1990) ให้ค าจ ากัดความ การบริการหมายถึง กิจกรรมหนึ่ง หรือหลาย
กิจกรรมที่มีลักษณะไม่มากก็น้อย ไม่สามารถจับต้องได้ ซึ่งโดยทั่วไปเกิดขึ้ นจากการปฏิสัมพันธ์
ระหว่างลูกค้ากับพนักงานบริการ ลูกค้ากับบริษัทผลิตสินค้า และลูกค้ากับระบบของการให้บริการที่
จัดไว้ เพ่ือเป็นการช่วยแก้ไขปัญหาและให้ค าปรึกษาแก่ลูกค้า 
  จากความหมายที่นักวิชาการได้ให้ไว้ข้างต้น การบริการ หมายถึง งาน กิจกรรม หรือ
การกระท าที่ท าเพ่ือตอบสนองความต้องการของบุคคลอ่ืนให้ได้รับความสุข และความสะดวกสบาย
หรือเกิดความพึงพอใจจากผลของการกระท านั้น 

 2.4.2 ความหมายของคุณภาพการบริการ 
  Douglas (2007) อธิบายว่า คุณภาพการให้บริการ หมายถึง ทัศนคติที่เกิดขึ้นใน
ระยะยาว เกี่ยวกับการประเมินผลการปฏิบัติงานทั้งหมดที่ผู้บริโภคได้รับจากการบริการ 
  Lewis และ Bloom (1983) ได้ค านิยามของคุณภาพการให้บริการว่า เป็นสิ่งที่ชี้วัด
ระดับของการบริการที่ส่งมอบโดยผู้ให้บริการต่อลูกค้าหรือผู้รับบริการ ว่าการบริการนั้นมีความ
สอดคล้องกับความต้องการของเขาได้ดีเพียงใด  
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  วีรพงษ์ เฉลิมจิรรัตน์ (2543) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ คือความสัมพันธ์กัน
ของความต้องการของลูกค้า หรือระดับของความสามารถในการให้บริการ ที่ตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า ที่จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจจากการใช้บริการที่ได้รับ 
  สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550) อธิบายว่า คุณภาพการให้บริการ เป็นความคิดหรือ
มุมมองที่ผู้รับบริการสะสมข้อมูล รายละเอียดต่างๆ จากความคาดหวังไว้ว่าเป็นสิ่งที่จะต้องได้รับจาก
บริการ หากอยู่ในระดับที่สามารถยอมรับได้ ผู้รับบริการก็จะมีความพึงพอใจในการให้บริการ โดย
ระดับความพึงพอใจของผู้รับบริการจะมีระดับแตกต่างกันออกไปตามความคาดหวังของแต่ละบุคคล 
และระดับความพึงพอใจนี้เป็นผลมาจากการประเมินผลที่ได้รับจากบริการนั้น ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 
  จากความหมายที่นักวิชาการให้ ไว้ข้างต้น คุณภาพการบริการ จึงหมายถึง 
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของธุรกิจให้บริการ เป็นการส่งมอบบริการที่มีคุณภาพ 
ซึ่งคุณภาพของบริการเป็นสิ่งส าคัญที่สุดที่จะสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้  
เป็นหนทางหนึ่งที่ท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จท่ามกลางการแข่งขัน    

 2.4.3 ความส าคัญของการบริการ 
  กัมพล พิทักษ์วงศ์ (2551) ได้เสนอแนวความคิดเกี่ยวกับความส าคัญของบริการว่า
การให้บริการที่ดีและมีคุณภาพจากตัวบุคคล ต้องอาศัยเทคนิค กลยุทธ์ ทักษะ และความแนบเนียนที่
จะท าให้ชนะใจลูกค้าที่มาติดต่อธุรกิจหรือบุคคลทั่วไปที่มาใช้บริการ การให้บริการสามารถกระท าได้
ทั้งก่อนการติดต่อ ระหว่างการติดต่อ หรือภายหลังการติดต่อ โดยได้รับการบริการจากตัวบุคคลทุก
ระดับในองค์กร การบริการที่ดีจะเป็นเครื่องช่วยให้ผู้ที่มาติดต่อกับองค์กรเกิดความเชื่อมั่น และเป็น
การสร้างภาพพจน์ที่ดี จะมีผลในการสั่งซื้อหรือใช้บริการด้านอ่ืนๆ ต่อไปในโอกาสหน้า ดังนั้นหลักการ
ส าคัญในการให้บริการเพ่ือเป็นการน าไปสู่ความพึงพอใจสูงสุดของลูกค้าหรือผู้มาใช้บริการ จึงมี
หลักการให้บริการ ดังนี้ 
  1. การเข้าใจความต้องการของลูกค้า เพ่ือจะได้จัดรูปแบบการให้บริการที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือผู้มาใช้บริการอย่างเหมาะสม 
  2. การให้ความส าคัญกับลูกค้าทุกคน เป็นการแสดงถึงการยอมรับและนับถือลูกค้า 
จะท าให้ลูกค้าหรือผู้มาใช้บริการเกิดความพึงพอใจ 
  3. การมีความรับผิดชอบ การแสดงความรับผิดชอบต่อลูกค้า หรือผู้มาใช้บริการใน
ทุกกรณ ีจะท าให้ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการเกิดความเชื่อถือและเชื่อมั่น 
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 2.4.4 องค์ประกอบคุณภาพการบริการ 
  Berry (1988) ท าการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพของงานบริการ  เพ่ือศึกษาถึง
องค์ประกอบที่ส่งผลต่อระดับคุณภาพของการบริการในสายตาของผู้ใช้บริการหรือลูกค้า จาก
การศึกษาพบว่ามีองค์ประกอบที่ส่งผลต่อคุณภาพการบริการประกอบด้วย 10 ปัจจัย ดังนี้ 
  1. Reliability ความเชื่อถือได้ในคุณลักษณะ หรือมาตรฐานการให้บริการ 
  2. Responsiveness การตอบสนองต่อความต้องการหรือความรู้สึกของลูกค้า 
  3. Competence ความสามารถหรือสมรรถนะในการให้บริการอย่างรอบรู้ 
เหมาะสม และมีความเชี่ยวชาญในการให้บริการ 
  4. Access การเข้าถึงง่าย ใช้บริการได้ง่าย และไม่เกิดความยุ่งยากในการใช้บริการ 
  5. Courtesy ความสุภาพ การมีมารยาทที่ดี ความอ่อนน้อม และการแสดงถึงการให้
เกียรตขิองผู้ให้บริการ 
  6. Communication ความสามารถในการสื่อสาร และสัมพันธ์กับลูกค้าที่จะท าให้
ลูกค้าเข้าใจในสิ่งที่ขัดข้อง และได้รับค าตอบในข้อสงสัยหรือความไม่เข้าใจต่างๆ ได้อย่างชัดเจน 
  7. Creditability ความเชื่อถือได้ ความมีเครดิตของผู้ให้บริการ 
  8. Security ความมั่นคงปลอดภัย ความอบอุ่น และความสบายใจของลูกค้าใน
ขณะที่เข้ามาใช้บริการ 
  9. Customer Understanding ความเข้าอกเข้าใจในลูกค้า เอาใจลูกค้ามาใส่ใจตน 
  10. Tangibles ส่วนที่สัมผัสได้และรับรู้ได้ทางกายภาพของปัจจัยการบริการ 

 จะเห็นได้ว่า คุณภาพการบริการเป็นการมองคุณภาพที่ครอบคลุมทั้งตัวผู้ให้บริการที่ต้องมี
ความรู้ ความสามารถที่ดีและเพียงพอที่จะให้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ และลักษณะของบริการ
จะต้องเป็นบริการที่สะดวก เป็นที่พึงพอใจ และตอบสนองความต้องการให้กับผู้ใช้บริการ  

 2.4.5 แนวทางในการเพิ่มประสิทธิภาพของการบริการลูกค้า 
  ชวลิต วานิชทวีวัฒน์ (2545) ได้กล่าวถึงแนวทางในการเพ่ิมประสิทธิภาพของการ
ให้บริการแก่ลูกค้าไว้ดังนี้ 
  1. การสรรหาพนักงานที่เหมาะสม (Recruit the Right Employees) เนื่องจาก
พนักงานต้องติดต่อกับลูกค้าโดยตรง พนักงานจึงจ าเป็นต้องมีทั้งทักษะในการบริการ มีทัศนคติและ
มุมมองที่ดีต่อการบริการ และมีพฤติกรรมส่วนบุคคลที่เหมาะสม เช่น มีกิริยาวาจาที่สุภาพ มีน้ าเสียง
เหมาะสม เป็นต้น 
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  2. การฝึกอบรมพนักงานอย่างเหมาะสม (Train Employees Properly) ได้แก่ การ
ฝึกใช้อุปกรณ์ต่างๆ เครื่องมือทางเทคนิค การใช้ส าเนียงภาษาที่ถูกต้อง รวมถึงการรู้จักแก้ไขปัญหา
เฉพาะหน้าที่เกิดขึ้น 
  3. การให้ความรู้แก่ลูกค้า (Educate the Customer) ลูกค้าควรจะทราบว่า จะใช้
บริการอย่างไร อาจจัดท าในรูปของเอกสารแจกหรือแนบไปกับสินค้าเทคนิค เช่น คู่มือ เป็นต้น 
ส าหรับการบริการขนาดใหญ่ จ าเป็นต้องมีเคาเตอร์ของพนักงานในการให้บริการลูกค้า เพ่ือให้ข้อมูล 
หรือความรู้แก่ลูกค้าได้อย่างถูกต้อง 
  4. การให้ความรู้แก่พนักงาน (Educate All Customer) พนักงานต้องถือว่าการ
แก้ไขปัญหาของลูกค้าเป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุด เนื่องจากลูกค้าถือเป็นผู้ให้ข้อมูลที่ดีที่สุด พนักงานต้อง
ช่วยกันเปลี่ยนแปลงความคิดของลูกค้าที่มีทัศนคติในทางไม่ดีต่อบริษัท ช่วยกันตามหาปัญหาที่แท้จริง
ที่เกิดขึ้นกับลูกค้า 
  5. ประสิทธิภาพมาก่อน และตามด้วยความพิถีพิถัน (Be Efficient First, Nice 
Second) วัตถุประสงค์ที่ส าคัญอีกประเด็นหนึ่งของการให้บริการแก่ลูกค้า คือให้ความส าคัญกับการ
แก้ปัญหาที่เกิดข้ึนของลูกค้ามากกว่าการให้ความส าคัญกับการแสดงความเห็นใจแก่ลูกค้า อีกทั้งการที ่
จะท าให้ทราบถึงทัศนคติและมุมมองของลูกค้าที่มีต่อบริษัท คือการออกไปเยี่ยมเยียนลูกค้าอย่าง
สม่ าเสมอ จะสามารถช่วยขจัดข้อสงสัยต่างๆ หรือความโกรธที่เกิดขึ้นของลูกค้า 
  6. มาตรฐานการบริการและการตอบสนองอย่างเป็นระบบ (Standardize Service 
Response Systems) ได้แก่ การน าเครื่องมือ หรือแบบฟอร์ม เข้ามาช่วยในการรับข้อเสนอของลูกค้า 
หรือการติเตียนจากลูกค้า นอกจากนี้การสร้างประสิทธิภาพในการบริการ อาจมาจากการตอบสนองที่
เกิดจากปัญหาของลูกค้าทีร่วดเร็ว  
  7. การพัฒนานโยบายราคา (Develop a Pricing Policy) เนื่องจากการบริการที่มี
คุณภาพไม่จ าเป็นต้องไม่มีค่าใช้จ่ายเสมอไป การบริการบางอย่างเป็นที่รู้กันว่าไม่ต้องมีการเสีย
ค่าใช้จ่าย บริษัทต้องแบ่งว่าการให้บริการในรูปแบบใดไม่ต้องเสียค่าบริการ หรือต้องเสียค่าบริการ 
เช่น การตรวจสอบยอดบัญชี การสอบถามยอดเงินค้างช าระ การสอบถามหมายเลขโทรศัพท์ เป็นต้น 
  8. ก าหนดเกี่ยวข้องกับผู้ รับช่วงต่อหากจ าเป็น ( Involve Subcontractors if 
Necessary) จะสามารถช่วยให้สามารถตอบสนองลูกค้าได้รวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากกว่าการ
บริการด้วยตนเอง เนื่องจากในบางครั้งการอาศัยผู้รับช่วงต่อที่มีความช านาญในการบริการ เช่น 
ตัวแทนขายตั๋วเครื่องบินของสายการบิน ตัวแทนขายประกันชีวิตของบริษัทประกันชีวิต เป็นต้น 
  9. การประเมินผลการบริการลูกค้า (Evaluate Customer Service) อาจจะ
ก าหนดช่วงเวลาในการท า เช่น ทุกๆ 1 ปี ท าการประเมินผล 1 ครั้ง โดยอาจส่งแบบส ารวจไปยังลูกค้า
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แล้วให้ลูกค้าส่งกลับมา วิธีนี้นิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย หรือในธุรกิจโรงแรมใช้การวางแบบส ารวจใบ
เล็กๆ ไว้บนโต๊ะเขียนหนังสือเพ่ือความสะดวกในการตอบของลูกค้า 
  10. การยืนยันผลการท างานที่ดี (Affirm Good Work) ควรบันทึกรูปแบบของการ
บริการที่ลูกค้าเห็นว่าดีเอาไว้ เพ่ือรักษาไว้ให้นานที่สุดและควรให้รางวัลแก่พนักงานที่มีความคิดริเริ่ม 
  11. ก าหนดแนวทางในการปรับปรุงการบริการที่ยังมีข้อบกพร่องอยู่  (Take 
Corrective Actions to Improve Defective Customer Service) เช่น การฝึกอบรมพนักงาน
เพ่ิมเติม การปรับเปลี่ยนต าแหน่งงานให้เหมาะสม การปรับปรุงสภาพแวดล้อมในการท างาน และ
สุดท้ายการจัดการกับปัญหาที่เกิดขึ้นก่อนที่จะเป็นปัญหาที่แก้ไขได้ยาก 

 2.4.6 เครื่องมือในการวัดคุณภาพการให้บริการ 
  Parasuraman, Zeithaml และ Berry (1994) ได้ก าหนดเครื่องมือในการวัด
คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ดังนี้ 
  1. รูปลักษณ์ (Tangibles) ประกอบด้วย ความทันสมัยของอุปกรณ์ สภาพแวดล้อม 
ของสถานที่ให้บริการ การแต่งกายของพนักงาน และเอกสารเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับการบริการ 
  2. ความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ (Reliability) ประกอบด้วย การเก็บรักษา
ข้อมูลของลูกค้า การน าข้อมูลมาให้บริการแก่ลูกค้า ความสามารถของพนักงานในการให้บริการได้ตรง
ตามท่ีสัญญาไว้ การท างานทีไ่ม่ผิดพลาด และการบ ารุงรักษาเครื่องมือให้พร้อมใช้งานอยู่เสมอ 
  3. การมีจ านวนพนักงานที่เพียงพอต่อการให้บริการเพ่ือการตอบสนองลูกค้า 
(Responsiveness) ประกอบด้วย ความพร้อมของพนักงานในการให้ค าแนะน าปรึกษาแก่ลูกค้า การ
มีระบบการให้บริการที่ให้บริการได้รวดเร็ว และการท างานของพนักงานด้วยความรวดเร็ว 
  4. ความพร้อมของพนักงานในการให้บริการลูกค้าแบบทันทีและลูกค้ามีความ
ต้องการในการรับประกันความมั่นใจ (Assurance) ประกอบด้วย การสร้างความปลอดภัย ความ
เชื่อมั่นในการรับบริการ ความมีมารยาทและความสุภาพของพนักงาน และความรู้ความสามารถของ
พนักงานในการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการบริการ 
  5. พฤติกรรมของพนักงานในการสร้างความเชื่อม่ัน ความน่าเชื่อถือ ในการให้บริการ
ของธนาคาร การดูแลเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) ประกอบไปด้วย การเอาใจใส่ การให้
ความสนใจลูกค้าของพนักงานบริการ เวลาในการเปิด – ปิดการให้บริการ และการอ านวยความ
สะดวกแก่ลูกค้า สร้างโอกาสในการรับทราบข้อมูลข่าวสารต่างๆ ของกิจการ พนักงานให้ความสนใจ
กับลูกค้าเป็นส าคัญ และท าความเข้าใจถึงความต้องการที่ส าคัญของลูกค้า 
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 2.4.7 ภาพรวมของทฤษฏีคุณภาพการบริการ 
  การบริการเป็นการกระท าหรือการปฏิบัติที่ท าเพ่ือผู้อ่ืน เป็นการก่อให้เกิดการได้รับ
ประโยชน์และความพึงพอใจ ซึ่งโดยทั่วไปเกิดขึ้นจากการปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับพนักงานบริการ 
ลูกค้ากับบริษัทผลิตสินค้า หรือลูกค้ากับระบบของการให้บริการที่จัดไว้ เพ่ือเป็นการช่วยแก้ไขปัญหา
และให้ค าปรึกษาแก่ลูกค้า การบริการที่ดี ถือเป็นการแสดงถึงคุณภาพการบริการขององค์กรนั้นๆ เป็น
ความสามารถในการให้บริการที่ตอบสนองความต้องการของผู้มารับบริการ อีกทั้งเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ให้บริการและผู้มารับบริการ ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์กร อีก
ทั้งท าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ ความเชื่อถือ ความไว้วางใจ และเกิดเป็นภาพลักษณ์ที่ดีเกิดขึ้นในใจ 
ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมการกลับมาซื้อซ้ าในตราสินค้าเดิม 

2.5 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

 การส่งเสริมการตลาด เป็น 1 ใน 4 องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ที่ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และ 
การส่งเสริมการขาย (Promotion) ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยให้ความส าคัญกับการศึกษาในเรื่อง การ
ส่งเสริมการขาย ซึ่งแต่ละธนาคารพาณิชย์จะมีแนวทางและนโยบายในการจ าหน่ายอุปกรณ์รับช าระ
เงินทางอิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน จึงได้ท าการศึกษาและรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ และบทความ
ต่างๆ ประกอบไปด้วย ความหมายของการส่งเสริมการขาย วัตถุประสงค์การส่งเสริมการขาย และ  
กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ดังนี้ 

 2.5.1 ความหมายของการส่งเสริมการขาย 
  ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2547) กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย หมายถึง แนวทางใน
การสื่อสารไปสู่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ที่เกี่ยวกับสินค้าและบริการ ราคา และข้อมูลอ่ืนๆของสินค้าและ
บริการ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ โดยอาศัยส่วนประกอบการส่งเสริม
การตลาด อาทิ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และการใช้พนักงานขาย 
  วิทวัส รุ่งเรืองผล (2553) ให้ความหมายของค าว่า การส่งเสริมการขาย หมายถึง สิ่ง
ที่ เป็นตัวกระตุ้น ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการ เช่น การโฆษณา  การ
ประชาสัมพันธ์ รวมถึงกิจกรรมการส่งเสริมการขายต่างๆ ทั้งการลด การแลก การแจก และการแถม  
  ภาวิณี กาญจนาภา (2554) กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย เป็นการสื่อสารที่บ่งบอก
ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์และบริการให้กับผู้บริโภค เพ่ือเป็นการส่งต่อข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
และบริการให้กับลูกค้าหรือผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้า ซึ่งจะก่อให้เกิดอิทธิพลต่อความคิดอันน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อ 
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  ค านาย อภิปรัชญาสกุล (2556) อธิบายไว้ว่า การส่งเสริมการขาย หมายถึง การ
ด าเนินงานเพ่ือให้การตลาดเป็นไปตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ อีกทั้งเป็นการสร้างทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ให้ปรับเปลี่ยนไปตามรูปแบบของสินค้าและบริการ อีกทั้งเป็นการสร้างความ
น่าสนใจในตัวสินค้าและบริการที่จะน าไปสู่การตัดสินใจเลือกซื้อ ซึ่งการสื่อสารอาจจะเลือกใช้ 
พนักงาน หรือไม่ใช้พนักงานก็ได้ ขึ้นอยู่กับความเหมาะสมของตัวสินค้าและบริการ 
  จากความหมายที่นักวิชาการได้ให้ไว้ข้างต้น การส่งเสริมการขาย จึงหมายถึง สิ่งที่
เป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าและบริการ เป็นการสื่อสารที่บ่งบอกถึงคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์และบริการ อีกทั้งเป็นการสร้างความน่าสนใจในตัวสินค้าและบริการที่จะน าไปสู่การ
ตัดสินใจเลือกซื้อ โดยอาศัยการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และการใช้พนักงาน
ขาย รวมถึงกิจกรรมการส่งเสริมการขายต่างๆ 

 2.5.2 วัตถุประสงค์การส่งเสริมการขาย 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2540) ได้อธิบายถึงวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายไว้ดังนี้ 
  1. กระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ (Encouraging trial of new product or 
brand) เป็นวัตถุประสงค์ที่นิยมใช้กันอย่างมาก เป็นการส่งเสริมการขายเพ่ือให้เกิดการทดลองใช้
สินค้าใหม่โดยใช้วิธีการแจกสินค้าตัวอย่าง การแจกคูปอง การแลกซ้ือสินค้า หรือการลดราคา เป็นต้น 
  2. กระตุ้นให้ซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ (Encouraging repurchase of new product or 
brand) เป็นวัตถุประสงค์ที่ก่อให้เกิดการทดลองใช้และกระตุ้นให้ซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยใช้วิธีแจก
สินค้าทดลองใช้คู่กับคูปองลดราคา หรือการแจกคูปองพร้อมกับการโฆษณาในนิตยสารต่างๆ เป็นต้น 
  3 . เพ่ิ มการบ ริ โภ ค ในตราสิ น ค้ าที่ มี อยู่ เดิ ม  ( Increasing consumption of 
established brand) เป็นวัตถุประสงค์ที่องค์กรมีตราสินค้าเดิมอยู่แล้ว แต่ต้องหาวิธีที่จะรักษาลูกค้า
เอาไว้ และหาวิธีในการแข่งขันกับคู่แข่งขันในตลาด โดยใช้วิธีในการเพ่ิมยอดขาย ได้แก่ การชี้ให้เห็น
ถึงประโยชน์ของสินค้า การดึงผู้ที่ไม่เคยใช้ให้หันมาใช้ การชักจูงลูกค้าของคู่แข่งขัน การกระตุ้นให้เกิด
การซื้อซ้ า หรือการกระตุ้นให้ซื้อในจ านวนมากขึ้น เป็นต้น 
  4. การป้องกันส่วนถือครองตลาดหรือต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Defending market 
share of position) เป็นวัตถุประสงค์ที่องค์กรจะต้องป้องกันส่วนแบ่งทางการตลาดไว้ ไม่ให้ลดลง
จากเดิม โดยใช้เทคนิคการส่งเสริมการขายต่างๆ เช่น การให้ส่วนลด การแลกซื้อสินค้า หรือการให้
ของแถม เป็นต้น  
  5. สนับสนุนความพยายามทางการโฆษณาและการโฆษณา (Encouraging 
advertising and marketing effort) การสนับสนุนการโฆษณา และการใช้เครื่องมือทางการตลาด 
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เช่น การแข่งขัน การชิงโชค จะสามารถดึงความสนใจของผู้บริโภคและเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อ
สินค้ามากข้ึน 

 2.5.3 กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย 
  ส านักส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (2560) อธิบายว่า กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการขายที่นิยมน ามาใช้ในการท าตลาดในปัจจุบันมีหลายรูปแบบ ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของ
ผู้ประกอบการ ซึ่งผู้ประกอบการ SMEs สามารถเลือกน ามาใช้ให้เหมาะกับสินค้าและบริการของตน 
โดยมีรูปแบบและวิธีในการส่งเสริมการขาย ดังนี้  
  1. การสาธิตคุณประโยชน์และวิธีการใช้สินค้า (How to use) เพ่ือให้ผู้บริโภคมี
ความเข้าใจในตัวสินค้า ซึ่งหากเป็นสินค้าชิ้นไม่ใหญ่มาก ผู้ขายสามารถน าไปสาธิตให้ลูกค้าทราบตาม
จุดต่างๆ เช่น ห้างสรรพสินค้า หรือสถานที่ที่สะดวก 
  2. การจัดแสดงสินค้า (Exhibition) เป็นวิธีการส่งเสริมการขายวิธีหนึ่งที่ได้รับความ
นิยมสูงในปัจจุบัน เพราะสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ง่าย และลูกค้าสามารถเลือกชมสินค้าที่น ามาแสดงได้
โดยง่าย 
  3. การแจกสินค้าตัวอย่าง (Sample) ส่วนใหญ่มักใช้กรณีท่ีออกสินค้าใหม่ เช่น ออก
แชมพูสระผมตัวใหม่ ครีมทาผิวกลิ่นใหม่ เป็นต้น โดยมีจุดประสงค์ในการแจกสินค้าตัวอย่างเพ่ือให้
ผู้บริโภคทดลองใช้ แต่วิธีนี้อาจท าให้มีต้นทุนสูง 
  4. การใช้คูปอง (Coupon) เป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการขายที่นิยมใช้กันอย่าง
แพร่หลาย เพราะลูกค้าที่ได้รับจะถือว่าเป็นการให้ส่วนลดอย่างหนึ่ง โดยลูกค้าสามารถน าคูปองที่แจก
ให้ ไปแลกซ้ือสินค้าในราคาพิเศษ วิธีนี้จะท าให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้ามากข้ึน เพราะได้ราคาถูก 
โดยอาจท าให้ลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าอยู่แล้ว มีความต้องการสินค้าเพ่ิม หรืออาจได้ลูกค้าใหม่ๆ เข้ามา
เพราะมองว่าเป็นราคาพิเศษได้ 
  5. การให้ของแถม (Premium) การให้ของแถม เป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการ
ขายที่ต้องการให้ลูกค้าเกิดการยอมรับในตัวสินค้ามากขึ้น ซึ่งจะเห็นผลในเวลาอันสั้น โดยอาจเป็น
ลักษณะการให้สินค้าอ่ืนๆ ที่ผู้ประกอบการขายในร้าน หรือผลิตขึ้นโดยไม่มีค่าใช้จ่าย 
  6. การใช้แสตมป์การค้า (Trading Stamp) การส่งเสริมการขายวิธีนี้ จะกระตุ้นให้
ลูกค้าเกิดการซื้อซ้ าได้ โดยลูกค้าอาจเกิดความต้องการสะสมแสตมป์ไว้แลกของที่ต้องการ ท าให้
ผู้ประกอบการสามารถขายของได้มากขึ้น และอาจมีลูกค้าประจ ากลุ่มหนึ่ง โดยผู้ประกอบการสามารถ
ก าหนดเงื่อนไขสินค้าท่ีลูกค้าสามารถแลกซื้อได้ตามความเหมาะสม 
  7. การลดราคาสินค้า (Price - Off) การส่งเสริมการขายด้วยการลดราคาสินค้า เพ่ือ
จูงใจให้ลูกค้ามาซื้อสินค้าในช่วงเวลานั้น เป็นกลยุทธ์การกระตุ้นความต้องการของลูกค้า ซึ่ งมักได้ผล
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ในระยะเวลาสั้น ผู้ประกอบการสามารถน าสินค้าที่ต้องการมาจัดรายการพิเศษตามช่วงเวลา หรือวัน 
ให้ลูกค้าได้เลือกซื้อได้ แต่วิธีการนี้หากน ามาใช้บ่อย อาจท าให้ลูกค้าเกิดความไม่แน่ใจในตัวสินค้าได้ 

  อย่างไรก็ตามก่อนที่ผู้ประกอบการจะเลือกใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการขายวิธีใด ต้อง
ศึกษาปัจจัยแวดล้อมหลายประการ เช่น ลักษณะของตลาด กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย อายุ อาชีพ 
สถานะภาพของกลุ่มลูกค้า และลักษณะของผลิตภัณฑ์ เพราะผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทจะมีลักษณะ
เฉพาะที่ไม่เหมือนกัน รวมทั้งวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ ราคาจ าหน่าย และสิ่งส าคัญคืองบประมาณ 
เพราะการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในแต่ละครั้งผู้ประกอบการต้องมีเงินทุนมากพอสมควร ดังนั้น
ผู้ประกอบการต้องพิจารณาอย่างละเอียดถี่ถ้วนเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

 2.5.4 ภาพรวมของแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย 
  การส่งเสริมการขาย เป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าและ
บริการ เป็นการสื่อสารที่บ่งบอกถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์และบริการ และเป็นการสร้างความน่าสนใจ
ในตัวสินค้าและบริการที่จะน าไปสู่การตัดสินใจเลือกซ้ือ โดยอาศัยกลยุทธ์การส่งเสริมการขายรูปแบบ
ต่างๆ การส่งเสริมการขายที่ดีจะสร้างทัศนคติของผู้บริโภคให้ปรับเปลี่ยนไปตามรูปแบบของสินค้าและ
บริการ รวมทั้งเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือ และสร้างภาพลักษณ์ให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค ส่งผลให้
เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมการกลับมาซื้อซ้ าในตราสินค้าเดิม 

2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 จากกรอบแนวคิดการวิจัย ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ได้แก่ ตัว
แปรด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณภาพการบริการ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านความน่าเชื่อถือ
และความเชื่อมั่นในตราสินค้า และด้านการตัดสินใจซื้อ จากบทความและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งใน
และต่างประเทศ โดยสามารถรวบรวมบทความและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องได้ดังนี้ 

 2.6.1 ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือ 
  อุมาพร พันธุ์มณฑา (2548) ได้ท าการศึกษาถึงการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อ
ความเชื่อมั่นของผู้บริโภค ในการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า
ที่มีความสัมพันธ์ต่อความชื่นชอบตราสินค้า และเพ่ือศึกษาปัจจัยด้านความชื่นชอบตราสินค้าที่มี
ความสัมพันธ์ต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้า โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 18-39 
ปีที่อาศัยอยู่ในเขตจังหวัดชลบุรี จ านวน 252 คน ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาประกอบด้วย ภาพลักษณ์
ตราสินค้า ความเชื่อมั่นในตราสินค้า และความชื่นชอบตราสินค้า โดยมีค่าความเชื่อมั่นระหว่าง 
0.7971 - 0.8964 จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวนร้อยละ 58.3 มีอายุ อยู่
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ในช่วง 18 - 28 ปี จ านวนร้อยละ 63.1 และผู้บริโภคส่วนใหญ่ดื่มชาเขียวยี่ห้อโออิชิ จ านวนร้อยละ 
65.1 โดยดื่มน้อยกว่า 2 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวนร้อยละ 39.3 ส าหรับสถานที่ซื้อส่วนใหญ่คือร้าน
สะดวกซื้อ จ านวนร้อยละ 55.2 ผลการศึกษาพบว่า ตัวแปรด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์
ต่อความชื่นชอบตราสินค้าและมีความสัมพันธ์ต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้า ทั้งนี้ผู้บริหารควรรักษา
ภาพลักษณ์ตราสินค้าไว้อย่างต่อเนื่อง ควรมีการสร้างภาพลักษณ์เพ่ิม เพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้า
ที่ชัดเจนขึ้น และควรมีการน าสินค้าเข้าไปเกี่ยวข้องกับชุมชุนในตราสินค้า 

  นภนนท์ หอมสุด, บุณยาพร สุขโข และยศดา กุลนิรัติศัย (2559) ท าการศึกษาเรื่อง
ภาพลักษณ์ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของตราสินค้าเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้า โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือผู้ที่เคย
บริโภคชาเขียวอิชิตันในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ส่งผลต่อ
ความเชื่อมั่นในระดับที่ส่งผลมาก 3 ด้าน ได้แก่ ภาพลักษณ์ของอิชิตัน, ภาพลักษณ์ของตัวสินค้าอิชิตัน
และภาพลักษณ์ในทัศนคติของผู้ใช้ตราสินค้าอิชิตัน โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าจากภาพลักษณ์ 
และความชื่นชอบ อีกทั้งด้านภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของตราสินค้าอิชิตัน พบว่า 
ภาพลักษณ์ส่งผลทางบวกต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้าอิชิตันของกลุ่มประชากรอายุ 18 -25 ปี ทั้ง     
3 ด้าน ซึ่งประกอบด้วย ภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตัวสินค้า และภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า 
ผลการวิจัยนี้สามารถสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์เป็นสิ่งส าคัญท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในตราสินค้า 

  Achmad, Djumilah และคณะ (2014) ได้ท าการศึกษาถึงอิทธิพลของภาพลักษณ์
ตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อผ่านความน่าเชื่อถือในตราสินค้า  วัตถุประสงค์ของ
การศึกษานี้คือ การระบุและวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า พฤติกรรมการซื้อ รวมถึงการ
ระบุและวิเคราะห์บทบาทของความไว้วางใจในตราสินค้า ในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ภาพลักษณ์กับพฤติกรรมการซื้อครั้งนี้ ด าเนินการศึกษากับนักเรียน 386 คนจาก 13 มหาวิทยาลัย
เอกชนอิสลาม ในจังหวัดชวาตะวันออก ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรม  การซื้อ  และความน่าเชื่อถือในตราสินค้า ในขณะที่ความน่าเชื่อถือในตราสินค้ามีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อ 

2.6.2 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและความน่าเชื่อถือ 
 ปิยพงศ์ พู่วณิชย์ (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการก ากับดูแลกิจการที่ดี 

และการรับรู้คุณภาพการบริการของลูกค้า ที่มีผลต่อความไว้วางใจและความจงรักภักดีของลูกค้า
ธนาคารออมสิน วัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือศึกษาการก ากับดูแลกิจการที่ดีของธนาคารออมสิน การ
รับรู้คุณภาพการบริการของลูกค้า ความไว้วางใจและความจงรักภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อธนาคารออมสิน , 
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เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการก ากับดูแลกิจการที่ดีที่มีผลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการของลูกค้า , เพ่ือ
ศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพการบริการของลูกค้าที่มีผลต่อความไว้วางใจและความจงรักภักดี
ของลูกค้าธนาคารออมสิน และเพ่ือศึกษาอิทธิพลของความไว้วางใจของลูกค้าที่มีผลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าธนาคารออมสินจ านวน 384 คน ผลการศึกษาพบว่า การก ากับดูแลกิจการที่ดี 
การรับรู้คุณภาพการบริการของลูกค้า ความไว้วางใจในการใช้บริการและความจงรักภักดีของลูกค้า 
ภาพรวมอยู่ในระดับดี ส่วนการก ากับดูแลกิจการที่ดีที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณภาพการ
บริการของลูกค้า คือ ด้านการด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใส ด้านการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า 
ด้านความยั่งยืน ด้านการน าเทคโนโลยีมาใช้ในการบริหารจัดการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ส่วนการรับรู้คุณภาพการบริการของลูกค้าที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจของลูกค้า คือ 
ด้านสภาพแวดล้อม ด้านความเชื่อถือได้ ด้านการตอบสนองลูกค้า ด้านเทคโนโลยี อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนการรับรู้คุณภาพการบริการของลูกค้าที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้า คือ ด้านสภาพแวดล้อม ด้านผลตอบรับจากการบริการ ด้านความเชื่อถือได้ อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และความไว้วางใจของลูกค้าที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี
ของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 Cemal, Azize และคณะ (2011) ได้ท าการศึกษาถึงผลกระทบของการสื่อสารตรา
สินค้า และคุณภาพการบริการในตราสินค้า ในการสร้างความจงรักภักดีผ่านความน่าเชื่อถือในตรา
สินค้า กรณีศึกษาการวิจัยเชิงประจักษ์เกี่ยวกับแบรนด์ระดับโลก วัตถุประสงค์ของการศึกษานี้คือ เพื่อ
ศึกษาผลกระทบของการสื่อสารตราสินค้า และการบริการที่มีคุณภาพในการสร้างความภักดีต่อตรา
สินค้าผ่านความไว้วางใจในตราสินค้า การศึกษาครั้งนี้เป็นการส ารวจความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อ
สารตราสินค้า และคุณภาพบริการในบริบทที่เกี่ยวข้อง โดยเน้นความเข้าใจเกี่ยวกับบทบาทการ
เชื่อมโยงความไว้วางใจและความภักดีในตราสินค้า โดยพิจารณาอุตสาหกรรมยานยนต์ที่ได้รับการ
คัดเลือก เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม และสุ่มเลือกผู้บริโภค 258 รายในประเทศตุรกี ผลการวิจัย
พบว่าการรับรู้ถึงการสื่อสารตราสินค้า และคุณภาพการบริการ/ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
ความไว้วางใจในตราสินค้าและมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้า 

 Hui Yan และ Sopheak Leang (2017) ได้ท าการศึกษาถึง ผลกระทบของคุณภาพ
การให้บริการและคุณภาพความสัมพันธ์ของผู้บริโภค ในการใช้บริการ Cash Express Providers ใน
ประเทศกัมพูชา การศึกษาครั้งนี้มีศึกษา 2 ตัวแปร คือ คุณภาพบริการและคุณภาพของความสัมพันธ์
กับผู้บริโภค เป็น 2 ปัจจัยหลักท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างตราสินค้าบริการ วัตถุประสงค์ในการศึกษาครั้ง
นี้ เพ่ือส ารวจความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการ และคุณภาพของความสัมพันธ์กับผู้บริโภค
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เพ่ือให้เข้าใจถึงบทบาทการเชื่อมโยงกับความไว้วางใจในตราสินค้า ขนาดตัวอย่างประกอบด้วยผู้ตอบ
แบบสอบถาม 391 ราย ที่เป็นลูกค้าเดิมของผู้ให้บริการเงินสด ในแคว้นพนมเปญ ประเทศกัมพูชา 
ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการ และคุณภาพของความสัมพันธ์กับผู้บริโภค เป็น 2 
องค์ประกอบหลัก ในการสร้างแบรนด์ตราสินค้าของธุรกิจเกี่ยวกับเงินสดในประเทศกัมพูชา 
นอกจากนี้ความเชื่อถือในตราสินค้าได้รับการยอมรับว่าเป็นพ้ืนฐานส าคัญ และเป็นปัจจัยที่มี
ผลกระทบต่อส่วนแบ่งการตลาดของลูกค้า ผลการวิจัยโดยรวมพบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการและ
คุณภาพความของสัมพันธ์กับผู้บริโภค ถือได้ว่าเป็นความเชื่อมั่นของแบรนด์ซึ่งส่งผลต่อลูกค้า 

2.6.3 ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการขายและความน่าเชื่อถือ 
 พัชรีพร นวลน้อย (2557) ได้ท าการศึกษาถึง ปัจจัยความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มี

ต่อผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้บิวติดริ้งค์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ราคา สถานที่จัดจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการขาย และผลิตภัณฑ์ กับความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้บิวติดริ้งค์  ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยอ่ืนๆ ซึ่งประกอบด้วย 
ภาพลักษณ์คู่แข่ง ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความภักดีต่อผลิตภัณฑ์  ที่มีผลต่อความไว้วางใจ
ผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้บิวติดริ้งค์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดมีผลต่อความไว้วางใจ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้บิวติดริ้งค์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้ปัจจัยอ่ืนๆ ซึ่งประกอบด้วย ภาพลักษณ์คู่แข่ง 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความภักดีต่อผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้บิวติดริ้งค์ มีผลต่อความไว้วางใจของ
ผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เซ็ปเป้บิวติดริ้งค์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ชาคริยา ทองใบ และจุมพฏ บริราช (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้ อสินค้าและ
บริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลจากผู้ที่เคยมี
ประสบการณ์ซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน ผลจาก
การวิจัยพบว่า ระดับอิทธิพลของข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด ระดับความไว้วางใจ และระดับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มตัวอย่าง มีค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ ได้แก่ ช่องทางการจัด
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด สินค้า และราคา ตามล าดับ ส่วนปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการ ได้แก่ สินค้า การส่งเสริมการตลาด และราคา ตามล าดับ ยกเว้นด้านช่องทางการจัด
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จ าหน่าย และจากการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ   

 Adel Pourdehghan (2015) ได้ท าการศึกษาถึงผลกระทบขององค์ประกอบส่วน
ประสมทางการตลาดในความภักดีของตราสินค้า กรณีศึกษาอุตสาหกรรมโทรศัพท์มือถือ โดยศึกษา
กับกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้โทรศัพท์มือถือ จ านวน 384 ราย ผลการศึกษาพบว่า องค์ประกอบทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย และกิจกรรมส่งเสริมการขาย เป็นองค์ประกอบส าคัญในการสร้าง
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า โดยผ่านตัวแปรขั้นกลางในด้านความน่าเชื่อถือ ความพึงพอใจ และ
ความไว้วางใจ นอกจากนี้ผลการวิจัยพบว่าด้านความน่าเชื่อถือ ความพึงพอใจ และความไว้วางใจ ถือ
เป็นตัวแปรระหว่างระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดี  ที่ส่งผลกระทบอย่างมาก
ต่อความภักดีของตราสินค้าในอุตสาหกรรมโทรศัพท์มือถือ 

 2.6.4 ความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือและการตัดสินใจซื้อ 
  กริน ธิตยางกรุวงศ์ และกฤษฎาภรณ์ รุจิธ ารงกุล (2557) ได้ท าการศึกษาถึง การ
ตัดสินใจซื้อน้ าปลาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษา 1) พฤติกรรม
ในการบริโภคน้ าปลา ในด้านทัศนคติ การคล้อยตามบุคคลรอบข้าง การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม 
ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ ความตั้งใจ การตัดสินใจ และ 2) ปัจจัยด้านพฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อน้ าปลา ประกอบด้วย ทัศนคติ การคล้อยตามบุคคลรอบข้าง ความตั้งใจซื้อ การรับรู้
การควบคุมพฤติกรรม ความพึงพอใจ และความไว้วางใจ โดยมีกลุ่มตัวอย่างอาศัยอยู่ในกรุงเทพมีอายุ
เท่ากับและมากกว่า 20 ปี จ านวน 400 ราย ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมในการบริโภคน้ าปลาใน
วัตถุประสงค์ข้อ 1 มีลักษณะโดดเด่นมากที่สุด ซึ่งอธิบายได้จากทัศนคติจากการรับรองคุณภาพ การ
คล้อยตามบุคคลรอบข้างจากค่านิยมในตราสินค้าไทย การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมจากสิทธิการ
ตัดสินใจซื้อด้วยตัวเอง ความพึงพอใจจากความสะอาดของน้ าปลา ความไว้วางใจจากตรายี่ห้อของ
น้ าปลาที่ซื้อ ความตั้งใจซื้อน้ าปลาจากตราเหมือนเดิมในครั้งถัดไป และการตัดสินใจซื้อน้ าปลาส าหรับ
น าไปใช้เอง ในท านองเดียวกันปัจจัยสาเหตุในวัตถุประสงค์ข้อ 2 ที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อน้ าปลา
เพ่ิมขึ้น คือ อิทธิพลทางตรงของความตั้งใจซื้อ และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของผู้ซื้อตามล าดับ 
ในทิศทางเดียวกัน และอิทธิพลทางอ้อมผ่านความตั้งใจซื้อ โดยที่ผู้บริโภคตั้งใจซื้อเพ่ิมขึ้นนั้น ขึ้นอยู่
กับ อิทธิพลทางตรงของความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม ของผู้ซื้อ
ตามล าดับในทิศทางเดียวกันเช่นกัน 
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  Abdalslam, Nurdiana และคณะ (2013) ได้ท าการศึกษาถึงผลกระทบของความ
ไว้วางใจและประสบการณ์ในอดีตที่มีต่อการตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าใน E-Commerce การศึกษาพบว่า 
ความไว้วางใจ ประสบการณ์ในอดีต และเทคโนโลยี มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตั้งใจและ
พฤติกรรมการซื้อของผู้ซื้อ แต่ความไว้วางใจเป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการตั้งใจและตัดสินใจที่จะซื้อ
สินค้าออนไลน์ ดังนั้นการศึกษานี้จึงสรุปได้ว่า ความไว้วางใจ ถือเป็นตัวขับเคลื่อนหลักท่ีช่วยปรับปรุง
ธุรกิจออนไลน์ จากการศึกษาเกี่ยวกับวรรณกรรมเชิงประจักษ์เกี่ยวกับความไว้วางใจและปัจจัยอ่ืนๆ 
ในระบบ E-Commerce ได้รับการยอมรับว่าปัจจัยต่างๆ เหล่านี้ มี อิทธิพลต่อความไว้วางใจจาก
ผู้บริโภคในการตั้งใจและตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ 

  Che - Hui Lien a, Miin - Jye Wen และคณะ (2015) ได้ท าการศึกษาถึงปัจจัยที่
ส่งผลต่อการเลือกจองโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาพักผ่อนในประเทศ
ไต้หวัน ครั้งนี้ศึกษาถึงปัจจัยในด้าน ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความเชื่อมั่นในตราสินค้า การรับรู้คุณค่า
ด้านราคา การรับรู้คุณค่าในการตั้งใจซื้อของนักท่องเที่ยว และการเปรียบเทียบความแตกต่างประเภท
ของการจองผ่านระบบออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความเชื่อมั่นในตราสินค้า 
และการรับรู้คุณค่าด้านราคา มีอิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมา
พักผ่อนในประเทศไต้หวัน 

  2.6.5 บทสรุปงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น เป็นการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดและ
ทฤษฎีในด้านการตัดสินใจซื้อ ความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นในตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า
คุณภาพการบริการ และการส่งเสริมการขาย ครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรทั้ง      
5 ด้านจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยแบ่งออกเป็น 4 ความสัมพันธ์ ดังนี้ 1. ความสัมพันธ์ระหว่าง
ภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือ 2. ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและความน่าเชื่อถือ      
3. ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการขายและความน่าเชื่อถือ และ 4. ความสัมพันธ์ระหว่างความ
น่าเชื่อถือและการตัดสินใจซื้อ จากการทบทวนงานวิจัยดังกล่าวสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
คุณภาพของการบริการ และการส่งเสริมการขาย เป็นปัจจัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งต้อง
ผ่านความน่าเชื่อถือในตราสินค้า ดังนั้นผู้วิจัยจึงน ามาเป็นแนวทางในการด าเนินการวิจัย โดยการ 
บูรณาการแนวคิดการวิจัยที่มีความสอดคล้องกันในเชิงเหตุและผล เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ใน
เขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม 
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บทที่ 3 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

 การศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคาร
พาณิชย์ของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้
ข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) จากการส ารวจ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย และ
การเก็บข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ด้วยการศึกษาเอกสารเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฏี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในและต่างประเทศ ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยตามขั้นตอน ดังนี้ 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 5. การวิเคราะห์ข้อมูล   

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 3.1.1 ประชากร 
  ประชากรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม
ที่ได้ติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ 

 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
การพิจารณาความเหมาะสมของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ท าการ

พิจารณาถึงขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่มีความเหมาะสมกับการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการใช้เทคนิคการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) ก าหนดขนาดตัวอย่างตาม Hair 
และคณะ (2010) ที่ได้แนะน าว่าขนาดตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยควรมีจ านวน 10 – 20 เท่าของจ านวน
ตัวแปรสังเกตในงานวิจัยนั้นๆ ส าหรับในงานวิจัยครั้งนี้  มีจ านวนตัวแปรสังเกต  (Observed 
Variables) จ านวน 34 ตัวแปร ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมและเพียงพอจึงควรมีอย่างน้อยเท่ากับ 340 
ตัวอย่าง ดังนั้นในครั้งนี้จึงได้ก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 ตัวอย่าง ซึ่งมีจ านวนเพียงพอ
และมากกว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าที่สามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  
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3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 การศึกษาครั้งนี้ ใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลเพ่ือ
ศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ ของ
ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม โดยแบบสอบถามสามารถแบ่งออกเป็น
จ านวน 6 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1  แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง เป็นค าถามลักษณะปลายปิด
โดยมีค าตอบให้เลือกหลายค าตอบ ผู้ตอบสามารถเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียวเท่านั้น ประกอบไป
ด้วย เพศ อายุ รูปแบบธุรกิจ ประเภทธุรกิจ รายได้ต่อเดือน และธนาคารพาณิชย์ที่เลือกใช้บริการ
ติดตั้งอุปกรณร์ับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ 
  ส่วนที่ 2  แบบสอบถามด้านข้อมูลและความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของธนาคาร
พาณิชย์ ซึ่งแบบวัดภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ปรับปรุงมาจาก ณัฐชยา ใจจูน (2557) มีข้อ
ค าถามทั้งหมดจ านวน 6 ข้อ ใช้เก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่า
ตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ  
  ส่วนที่ 3  แบบสอบถามด้านข้อมูลและความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ
ของธนาคารพาณิชย์ ซึ่งแบบวัดคุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ปรับปรุงมาจาก พิเชษฐ์ 
เกตุตรีกร (2559) มีข้อค าถามทั้งหมดจ านวน 6 ข้อ ใช้เก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ลักษณะค าถามเป็นแบบ
มาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ 
  ส่วนที่ 4  แบบสอบถามด้านข้อมูลและความคิดเห็นเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายของ
ธนาคารพาณิชย์ ซึ่งแบบวัดการส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์ปรับปรุงมาจาก ณัฐณี คุรุกิจ
วาณิชย์ (2558) มีข้อค าถามทั้งหมดจ านวน 5 ข้อ ใช้เก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ลักษณะค าถามเป็นแบบ
มาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ 
  ส่วนที่ 5  แบบสอบถามด้านข้อมูลและความคิดเห็นเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของ
ธนาคารพาณิชย์ ซึ่งแบบวัดความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ปรับปรุงมาจาก ฉันท์ชนก เรืองภักดี 
(2557) มีข้อค าถามทั้งหมดจ านวน 5 ข้อ ใช้เก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรวัด
ประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ 
  ส่วนที่ 6  แบบสอบถามด้านข้อมูลและความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์
รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ ซึ่งแบบวัดการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์รับช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์ปรับปรุงมาจาก ฤทัยภัทร ท าว่อง (2557) มีข้อค าถามทั้งหมดจ านวน 6 ข้อ ใช้เก็บ
ข้อมูลเชิงปริมาณ ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ  Likert Rating Scale   
5 ระดับ 
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  ส าหรับแบบสอบถามในส่วนที่ 2 – 6 ผู้วิจัยใช้ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรวัด
ประมาณค่าตามแบบของลิเคิร์ท (Likert Rating Scale) 5 ระดับ โดยแต่ละระดับมีความหมายดังนี้  

 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 4 หมายถึง เห็นด้วย 
 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  

3.3 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ  

 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปหาค่าความเที่ยงตรงของเครื่องมือ (Validity) และค่า
ความเชื่อม่ัน (Reliability) ดังนี้ 

 3.3.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) 
  แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ปรับปรุงมาจากการศึกษาเอกสาร และงานวิจัย
ที่เกี่ยวข้องต่างๆ น ามาเรียบเรียงให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย จากนั้นน าแบบสอบถามที่
ได้ไปปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพ่ือพิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามเนื้อหา
งานวิจัย คุณภาพของเครื่องมือ ความถูกต้องตรงตามวัตถุประสงค์ท่ีต้องการในงานวิจัยและครอบคลุม
เนื้อหาได้ทั้งหมด จากนั้นน าแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน เพ่ือพิจารณา
ถึงความสอดคล้อง ความครอบคลุมของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ นิยามศัพท์ และความเหมาะสม
ทางด้านภาษาของข้อค าถาม ส าหรับการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) มี
เกณฑ์ให้คะแนนดังนี้ 
   1     คะแนน  แน่ใจว่าค าถามวัดได้เท่ียงตรงตามวัตถุประสงค ์
   0     คะแนน  ไม่แน่ใจว่าค าถามวัดได้เท่ียงตรงตามวัตถุประสงค์ 
   -1    คะแนน  แน่ใจว่าค าถามวัดได้ไม่เที่ยงตรงตามวัตถุประสงค์ 

  ค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC (Index of Item-Objective Congruence) ผลที่ได้
จากการค านวณค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามต้องมีค่าระหว่าง 0.50 – 1.00 แสดงถึง ข้อ
ค าถามตรงกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย สามารถน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาใช้ในงานวิจัยได้ ถ้าค่า
ดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามน้อยกว่า 0.50 แสดงว่า ข้อค าถามที่สร้างขึ้นไม่เหมาะสมไม่เป็นไป
ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย หรือควรน าไปปรับให้ตรงกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย (ประสพชัย พสุ
นนท์, 2555: 226) ส าหรับค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามทั้ง 34 ข้อที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ มีค่า 
IOC เท่ากับ 0.67 – 1.00 ซ่ึงสามารถค านวณไดจ้ากสมการ ดังนี้ 
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IOC = R/N 

 IOC  หมายถึง      ดัชนีความสอดคล้อง โดยก าหนด IOC มีค่าเทา่กับหรือมากกว่า 0.50 
 R หมายถึง      ค่าคะแนนรายข้อตามดุลยพินิจของผู้ตรวจสอบหรือผู้เชี่ยวชาญ 
 N  หมายถึง      จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 

 3.3.2 การตรวจสอบความเชื่อม่ันของเครื่องมือวัด 
  วิเคราะห์หาความเชื่อมั่นของเครื่องมือวัด โดยก าหนดระดับนัยส าคัญที่ 0.5 หรือ
ความเชื่อมั่นทางสถิติที่ 95% ด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของครอนบราค (Cronbach’s alpha 
coefficient) (บุญชม ศรีสะอาด, 2545: 99) ถ้าค่าที่ได้จากการทดสอบสูงกว่าเกณฑ์ที่ก าหนด นั่นคือ 
0.7 สามารถน าแบบสอบถามไปใช้ในงานวิจัยได้ ซึ่ง ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของครอนบราค 
สามารถค านวณได้ดังนี้ 

α =  
n

n − 1
[1 −

∑ Sj
2

Sj
2 ] 

 

 ก าหนดให้    α  =  ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  
   n  =  จ านวนข้อในแบบสอบถาม  

   ∑ Sj
2  =  ผลรวมของค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ  

   Sj
2  =  คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถาม   

  การวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นของเครื่องมือวัด จากแบบสอบถามในส่วนที่ 2 - 6   

ผลจากการค านวณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของครอนบราค (α ) พบว่า แบบสอบถามส่วนที่ 2 

แบบวัดภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ มีค่าα เท่ากับ 0.70 แบบสอบถามส่วนที่ 3 แบบวัดคุณภาพ

การให้บริการของธนาคารพาณิชย์ มีค่าα เท่ากับ 0.82 แบบสอบถามส่วนที่ 4 แบบวัดการส่งเสริม

การขายของธนาคารพาณิชย์ มีค่าα เท่ากับ 0.70 แบบสอบถามส่วนที่ 5 แบบวัดความน่าเชื่อถือของ

ธนาคารพาณิชย์ มีค่าα เท่ากับ 0.74 และแบบสอบถามส่วนที่ 5 แบบวัดการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์รับ

ช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ มีค่าα เท่ากับ 0.80 ดังแสดงในตารางที่ 3.1 
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ตารางที่ 3.1 การวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องและค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือวิจัย 

ข้อค าถาม ค่า IOC ค่าα  
ภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์  0.70 
1. ชื่อของธนาคารเป็นสิ่งแรกที่ท่านนึกถึง 1.00  
2. ชื่อของธนาคารสามารถบอกถึงระดับคุณภาพการบริการได้ 1.00  
3. สัญลักษณ์ของธนาคารมีความชัดเจนและไม่สับสน 0.67  
4. ท่านจดจ าสัญลักษณ์ของธนาคารที่ใช้บริการอยู่ได้เป็นอย่างดี 1.00  
5. ท่านรู้จักธนาคารที่ท่านใช้บริการอยู่มากกว่าธนาคารพาณิชย์อื่นๆ 0.67  
6. ท่านซื้อสินค้าของธนาคาร เพราะเชื่อถือในภาพ ลักษณ์ของธนาคาร 0.67  
คุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์  0.82 
1. ธนาคารที่ท่านใช้บริการอยู่มีแสดงมาตรฐานการบริการไว้อย่างชัดเจน 1.00  
2. พนักงานธนาคารมีความรู้ ความเข้าใจ และความสามารถเพียงพอต่อ
การแก้ไขปัญหาต่างๆ 

1.00  

3. พนักงานธนาคารมีความกระตือรือร้น และให้บริการได้อย่างรวดเร็ว 1.00  
4. พนักงานธนาคารให้ความส าคัญกับลูกค้าทุกระดับด้วยความเสมอภาค
และเท่าเทียมกัน 

1.00  

5. พนักงานธนาคารมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีและเอาใจใส่ในการให้บริการอย่าง
เต็มใจ 

1.00  

6. ท่านติดต่อรับค าปรึกษาจากพนักงานธนาคารได้ทุกครั้งที่มาใช้บริการ 1.00  
การส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์  0.70 
1. ธนาคารที่ท่านเลือกติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ไม่มี
ค่าธรรมเนียมในการแรกเข้า 

1.00  

2. ธนาคารที่ท่านเลือกติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์มี
อัตราค่าธรรมเนียมในการช าระค่าสินค้าและบริการที่เหมาะสม 

1.00  

3. ท่านได้รับข่าวสารเกี่ยวกับอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ ผ่าน
การโฆษณาผ่านสื่อ โทรทัศน์ วิทยุ และหนังสือพิมพ์ 

0.67  

4. ท่านได้รับข่าวสารเกี่ยวกับอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ ผ่าน
การประชาสัมพันธ์โดยการแจกแผ่นพับ และป้ายโฆษณาติดประกาศ 

0.67  

5. พนักงานของธนาคารที่ท่านใช้บริการอยู่ แนะน าผลิตภัณฑ์และสิทธิ
พิเศษต่างๆ ให้ท่านอย่างสม่ าเสมอ 

0.67  
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ตารางที่ 3.1 การวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องและค่าความเชื่อม่ันของเครื่องมือวิจัย (ต่อ) 

ข้อค าถาม ค่า IOC ค่าα  
ความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์  0.74 
1. ท่านมีความเชื่อมั่นในความมีชื่อเสียงของธนาคารพาณิชย์ที่ท่าน
เลือกใช้บริการ 

0.67  

2 . ท่ านมี ค วามมั่ น ใจ ในคุณ ภ าพ ของอุปกรณ์ รับ ช าระเงินท าง
อิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้บริการอยู่ 

0.67  

3. ท่านมีความเชื่อมั่นว่าอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ธนาคารที่ท่านใช้บริการ สามารถใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

1.00  

4. ท่านมีความเชื่อมั่นว่าอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ธนาคารที่ท่านใช้บริการ มีความปลอดภัยในการใช้งาน 

1.00  

5. ท่านได้รับค าแนะน า การรับประกัน และบริการหลังการขาย จาก
พนักงานของธนาคารที่ท่านใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ 

1.00  

การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ 0.80 
1. ท่านตัดสินใจซื้อและติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ จาก
การพบเห็นโฆษณาของธนาคารผ่านสื่อต่างๆ เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ 

1.00  

2. การส่งเสริมการขาย และโปรโมชั่นต่างๆ ท าให้ท่านตัดสินใจซื้อและ
ติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ 

1.00  

3. ท่านตัดสินใจซื้อและติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ 
เนื่องจากได้รับการแนะน าจากพนักงานธนาคาร 

1.00  

4. ท่านตัดสินใจซื้อและติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ จาก
การพิจารณาถึงประสิทธิภาพในการใช้งาน 

1.00  

5. ระบบปฏิบัติการของธนาคารที่มีความน่าเชื่อถือ ท าให้ท่านตัดสินใจซื้อ
และติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ 

1.00   
 

6. ท่านตัดสินใจซื้อและติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์
เพราะความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการของธนาคาร 

1.00   

  จากตารางที่ 3.1 พบว่า ค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC ของข้อค าถามทั้ง 34 ข้อ มีค่า 
IOC เท่ากับ 0.67 – 1.00 แสดงถึงข้อค าถามตรงกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย และการทดสอบความ
เชื่อมั่นของเครื่องมือวัดด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของครอนบราค พบว่า มีค่าอยู่ระหว่าง 0.70 – 
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0.82 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 ตามค าแนะน าของ บุญชม ศรีสะอาด (2545) สามารถน าแบบสอบถามที่
สร้างข้ึนมาใช้ในงานวิจัยครั้งนีไ้ด้  

 3.3.3 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือวัด (Scale Evaluations)  
  ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน Confirmatory Factor Analysis 
(CFA) เพ่ือยืนยันองค์ประกอบของแบบวัดกับโมเดลหรือทฤษฎี (Byrne, 2010) ด้วยโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือตรวจสอบความเหมาะสมและถูกต้องขององค์ประกอบของความสัมพันธ์ของ
ตัวแปรสังเกต (Observed Variable) และตัวแปรแฝง (latent Variable) โดยผู้วิจัยได้ก าหนดอักษร
ย่อท่ีใช้ในการวิเคราะห์ไว้ดังนี้  
 BIM, Brand Image หมายถึง ภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ 
 SQ, Service, Service Quality  หมายถึง คุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ 
 Promo, Promotion หมายถึง การส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์ 
 Trust, Brand Trust หมายถึง ความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ 
 Decision, Purchase Decision หมายถึง การตัดสินใจซื้อและติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงิน  
                                                               ทางอิเล็กทรอนิกส์ 

1. โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแปรภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ 

 

ภาพที่ 3.1 แสดงโครงสร้างองค์ประกอบเชิงยืนยัน ตัวแปรภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ 

  ตัวแปรภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ ของข้อค าถามทั้ง 6 ข้อ จากการวิเคราะห์ 
CFA ภายหลังการปรับค่า Modification Indices (MI) มีค่า Standardized Loading ระหว่าง 
0.141 – 0.813 โดยสามารถเรียงล าดับความส าคัญจากมากไปน้อย ได้แก่ BIM 1, BIM 2, BIM 3, 
BIM 6, BIM 5 และ BIM 4 ตามล าดับ เมื่อพิจารณารายละเอียดพบว่า ข้อค าถามที่ 4 และข้อที่ 5 มี
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ค่า Standardized Loading เท่ากับ 0.141 และ 0.293 ซึ่งต่ ากว่า 0.3 ตามเกณฑ์ของ Hair และ
คณะ (2005) อ้างถึงใน กริช แรงสูงเนิน (2554) ดังนั้นจึงได้ท าการตัดข้อค าถามและประมวลผลใหม่ 
จากการวิเคราะห์พบว่า ค่า Standardized Loading สูงขึ้น โดยมีค่าอยู่ในช่วงระหว่าง 0.463 – 
0.803 ดังแสดงในตารางที่ 3.2  

ตารางที่ 3.2 แสดงค่า Standardized Loading ของข้อค าถามในการศึกษาตัวแปรภาพลักษณ์ของ
ธนาคารพาณิชย์ 

Scale item 
Standardized 

Loading 

ภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์  

1. ชื่อของธนาคารเป็นสิ่งแรกที่ท่านนึกถึง 0.803 
2. ชื่อของธนาคารสามารถบอกถึงระดับคุณภาพการบริการได้ 0.789 
3. สัญลักษณ์ของธนาคารมีความชัดเจนและไม่สับสน 0.476 
4. ท่านซื้อสินค้า/บริการของธนาคาร เพราะเชื่อถือในภาพลักษณ์ของธนาคาร 0.463 

  จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบวัด 
พบว่า ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.215, p-Value เท่ากับ  0.297, RMR เท่ากับ 0.005, GFI เท่ากับ 
0.997, TLI เท่ากับ 0.996, NFI เท่ากับ 0.993, CFI เท่ากับ 0.999 และ RMSEA เท่ากับ 0.023 แสดง
ถึงตัวแบบการวัดตัวแปรภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดย
ไม่ต้องท าการปรับค่า MI ดังแสดงในตารางที ่3.3 

ตารางที่ 3.3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ 

ค่าสถิติ เกณฑ์การพิจารณา ก่อนตัดข้อค าถาม หลังตัดข้อค าถาม 
CMIN/df น้อยกว่า 5 1.520 1.215 
p-Value มากกว่า 0.05 0.167 0.297 

RMR เข้าใกล้ 0 0.010 0.005 
GFI มากกว่า 0.9 0.992 0.997 
NFI มากกว่า 0.9 0.982 0.993 
TLI มากกว่า 0.9 0.984 0.996 
CFI มากกว่า 0.9 0.994 0.999 

RMSEA น้อยกว่า 0.08 0.036 0.023 
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2. โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแปรคุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ 

 
ภาพที่ 3.2 แสดงโครงสร้างองค์ประกอบเชิงยืนยัน ตัวแปรคุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ 

  ตัวแปรคุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์  ค่า CFA ภายหลังปรับค่า MI     
มีค่า Standardized Loading ระหว่าง 0.351 – 0.944 โดยสามารถเรียงล าดับความส าคัญจากมาก
ไปน้อย ได้แก่ SQ 5, SQ 3, SQ 6, SQ 4, SQ 2 และ SQ 1 ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 3.4 

ตารางที่ 3.4 แสดงค่า Standardized Loading ของข้อค าถามในการศึกษาตัวแปรคุณภาพการ
ให้บริการของธนาคารพาณิชย์ 

Scale item 
Standardized 

Loading 

คุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์  
1. ธนาคารที่ท่านใช้บริการอยู่มีการแสดงมาตรฐานการบริการไว้อย่างชัดเจน 0.351 
2. พนักงานธนาคารมีความรู้ ความเข้าใจ และความสามารถเพียงพอต่อการแก้ไข
ปัญหาต่างๆ 

0.435 

3. พนักงานธนาคารมีความกระตือรือร้น และให้บริการได้อย่างรวดเร็ว 0.923 
4. พนักงานธนาคารให้ความส าคัญกับลูกค้าด้วยความเสมอภาคและเท่าเทียมกัน 0.684 
5. พนักงานธนาคารมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี และเอาใจใส่ในการให้บริการอย่างเต็มใจ 0.944 
6. ท่านสามารถติดต่อรับค าปรึกษาจากพนักงานธนาคารได้ทุกครั้งที่มาใช้บริการ 0.785 
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  จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบวัด 
พบว่า ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.042, p-Value เท่ากับ  0.307, RMR เท่ากับ 0.003, GFI เท่ากับ 
0.999, TLI เท่ากับ 0.999, NFI เท่ากับ 0.999, CFI เท่ากับ 1.000 และ RMSEA เท่ากับ 0.010 แสดง
ถึงตัวแบบการวัดตัวแปรคุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์  มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ดังแสดงในตารางที่ 3.5  

ตารางที่ 3.5 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรคุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ 

ค่าสถิติ เกณฑ์การพิจารณา ก่อนปรับค่า  
Modification Indices 

หลังปรับค่า  
Modification Indices 

CMIN/df น้อยกว่า 5 15.194 1.042 
p-Value มากกว่า 0.05 0.000 0.307 

RMR เข้าใกล้ 0 0.034 0.003 
GFI มากกว่า 0.9 0.897 0.999 
NFI มากกว่า 0.9 0.842 0.999 
TLI มากกว่า 0.9 0.750 0.999 
CFI มากกว่า 0.9 0.850 1.000 

RMSEA น้อยกว่า 0.08 0.189 0.010 

 
3. โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแปรการส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์ 

 
ภาพที่ 3.3 แสดงโครงสร้างองค์ประกอบเชิงยืนยัน ตัวแปรการส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์ 
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  ตัวแปรการส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์ ค่า CFA ภายหลังปรับค่า MI มีค่า 
Standardized Loading ระหว่าง 0.382 – 0.841 โดยสามารถเรียงล าดับความส าคัญจากมากไปน้อย 
ได้แก่ Promo 4, Promo 2, Promo 1, Promo 3 และ Promo 5 ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 3.6 

ตารางที่ 3.6 แสดงค่า Standardized Loading ของข้อค าถามในการศึกษาตัวแปรการส่งเสริมการ
ขายของธนาคารพาณิชย์ 

Scale item 
Standardized 

Loading 

การส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์  
1. ธนาคารที่ท่านเลือกติดตั้ งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ ไม่มี
ค่าธรรมเนียมในการแรกเข้า 

0.606 

2. ธนาคารที่ท่านเลือกติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ มี อัตรา
ค่าธรรมเนียมในการช าระค่าสินค้าและบริการที่เหมาะสม 

0.688 

3. ท่านได้รับข่าวสารเกี่ยวกับอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ ผ่านการ
โฆษณาผ่านสื่อ โทรทัศน์ วิทยุ และหนังสือพิมพ์ 

0.476 

4. ท่านได้รับข่าวสารเกี่ยวกับอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ ผ่านการ
ประชาสัมพันธ์โดยการแจกแผ่นพับ และป้ายโฆษณาติดประกาศ 

0.841 

5. พนักงานของธนาคารที่ท่านใช้บริการอยู่ แนะน าผลิตภัณฑ์และสิทธิพิเศษต่างๆ 
ให้ท่านอย่างสม่ าเสมอ 

0.382 

  จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบวัด 
พบว่า ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.342, p-Value เท่ากับ  0.264, RMR เท่ากับ 0.011, GFI เท่ากับ 
0.969, TLI เท่ากับ 0.988, NFI เท่ากับ 0.986, CFI เท่ากับ 0.996 และ RMSEA เท่ากับ 0.029 แสดง
ถึงตัวแบบการวัดตัวแปรส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์ มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ดังแสดงในตารางที่ 3.7  
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ตารางที่  3.7 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรการส่งเสริมการขายของ        
ธนาคารพาณิชย์ 

ค่าสถิติ เกณฑ์การพิจารณา ก่อนปรับค่า  
Modification Indices 

หลังปรับค่า  
Modification Indices 

CMIN/df น้อยกว่า 5 9.777 1.324 
p-Value มากกว่า 0.05 0.000 0.264 

RMR เข้าใกล้ 0 0.036 0.011 
GFI มากกว่า 0.9 0.951 0.996 
NFI มากกว่า 0.9 0.829 0.986 
TLI มากกว่า 0.9 0.681 0.988 
CFI มากกว่า 0.9 0.841 0.996 

RMSEA น้อยกว่า 0.08 0.148 0.029 

 
4. โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแปรความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ 

 
ภาพที่ 3.4 แสดงโครงสร้างองค์ประกอบเชิงยืนยัน ตัวแปรความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ 

  ตัวแปรความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ ค่า CFA ภายหลังปรับค่า MI มีค่า  
Standardized Loading ระหว่าง 0.376 – 0.804 โดยสามารถเรียงล าดับความส าคัญจากมากไป
น้อย ได้แก่ Trust 1, Trust 2, Trust 3, Trust 5 และ Trust 4 ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 3.8  
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ตารางที่ 3.8 แสดงค่า Standardized Loading ของข้อค าถามในการศึกษาตัวแปรความน่าเชื่อถือ
ของธนาคารพาณิชย์ 

Scale item 
Standardized 

Loading 
ความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์  
1. ท่านมีความเชื่อม่ันในความมีชื่อเสียงของธนาคารพาณิชย์ที่ท่านเลือกใช้บริการ 0.804 
2. ท่านมีความมั่นใจในคุณภาพของอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้
บริการอยู่ 

0.758 

3. ท่านมีความเชื่อมั่นว่าอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ของธนาคารที่ท่าน
ใช้บริการ สามารถใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

0.600 

4. ท่านมีความเชื่อมั่นว่าอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ของธนาคารที่ท่าน
ใช้บริการ มีความปลอดภัยในการใช้งาน 

0.376 

5. ท่านได้รับค าแนะน า การรับประกัน และบริการหลังการขาย จากพนักงานของ
ธนาคารที่ท่านใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ 

0.446 

  จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบวัด 
พบว่า ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.287, p-Value เท่ากับ  0.257, RMR เท่ากับ 0.005, GFI เท่ากับ 
0.999, TLI เท่ากับ 0.994, NFI เท่ากับ 0.997, CFI เท่ากับ 0.999 และ RMSEA เท่ากับ 0.027 แสดง
ถึงตัวแบบการวัดตัวแปรความน่าเชื่อถือขายของธนาคารพาณิชย์  มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ดังแสดงในตารางที่ 3.9 

ตารางที่ 3.9 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ 

ค่าสถิติ เกณฑ์การพิจารณา ก่อนปรับค่า  
Modification Indices 

หลังปรับค่า  
Modification Indices 

CMIN/df น้อยกว่า 5 12.096 1.287 
p-Value มากกว่า 0.05 0.000 0.257 

RMR เข้าใกล้ 0 0.029 0.005 
GFI มากกว่า 0.9 0.941 0.999 
NFI มากกว่า 0.9 0.867 0.997 
TLI มากกว่า 0.9 0.751 0.994 
CFI มากกว่า 0.9 0.875 0.999 

RMSEA น้อยกว่า 0.08 0.167 0.027 
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5. โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแปรการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับ
ธนาคารพาณิชย์ 

 

ภาพที่ 3.5 แสดงโครงสร้างองค์ประกอบเชิงยืนยัน ตัวแปรการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์รับช าระเงินทาง

อิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ 

  ตัวแปรการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์  
ค่า CFA ภายหลังปรับค่า MI มีค่า Standardized Loading ระหว่าง 0.473 – 0.738 โดยสามารถ
เรียงล าดับความส าคัญจากมากไปน้อย ได้แก่ Decision 2, Decision 3, Decision 5, Decision 4, 
Decision 1 และ Decision 6 ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 3.10  

ตารางที่ 3.10 แสดงค่า Standardized Loading ของข้อค าถามในการศึกษาตัวแปรการตัดสินใจซื้อ
อุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ 

Scale item 
Standardized 

Loading 

การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ 
1. ท่านตัดสินใจซื้อและติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ จากการพบ
เห็นโฆษณาของธนาคารผ่านสื่อต่างๆ เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ 

0.594 

2. การส่งเสริมการขาย และโปรโมชั่นต่างๆ ท าให้ท่านตัดสินใจซื้อและติดตั้ง
อุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ 

0.738 
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ตารางที่ 3.10 แสดงค่า Standardized Loading ของข้อค าถามในการศึกษาตัวแปรการตัดสินใจซื้อ
อุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ (ต่อ) 

Scale item 
Standardized 

Loading 
3. ท่านตัดสินใจซื้อและติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจาก
ได้รับการแนะน าจากพนักงานธนาคาร 

0.663 

4. ท่านตัดสินใจซื้อและติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ จากการ
พิจารณาถึงประสิทธิภาพในการใช้งาน 

0.609 

5. ระบบปฏิบัติการของธนาคารที่มีความน่าเชื่อถือ ท าให้ท่านตัดสินใจซื้อและ
ติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ 

0.610 

6. ท่านตัดสินใจซื้อและติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ เพราะความ
สะดวกรวดเร็วในการให้บริการของธนาคาร 

0.473 

  จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบวัด 
พบว่า ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.553, p-Value เท่ากับ  0.170, RMR เท่ากับ 0.010, GFI เท่ากับ 
0.994, TLI เท่ากับ 0.988, NFI เท่ากับ 0.989, CFI เท่ากับ 0.996 และ RMSEA เท่ากับ 0.037 แสดง
ถึงตัวแบบการวัดตัวแปรการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ มี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังแสดงในตารางที่ 3.11 

ตารางที่ 3.11 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์รับช าระเงิน
ทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์   

ค่าสถิติ เกณฑ์การพิจารณา ก่อนปรับค่า  
Modification Indices 

หลังปรับค่า  
Modification Indices 

CMIN/df น้อยกว่า 5 8.116 1.553 
p-Value มากกว่า 0.05 0.000 0.170 

RMR เข้าใกล้ 0 0.032 0.010 
GFI มากกว่า 0.9 0.943 0.994 
NFI มากกว่า 0.9 0.895 0.989 
TLI มากกว่า 0.9 0.843 0.988 
CFI มากกว่า 0.9 0.906 0.996 

RMSEA น้อยกว่า 0.08 0.134 0.037 
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 6. โมเดลการวัด (Measurement Model) 

  โมเดล Measurement Model เป็นโมเดลที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
แฝงกับตัวแปรสังเกตที่ใช้ในการวิจัย เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงในโมเดลว่ามี
ความสัมพันธ์เพียงพอที่จะน ามาวิเคราะห์ในโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Model) ซึ่งจากการ
วิเคราะห์ Measurement Model พบว่ามีค่า CMIN/df เท่ากับ 2.767, RMR เท่ากับ 0.028, GFI 
เท่ากับ 0.873 , TLI เท่ากับ 0.850, NFI เท่ากับ 0.825, CFI เท่ากับ 0.879 และ RMSEA เท่ากับ 
0.067 สามารถสรุปได้ว่าตัวแปรทั้ง 5 ตัวแปร ของงานวิจัยนี้มีความสัมพันธ์กัน และค่าดัชนีชี้วัดความ
เหมาะสมของสมการโครงสร้าง แสดงให้ เห็นว่าแบบวัดของการศึกษามีความสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ของการวัดตามทฤษฎี ดังแสดงในภาพที่ 3.6 

 
ภาพที่ 3.6 แสดงโมเดลการวัด (Measurement Model) 
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3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 3.4.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
  เป็นข้อมูลที่ ได้จากการตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูล
ภาคสนาม ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัด
นครปฐมที่ได้ติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ จ านวน 400 ราย โดย
การเก็บแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ การใช้แบบสอบถามกระดาษ (Paper – Based 
Survey) จ านวน 200 ชุด และการเก็บแบบสอบถามผ่านระบบอินเตอร์เน็ต (Online Survey) โดย
สร้างแบบสอบถามใน Google Form และส่ง URL (Uniform Resource Locator) ให้กับผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 200 ราย จากนั้นท าการรวบรวมแบบสอบถามที่ได้และท าการตรวจสอบข้อมูล
ในแบบสอบถาม เพ่ือน ามาใช้ในการประมวลผลทางสถิติ  
 3.4.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
  เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยศึกษาค้นคว้าข้อมูล แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยจาก
หนังสือ วารสาร บทความ งานวิจัย และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ อีกทั้งผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่
สมบูรณ์แล้ว ไปสอบถามกับผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม จ านวน 400 คน 
โดยท าการตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถามทุกฉบับโดยละเอียด และท าการวิเคราะห์ผลโดย
ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
 3.4.3 ระยะเวลาการเก็บข้อมูล 
  ผู้วิจัยได้ก าหนดระยะเวลาการเก็บข้อมูล โดยเริ่มตั้งแต่เดือน มกราคม 2561 ถึง 
กรกฎาคม 2561 ดังแสดงในตารางที่ 3.12 

ตารางที่ 3.12 แสดงระยะเวลาการเก็บข้อมูล 

รายละเอียดการด าเนินงาน 
ระยะเวลา (ปี 2561) 

ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. 

1. ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง        
2. การก าหนดปัญหาในการวิจัย        

3. จัดท าโครงร่างการวิจัย        

4. จัดท าแบบสอบถามในการวิจัย        
5. เก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนาม        

6. วิเคราะห์ผลข้อมูล        
7. รายงานวิจัย        

8. น าเสนอผลงานวิจัย        
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3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 หลังจากได้รวบรวมแบบสอบถามและตรวจสอบความถูกต้องแล้วนั้น ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือน าเสนอข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 3.5.1 วิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์ใช้สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือหาความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดและน าเสนอในรูปตาราง 
 3.5.2 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการติดตั้งอุปกรณ์รับช าระ
เงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม 
จากแบบสอบถามเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

  ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาจัดหมวดหมู่ตามประเภทการวัดตัวแปรและ
การด าเนินการวิเคราะห์ในส่วนของสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป โดยการพิจารณาความหมายโดย
ค านวณคา่เฉลี่ยตามเกณฑ์การให้คะแนน จากสูตรการค านวณหาความกว้างอัตราภาคชั้น ดังนี้ 

คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ าสุด

จ านวนระดับชั้น
 

 

   =           
5−1

5
     

   =    0.8 

  น าค่าเฉลี่ยที่ได้จากการค านวณหาอัตราภาคชั้น มาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย โดยสามารถ
แปลความหมายของระดับคะแนนเฉลี่ย ดังนี้ 

                               ค่าเฉลี่ย            ระดับความคิดเห็น 
          4.21 - 5.00           อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
          3.41 - 4.20           อยู่ในระดับมาก 
          2.61 - 3.40           อยู่ในระดับปานกลาง 
          1.81 - 2.60           อยู่ในระดับน้อย 
          1.00 - 1.80           อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
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 3.5.3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยใช้สถิติสัมประสิทธิ์ของเพียร์สัน
(Pearson’ product moment correlation coefficient) เพ่ือทดสอบคุณสมบัติของตัวแปรต้นและ
ตัวแปรตาม โดยมีความหมายของสัญลักษณ์ ดังนี้ 

 x̅  หมายถึง        ค่าเฉลี่ย 
 S.D.  หมายถึง        ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 T  หมายถึง        ค่าสถิติที่ใช้ในการพิจารณาการแจกแจงแบบที 
 F  หมายถึง        ค่าสถิติที่ใช้ในการพิจารณาการแจกแจงแบบเอฟ 
 Sig  หมายถึง        ระดับความมีนัยส าคัญทางสถิต ิ
 *   หมายถึง        มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 r   หมายถึง        ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
 LSD        หมายถึง       ค่าสถิติการทดสอบความแตกต่างด้วยการจับคู่พหุคูณ 

  การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ใช้สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เพียร์สัน 
(Pearson’s Correlation Coefficient) ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ โดย
เกณฑ์วัดระดับความสัมพันธ์มีดังนี้ 
 -1.00     หมายถึง      มีความสัมพันธ์เต็มที่และไปในทิศทางตรงกันข้าม 
 -0.76 ถึง -0.99    หมายถึง      มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมากและมีทิศทางตรงกันข้าม 
 -0.56 ถึง -0.75    หมายถึง      มีความสัมพันธ์ในระดับสูงและมีทิศทางตรงกันข้าม 
 -0.26 ถึง -0.55    หมายถึง      มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและมีทิศทางตรงกันข้าม 
 -0.01 ถึง -0.25    หมายถึง      มีความสัมพันธ์ในระดับต่ าและมีทิศทางตรงกันข้าม 
 0.00     หมายถึง      ไม่มีความสัมพันธ์  
 0.01 ถึง 0.25    หมายถึง      มีความสัมพันธ์ในระดับต่ าและไปในทิศทางเดียวกัน  
 0.26 ถึง 0.55    หมายถึง      มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและไปในทิศทางเดียวกัน  
 0.56 ถึง 0.75    หมายถึง      มีความสัมพันธ์ในระดับสูงและไปในทิศทางเดียวกัน  
 0.76 ถึง 0.99    หมายถึง      มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมากและไปในทิศทางเดียวกัน  
 1.00     หมายถึง      ความสัมพันธ์เต็มที่และไปในทิศทางเดียวกัน  

  ส าหรับเครื่องหมาย + หรือ – หน้าตัวเลขของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ จะแสดงถึง
ทิศทางของความสัมพันธ์ คือ r มีความหมาย + หมายถึง การมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน (ตัว
แปรหนึ่งมีค่าสูง อีกตัวแปรหนึ่งจะมีค่าสูงตามไปด้วย) และ r มีความหมาย - หมายถึง การมี
ความสัมพันธ์ไปในทิศทางตรงกันข้าม (ตัวแปรหนึ่งมีค่าสูง อีกตัวแปรหนึ่งจะมีค่าต่ า) 
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3.5.4 การวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling) เป็นเทคนิคการวิเคราะห์สมมติฐานระหว่างตัวแปรแฝง (Latent Variable) 
หลายปัจจัยร่วมกัน โดยโปรแกรมทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรจะท างาน
ควบคู่กับข้อมูลที่ได้บันทึกไว้ในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ จึงเหมาะแก่การใช้งานเพ่ือการ
วิเคราะห์เชิงปริมาณ เพ่ือพิสูจน์การยอมรับหรือปฏิเสธความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร การวิเคราะห์
สมการโครงสร้างจะท าโดยการวิเคราะห์ข้อมูล 2 ลักษณะ คือ การตรวจสอบความสอดคล้องของ
โมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรแฝง  

ตารางที่ 3.13 ค่าสถิติชี้วัดความเหมาะสมของโมเดล 

ล าดับ ค่าสถิติ เกณฑ์การพิจารณา 

1 ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square) ค่า  p-Value > 0 .05 จะแสดงว่าโม เดลมีความ
เหมาะสมและสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

2 ค่า Factor Loading ค่าน้ าหนักของตัวแปรควรมีค่าระหว่าง 0.03 – 1.0 
3 ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ ค่า CMIN/df ต้องน้อยกว่า 3 และถ้าค่าใกล้ 0 แสดง

ว่าโมเดลมีความกลมกลืนสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์มากขึ้นเท่านั้น 

4 Goodness of Fit Index : GFI ค่าต้องมากกว่า 0.90 ยิ่งค่าเข้าใกล้ 1 มากเท่าไร
แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์มากข้ึนเท่านั้น 

5 The Tucker Lewis Index : TLI ผลการเปรียบเทียบจะให้ค่าระหว่าง 0 และ 1 ค่า
ดัชนีที่ระดับ 0.90 เป็นระดับท่ีโมเดลถูกยอมรับ 

6 Root Mean Square Error of 
Approximation : RMSEA 

ค่าต้องมีค่าต่ ากว่า 0.80 ยิ่งค่าเข้าใกล้ 1 มากเท่าไร
แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์มากข้ึนเท่านั้น 

7 Comparative Fit Index : CFI ค่าอยู่ระหว่าง 0 และ 1 และหากค่า CFI มีค่าดัชนี
มากกว่า 0.90 เป็นระดับท่ีโมเดลควรถูกยอมรับ 

8 Root Mean Square Residual : 
RMR 

ระหว่าง 0.05 – 0.08 คา่เข้าใกล้ 0 เป็นค่าที่ดีที่สุด 

ที่มา : Hair และคณะ (2005) อ้างถึงใน กริช แรงสูงเนิน (2554)   
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  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในตัวแบบโครงสร้างตามสมมุติฐานในการ
วิจัย เพื่อทดสอบรูปแบบที่ได้ท าการศึกษาเปรียบเทียบกับรูปแบบทางทฤษฏี ซึ่งได้แสดงค่าสถิติแสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ด้วยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression) ค่า 
t-Value และ p-Value และน าค่าสมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
(S.E.) ค่า t-Value หรือ Critical Ratio (C.R.) และค่า Square Multiple Correlation ที่ได้จากการ
ผลการวิเคราะห์ ให้เป็นตัวแบบโครงสร้างของการวิจัย ซึ่งจะแสดงค่าอิทธิพลระหว่างตัวแปร โดยการ
ประเมินความสอดคล้องของตัวแบบ (Evaluation the Data-Model Fit) ค่าสถิติที่ ใช้ ในการ
ตรวจสอบความพอเหมาะพอดีของตัวแบบเชิงประจักษ์กับตัวแบบทางทฤษฎี ค่า p-Value ต้องมี
นัยส าคัญทางสถิติ (Significant: Sig.) คือมีค่ามากกว่า 0.05 ทั้งนี้ ธานินทร์ ศิลป์จารุ (2555) และกริช 
แรงสูงเนิน (2554) ให้ความหมายของตัวเกณฑ์การพิจารณาดังต่อไปนี้ 
 1. ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square) 
  ค่าระดับความน่าจะเป็นของไคสแควร์ (Chi-square Probability Level: CMIN- p) 
จะต้องไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ คือ จะต้องมีค่า p มากกว่า 0.05 จึงจะถือว่าตัวแบบมีความกลมกลืน
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 2. ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMID/df) 
  ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (Relative Chi-Square: CMID/df) ค่าไคสแควร์มักมีความ
อ่อนไหวต่อขนาดของกลุ่มตัวอย่าง กล่าวคือ กรณีที่ขนาดกลุ่มตัวอย่างมีขนาดใหญ่มากๆ มักจะพบว่า
ค่าไคสแควร์มีแนวโน้มปฏิเสธสมมติฐาน ซึ่งค่า CMID/df จะต้องมีค่าน้อยกว่า 3 และถ้าค่า CMID/df 
มีค่าใกล้เข้า 0 แสดงว่าโมเดลนั้นมีความกลมกลืนสอดคล้องกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ 
 3. ค่า Goodness of Fit Index (GFI) 
  ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index: GFI) เกณฑ์การ
ประเมินความสอดคล้องระหว่างตัวแบบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าดัชนี GFI จะต้องมีค่ามากกว่า 0.90 
และถ้าค่าดัชนี GFI ยิ่งมีค่าใกล้ 1 มาก แสดงว่าโมเดลนั้นยิ่งมีความกลมกลืนสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์มากขึ้นเท่านั้น 
 4. ค่า Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)   
  ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของการประมาณค่าความคลาดเคลื่อน (Root 
Mean Square Error of Approximation: RMSEA) โม เดลต้นแบบที่ ถูก พัฒ นาขึ้นควรมีค่ าที่
สอดคล้องกับโมเดลเชิงประจักษ์ หรือข้อมูลที่ไปเก็บมาได้จริงมากท่ีสุด ดังนั้นถ้าสามารถควบคุมข้อมูล
ที่เก็บจริงไม่ให้มีค่า Error ได้เลย หรือค่า Error มีค่าเป็น 0 จึงจะให้ผลดีที่สุดต่อโมเดลที่สร้างขึ้น 
เกณฑ์ในการพิจารณาค่าดัชนี RMSEA จะต้องมีค่าต่ ากว่า 0.08 ถ้าค่าดัชนี RMSEA ยิ่งมีค่าใกล้ 0 
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มากเท่าไร แสดงว่าโมเดลนั้นมีค่าความคลาดเคลื่อนยิ่งน้อย โมเดลจึงมีความกลมกลืนสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์มากยิ่งข้ึนเท่านั้น 
 5. ค่า Root Mean Square Residual (RMR) 
  ค่า Root Mean Square Residual (RMR) เป็นค่าที่ควรอยู่ระหว่าง 0.05 – 0.08 
ซึ่งเป็นช่วงที่ยอมรับได้ และค่าที่เป็นศูนย์ถือว่าเป็นค่าที่ดีท่ีสุด 
 6. ค่า The Tucker Lewis Index (TLI) 
  ค่า The Tucker Lewis Index (TLI) เป็นการค านวณหาปริมาณที่เปลี่ยนแปลงจาก
การเปรียบเทียบระหว่างโมเดลสมมติฐานกับโมเดล Null Model ต่อจ านวน Degree of freedom 
หารด้วยโมเดลอิสระ 
 7. ค่า Comparative Fit Index (CFI) 
  ค่า Comparative Fit Index (CFI) เป็นค่าเปรียบเทียบสัดส่วนที่ปรับให้ดีขึ้นของค่า
ความเหมาะสมรวมของโมเดลที่ศึกษา (Overall fit) กับโมเดล Null Model   
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการติดตั้งอุปกรณ์รับช าระ
เงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐมที่ได้ติดตั้ง
อุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์  จ านวน 400 ราย โดยผลการศึกษาแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 1.) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้สถิติร้อยละ (Percentage)  
 2.) การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของตัวแปร ใช้สถิติ เชิ งพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
 3.) การวิเคราะห์ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling)  

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นกลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ใน
เขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐมที่ได้ติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ จ านวน 
400 ราย โดยข้อมูลจะประกอบไปด้วย เพศ อายุ รูปแบบธุรกิจ ประเภทธุรกิจ รายได้ต่อเดือน และ
ธนาคารพาณิชย์ที่เลือกใช้บริการติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ ดังตารางที่ 4.1  

ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนร้อยละของลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถาม                                                                                                     

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
- เพศ   

          ชาย 191 47.8 

          หญิง 209 52.2 
          รวม 400 100.0 

- อายุ   
          อายุต่ ากว่า 23 ปี 4 1.0 

          อายุระหว่าง 23 – 30 ปี 119 29.8 

          อายุระหว่าง 31 – 40 ปี 89 22.2 
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ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนร้อยละของลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ)                                                                                                     

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
 - อายุ   

          อายุระหว่าง 41 – 50 ปี  101 25.2 

          อายุระหว่าง 51 – 60 ปี 69 17.3 
          อายุ 60 ปีขึ้นไป 18 4.5 

          รวม 400 100.0 
- รูปแบบธุรกิจ   

          บุคคลธรรมดา 198 49.5 

          ห้างหุ้นส่วนสามัญ 30 7.5 
          ห้างหุ้นส่วนจ ากัด 62 15.5 

          บริษัทจ ากัด 110 27.5 

          รวม 400 100.0 
- ประเภทธุรกิจ   

          กิจการผลิตสินค้า 93 23.2 
          กิจการค้าส่ง 70 17.5 

          กิจการค้าปลีก 118 29.5 

          กิจการให้บริการ 119 29.8 
          รวม 400 100.0 

 - รายได้ของธุรกิจต่อเดือน   

          รายได้ไม่เกิน 30,000 บาท 46 11.5 
          รายได้ 30,001 – 50,000 บาท 88 22.0 

          รายได้ 50,001 – 80,000 บาท 71 17.8 

          รายได้ 80,001 – 100,000 บาท 94 23.5 
          รายได้ 100,001 – 500,000 บาท 60 15.0 

          รายได้ 500,000 บาทข้ึนไป 41 10.2 
          รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนร้อยละของลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ)                                                                                                     

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
- ธนาคารที่ใช้บริการติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

  

          ธนาคารกรุงเทพ 91 22.8 

          ธนาคารกสิกรไทย 104 26.0 

          ธนาคารกรุงไทย 35 8.8 
          ธนาคารไทยพาณิชย์ 78 19.4 

          ธนาคารกรุงศรีอยุธยา 37 9.2 

          ธนาคารทหารไทย 35 8.8 
          ธนาคารธนชาต ิ 20 5.0 

          รวม 400 100.0 

 จากตารางที่ 4.1 ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 52.20 และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 47.80  
 อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า มีผู้ตอบแบบสอบถามอายุต่ ากว่า 23 ปี จ านวน 4 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.0 มีอายุระหว่าง 23 – 30 ปี จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 มีอายุระหว่าง 
31 – 40 ปี จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.2 มีอายุระหว่าง 41 – 50 ปี จ านวน 101 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.2 มีอายุระหว่าง 51 – 60 ปี จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 และมีอายุ 60 ปีขึ้นไป 
จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 
 รูปแบบธุรกิจของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า มีผู้ตอบแบบสอบถามด าเนินธุรกิจในรูปแบบ
กิจการเจ้าของคนเดียว (บุคคลธรรมดา) จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 ห้างหุ้นส่วนสามัญ 
จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ห้างหุ้นส่วนจ ากัด จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5  และ
รูปแบบบริษัทจ ากัด จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5  
 ประเภทธุรกิจของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า มีผู้ตอบแบบสอบถามด าเนินธุรกิจประเภท 
กิจการผลิตสินค้า จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 กิจการค้าส่ง 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 
กิจการค้าปลีก จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 และกิจการให้บริการ จ านวน 119 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.8 
 รายได้ของธุรกิจของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า มีผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้ไม่เกิน 30,000 
บาท/เดือน จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 มีรายได้ 30,001 – 50,000 บาท/เดือน จ านวน 88 
คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 มีรายได้ 50,001 – 80,000 บาท/เดือน จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 
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มีรายได้ 80,001 – 100,000 บาท/เดือน จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 มีรายได้ 100,001 – 
500,000 บาท จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 และมีรายได้ 500,000 บาท/เดือน ขึ้นไป จ านวน 
41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2 
 ส าหรับธนาคารที่เลือกใช้บริการในการติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้บริการกับธนาคารกรุงเทพ จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 ธนาคาร
กสิกรไทย จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 ธนาคารกรุงไทย จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 
ธนาคารไทยพาณิชย์ จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.4 ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ านวน 37 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.2 ธนาคารทหารไทย จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และธนาคารธนชาติ จ านวน 
20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น 
4.2 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์  
 แบบสอบถามของภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ มีข้อค าถามทั้งหมดจ านวน 4 ข้อ ลักษณะ
ค าถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ น ามาวิเคราะห์
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังตารางที่ 4.2  

ตารางที ่4.2 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ 

ภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับ ล าดับ 

1. ชื่อของธนาคารเป็นสิ่งแรกที่ท่านนึกถึง  4.69 0.54 มากที่สุด 1 

2. ชื่อของธนาคารสามารถบอกถึงระดับคุณภาพการบริการ 4.49 0.63 มากที่สุด 2 
3. สัญลักษณ์ของธนาคารมีความชัดเจนและไม่สับสน 4.40 0.65 มากที่สุด 3 

4. ท่านซื้อสินค้า/บริการของธนาคารเพราะเชื่อถือในภาพ 
ลักษณ์ของธนาคาร 

4.29 0.69 มากที่สุด 4 

รวม 4.47 0.46 มากที่สุด  

 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ที่มีระดับความคิดเห็นสูงที่สุด คือ 
ชื่อของธนาคารเป็นสิ่งแรกที่ท่านนึกถึง อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.69 รองลงมาคือ    
ชื่อของธนาคารสามารถบอกถึงระดับคุณภาพการบริการได้  อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.49 และสัญลักษณ์ของธนาคารมีความชัดเจนและไม่สับสน อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.40 ตามล าดับ 
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4.3 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ 

 แบบสอบถามของคุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ มีข้อค าถามทั้งหมดจ านวน     
5 ข้อ ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ 
น ามาวิเคราะหค่์าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังตารางที่ 4.3 

ตารางที่ 4.3 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ 

คุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับ ล าดับ 

1. ธนาคารที่ท่านใช้บริการอยู่มีการแสดงมาตรฐานการ
บริการไว้อย่างชัดเจน 

4.60 0.55 มากที่สุด 1 

2. พนักงานธนาคารมีความรู้  ความเข้าใจ และความ 
สามารถเพียงพอต่อการแก้ไขปัญหาต่างๆ 

4.32 0.65 มากที่สุด 2 

3. พนักงานธนาคารมีความกระตือรือร้น และให้บริการได้
อย่างรวดเร็ว 

4.22 0.66 มากที่สุด 5 

4. พนักงานธนาคารให้ความส าคัญกับลูกค้าทุกระดับด้วย
ความเสมอภาคและเท่าเทียมกัน 

4.13 0.75 มาก 6 

5. พนักงานธนาคารมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี และเอาใจใส่ในการ
ให้บริการอย่างเต็มใจ 

4.28 0.74 มากที่สุด 3 

6. ท่านสามารถติดต่อรับค าปรึกษาจากพนักงานธนาคารได้
ทุกครั้งที่มาใช้บริการ 

4.23 0.77 มากที่สุด 4 

รวม 4.30 0.50 มากที่สุด  

 จากตารางที่ 4.3 พบว่า คุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ที่มีระดับความคิดเห็นสูง
ที่สุด คือ ธนาคารที่ท่านใช้บริการอยู่มีการแสดงมาตรฐานการบริการไว้อย่างชัดเจน อยู่ในระดับมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 รองลงมาคือ พนักงานธนาคารมีความรู้ ความเข้าใจ และความสามารถ
เพียงพอต่อการแก้ไขปัญหาต่างๆ อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 และพนักงานธนาคารมี
มนุษยสัมพันธ์ที่ดี และเอาใจใส่ในการให้บริการอย่างเต็มใจ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.28 ตามล าดับ 
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4.4 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อการส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์ 
  แบบสอบถามของการส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์ มีข้อค าถามทั้งหมดจ านวน 5 ข้อ 
ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ น ามา
วิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังตารางที่ 4.4 

ตารางที่ 4.4 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อการส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์ 

การส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์ ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับ ล าดับ 

1. ธนาคารที่ท่านเลือกติดตั้ งอุปกรณ์ รับช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์ ไม่มีค่าธรรมเนียมในการแรกเข้า 

4.44 0.70 มากที่สุด 1 

2. ธนาคารที่ท่านเลือกติดตั้ งอุปกรณ์ รับช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์ มีอัตราค่าธรรมเนียมในการช าระค่าสินค้า
และบริการที่เหมาะสม 

4.15 0.75 มาก 3 

3. ท่านได้รับข่าวสารเกี่ยวกับอุปกรณ์รับช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์ ผ่านการโฆษณาผ่านสื่อ โทรทัศน์ วิทยุ และ
หนังสือพิมพ์ 

4.00 0.74 มาก 4 

4. ท่านได้รับข่าวสารเกี่ยวกับอุปกรณ์รับช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์ ผ่านการประชาสัมพันธ์โดยการแจกแผ่นพับ 
และป้ายโฆษณาติดประกาศ 

3.96 0.79 มาก 5 

5. พนักงานของธนาคารที่ท่านใช้บริการอยู่ แนะน าผลิต 
ภัณฑ์และสิทธิพิเศษต่างๆ ให้ท่านอย่างสม่ าเสมอ 

4.21 0.69 มากที่สุด 2 

รวม 4.15 0.48 มาก  

 จากตารางที่ 4.4 พบว่า การส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์ที่ มีระดับความคิดเห็นสูง
ที่สุด คือ ธนาคารที่ท่านเลือกติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ ไม่มีค่าธรรมเนียมในการ
แรกเข้า อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 รองลงมาคือ พนักงานของธนาคารที่ท่านใช้
บริการอยู่ แนะน าผลิตภัณฑ์และสิทธิพิเศษต่างๆ ให้ท่านอย่างสม่ าเสมอ อยู่ในระดับมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 และธนาคารที่ท่านเลือกติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ มี อัตรา
ค่าธรรมเนียมในการช าระค่าสินค้าและบริการที่เหมาะสม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 
ตามล าดับ  
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4.5 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ 

 แบบสอบถามของความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ มีข้อค าถามทั้งหมดจ านวน 5 ข้อ 
ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ น ามา
วิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังตารางที่ 4.5 

ตารางที่ 4.5 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ 

ความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับ ล าดับ 

1. ท่านมีความเชื่อมั่นในความมีชื่อเสียงของธนาคารพาณิชย์
ที่ท่านเลือกใช้บริการ 

4.50 0.61 มากที่สุด 1 

2. ท่านมีความมั่นใจในคุณภาพของอุปกรณ์รับช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้บริการอยู่ 

4.23 0.64 มากที่สุด 2 

3. ท่านมีความเชื่อมั่นว่าอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอ- 
นิกส์ของธนาคารที่ท่านใช้บริการ สามารถใช้งานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

4.14 0.60 มาก 5 

4. ท่านมีความเชื่อมั่นว่าอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอ- 
นิกส์ของธนาคารที่ท่านใช้บริการ มีความปลอดภัยในการใช้
งาน 

4.15 0.63 มาก 4 

5. ท่านได้รับค าแนะน า การรับประกัน และบริการหลังการ
ขายจากพนักงานของธนาคารที่ท่านใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ 

4.22 0.71 มากที่สุด 3 

รวม 4.25 0.45 มากที่สุด  

 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ที่มีระดับความคิดเห็นสูงที่สุด 
คือ ท่านมีความเชื่อมั่นในความมีชื่อเสียงของธนาคารพาณิชย์ที่ท่านเลือกใช้บริการ อยู่ในระดับมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 รองลงมาคือ ท่านมีความมั่นใจในคุณภาพของอุปกรณ์รับช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้บริการอยู่ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 และท่านได้รับค าแนะน า 
การรับประกัน และบริการหลังการขาย จากพนักงานของธนาคารที่ท่านใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ อยู่
ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 ตามล าดับ 
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4.6 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ 
 แบบสอบถามการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ มีข้อ
ค าถามทั้งหมดจ านวน 6 ข้อ ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating 
Scale 5 ระดับ น ามาวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) และคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังตารางที่ 4.6 

ตารางที่ 4.6 ระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับ
ธนาคารพาณิชย์ 

การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ 
กับธนาคารพาณิชย์ 

ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับ ล าดับ 

1. ท่านตัดสินใจซื้อและติดตั้ งอุปกรณ์รับช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์ จากการพบเห็นโฆษณาของธนาคารผ่านสื่อ
ต่างๆ เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ 

4.12 0.88 มาก 4 

2. การส่งเสริมการขาย และโปรโมชั่นต่างๆ ท าให้ท่าน
ตัดสินใจซื้อและติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอ -
นิกส์ 

4.07 0.81 มาก 5 

3. ท่านตัดสินใจซื้อและติดตั้ งอุปกรณ์รับช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากได้รับการแนะน าจากพนักงาน
ธนาคาร 

4.15 0.73 มาก 3 

4. ท่านตัดสินใจซื้อและติดตั้ งอุปกรณ์รับช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์ จากการพิจารณาถึงประสิทธิภาพในการใช้
งาน 

4.05 0.71 มาก 6 

5. ระบบปฏิบัติการของธนาคารที่มีความน่าเชื่อถือ ท าให้
ท่านตัดสินใจซื้อและติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็ก -
ทรอนิกส์  

4.16 0.74 มาก 2 

6. ท่านตัดสินใจซื้อและติดตั้ งอุปกรณ์รับช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์ เพราะความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ
ของธนาคาร 

4.22 0.77 มากที่สุด 1 

รวม 4.13 0.55 มาก  

 จากตารางที่ 4.6 พบว่า การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคาร
พาณิชย์ที่มีระดับความคิดเห็นสูงที่สุด คือ ท่านตัดสินใจซื้อและติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทาง
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อิเล็กทรอนิกส์ เพราะความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการของธนาคาร อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.22 รองลงมาคือ ระบบปฏิบัติการของธนาคารที่มีความน่าเชื่อถือ ท าให้ท่านตัดสินใจซื้อและ
ติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 และท่านตัดสินใจ
ซื้อและติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากได้รับการแนะน าจากพนักงานธนาคาร 
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 ตามล าดับ  

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling) 
 ในการศึกษานี้ได้ท าการทดสอบสมมติฐานเพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลระหว่างตัวแปรต่างๆ ด้วย
การใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ที่เป็นโปรแกรมในการช่วยสร้างโมเดลสมมติฐาน เพ่ือพิสูจน์การ
ยอมรับหรือปฏิเสธโมเดล  

4.7 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Correlation) ได้แก่ ภาพลักษณ์ของ
ธนาคารพาณิชย์ คุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ การส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์ 
ความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ และการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับ
ธนาคารพาณิชย์ โดยใช้ Pearson’s Correlation Coefficient ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรที่เก่ียวข้อง ดังแสดงในตารางที่ 4.7  

ตารางที่ 4.7 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

ตัวแปร (Constructs) Mean S.D. 1 2 3 4 5 

ภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ 4.47 0.46      
คุณภาพการให้บริการของธนาคาร
พาณิชย์ 

4.30 0.50 .476**     

การส่งเสริมการขายของธนาคาร
พาณิชย์ 

4.15 0.48 .334** .483**    

ความน่ า เชื่ อ ถื อ ของธน าค าร
พาณิชย์ 

4.25 0.45 .439** .555** .565**   

การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์รับช าระ
เงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคาร
พาณิชย์ 

4.13 0.55 .314** .521** .542** .605**  

หมายเหตุ N = 400 , ** p < 0.01 , * p < 0.05 
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 จากตารางที่  4.7 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ในการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ คุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ 
และการส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์ พบว่า มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์มีความสัมพันธ์กับคุณภาพการให้บริการของธนาคาร
พาณิชย์ในระดับปานกลางและไปในทิศทางเดียวกัน (r = 0.476) ภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์มี
ความสัมพันธ์กับการส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์ในระดับปานกลางและไปในทิศทางเดียวกัน 
(r = 0.334) และคุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์มีความสัมพันธ์กับการส่งเสริมการขาย
ของธนาคารพาณิชย์ในระดับปานกลางและไปในทิศทางเดียวกัน (r = 0.483)  

 นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความสัมพันธ์กันเองของตัวแปร (Multicollinearity) ซึ่งตัว
แปรอิสระจะต้องไมมีความสัมพันธ์กันเอง การตรวจสอบ Multicollinearity จะพิจารณาจากค่า 
Variance Inflation Factor (VIF) และค่า Tolerance ซึ่งผลจากการทดสอบหาค่า VIF พบว่า มีค่าอยู่
ระหว่าง 1.32 – 1.53 ซึ่งน้อยกว่า 5 และค่า Tolerance ของตัวแปรมีค่ามากกว่า 0.2 จึงยืนยันได้ว่าตัว
แปรทั้ง 3 คือ ภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ คุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ และการ
ส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์ ไม่มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อกัน ตามเกณฑ์อ้างอิงของ Hair และ
คณะ (2005) ดังแสดงในตารางที่ 4.8 

 ตารางที่ 4.8 แสดงค่า VIF และ Tolerance ของตัวแปร 

ตัวแปร (Constructs) 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

1. ภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ 0.759 1.317 

2. คุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ 0.655 1.526 
3. การส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์ 0.753 1.329 

4.8 การทดสอบสมมติฐานสมการโครงสร้าง 
 การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) 
เพ่ืออธิบายถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรต่างๆ (Hair และคณะ, 2005) ผลการวิเคราะห์พบว่า โมเดลที่
ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีความเหมาะสมและสอดคล้องกับทฤษฏี โดยมีผลดัชนีชี้วัดดังนี้ CMIN/df 
เท่ากับ 2.173, RMR เท่ากับ 0.026, GFI เท่ากับ 0.907, TLI เท่ากับ 0.901, NFI เท่ากับ 0.868, CFI 
เท่ากับ 0.923 และ RMSEA เท่ากับ 0.054 เป็นไปตามเกณฑ์การพิจารณาในการวิเคราะห์สมการ
โครงสร้าง SEM ดังตารางที่ 4.9 
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ตารางที่ 4.9 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล 

การประเมินความสอดคล้องของโมเดล เกณฑ์การพิจารณา ผลการวิเคราะห์ 

ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ :CMIN/df < 5 2.173 
Root Mean Square Residual : RMR มีค่าเข้าใกล้ 0 0.026 

Goodness of Fit Index : GFI > 0.90 0.907 

Tucker-Lewis Index : TLI > 0.90 0.901 
Normal Fit Index : NFI > 0.90 0.868 

Comparative Fit Index : CFI > 0.90 0.923 
Root Mean Square Error of Approximation : 
RMSEA 

< 0.08 0.054 

  
 ในการศึกษาครั้งนี้ สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานของการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs 
ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม ดังแสดงในตารางที่ 4.10 

ตารางที่ 4.10 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 

Path 
aBeta  
(  ) 

bS.E. cC.R. dp 

ภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย ์     ความน่าเชื่อถือของธนาคาร
พาณิชย ์

0.164 0.091 2.493 0.013 

คุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย ์     ความน่าเชื่อถือของ
ธนาคารพาณิชย ์

0.190 0.059 2.111 0.035 

การส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์      ความนา่เชื่อถือของ
ธนาคารพาณิชย ์

0.593 0.118 5.105 0.000 

ความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์       การตัดสินใจซื้อและติดตั้ง
อุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ 

0.842 0.123 9.701 0.000 

a Standardized Parameter,  b Stanadardized Error  
c Critical Ration,    d Significant Level = p < 0.05  
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 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า ภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p เท่ากับ 0.013) และมี
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (  ) เท่ากับ 0.164 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า คุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p เท่ากับ 0.035) 
และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (  ) เท่ากับ 0.190 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า การส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์ มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p เท่ากับ 0.000) 
และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (  ) เท่ากับ 0.593 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 พบว่า ความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อการตัดสินใจซื้อและติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 (p เท่ากับ 0.000) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (  ) เท่ากับ 0.842 จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ 4  
 จากผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานโดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง เพ่ือศึกษาถึงปัจจัย
ที่ส่งผลต่อการติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ของผู้ประกอบการ
ธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม สามารถแสดงแผนภาพผลการวิเคราะห์ได้ดังในภาพที่ 4.1  

 
ภาพที ่4.1 แสดงแผนภาพโมเดลความสัมพันธ์ 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้ข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) จากการ
ส ารวจ และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย  ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ 
ผู้ประกอบการธุรกิจ  SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐมที่ ได้ติดตั้ งอุปกรณ์รับช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ จ านวน 400 คน และจากการประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ ผู้วิจัยสามารถสรุปผล อภิปรายผล และให้ข้อเสนอแนะได้ดังนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัด
นครปฐมที่ได้ติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
คิดเป็นร้อยละ 52.20 และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 47.80 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุเฉลี่ยอยู่
ระหว่าง 23 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ29.80 รองลงมามีอายุระหว่าง 41 – 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 25.20 
รูปแบบธุรกิจของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นกิจการเจ้าของคนเดียว (บุคคลธรรมดา) คิดเป็น
ร้อยละ 49.50 รองลงมาเป็นบริษัทจ ากัด คิดเป็นร้อยละ 27.50 ซึ่งส่วนใหญ่เป็นธุรกิจประเภทกิจการ
ให้บริการ คิดเป็นร้อยละ 29.80 รองลงมาคือกิจการค้าปลีก คิดเป็น 29.50 ในส่วนของรายได้ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย 80,001 – 100,000 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 23.50 
รองลงมามีรายได้เฉลี่ย 30,001 – 50,000 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 22.0 และส าหรับธนาคารที่
ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้บริการติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นส่วนใหญ่ คือ 
ธนาคารกสิกรไทย คิดเป็นร้อยละ 26.0 รองลงมาเป็นธนาคารกรุงเทพ คิดเป็นร้อยละ 22.80       

ส่วนที่ 2 ระดับความคิดเห็นของปัจจัยที่ส่งผลต่อการติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์
กับธนาคารพาณิชย์ของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพื้นที่จังหวัดนครปฐม 
 1. ภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ 
  ภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ในภาพรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 อยู่ในระดับมาก
ที่สุด จากรายละเอียดพบว่า ชื่อของธนาคารเป็นสิ่งแรกที่ท่านนึกถึง อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.69 รองลงมาคือ ชื่อของธนาคารสามารถบอกถึงระดับคุณภาพการบริการได้  อยู่ในระดับ
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 และสัญลักษณ์ของธนาคารมีความชัดเจนและไม่สับสน อยู่ในระดับ
มากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 ตามล าดับ 
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 2. คุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์  
  คุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ในภาพรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 อยู่ใน
ระดับมากที่สุด จากรายละเอียดพบว่า คือ ธนาคารที่ท่านใช้บริการอยู่มีการแสดงมาตรฐานการ
บริการไว้อย่างชัดเจน อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 รองลงมาคือ พนักงานธนาคารมี
ความรู้ ความเข้าใจ และความสามารถเพียงพอต่อการแก้ไขปัญหาต่างๆ อยู่ในระดับมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 และพนักงานธนาคารมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี และเอาใจใส่ในการให้บริการอย่างเต็ม
ใจ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 ตามล าดับ  
 3. การส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์    
  การส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์ในภาพรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 อยู่ใน
ระดับมาก จากรายละเอียดพบว่า ธนาคารที่ท่านเลือกติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ ไม่
มีค่าธรรมเนียมในการแรกเข้า อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 รองลงมาคือ พนักงานของ
ธนาคารที่ท่านใช้บริการอยู่ แนะน าผลิตภัณฑ์และสิทธิพิเศษต่างๆ ให้ท่านอย่างสม่ าเสมอ อยู่ในระดับ
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 และธนาคารที่ท่านเลือกติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ 
มีอัตราค่าธรรมเนียมในการช าระค่าสินค้าและบริการที่เหมาะสม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.15 ตามล าดับ 
 4. ความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์    
  ความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ในภาพรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 อยู่ในระดับ
มากที่สุด จากรายละเอียดพบว่า ท่านมีความเชื่อมั่นในความมีชื่อเสียงของธนาคารพาณิชย์ที่ท่าน
เลือกใช้บริการ อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 รองลงมาคือ ท่านมีความม่ันใจในคุณภาพ
ของอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้บริการอยู่ อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 
และท่านได้รับค าแนะน า การรับประกัน และบริการหลังการขาย จากพนักงานของธนาคารที่ท่านใช้
บริการอย่างสม่ าเสมอ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 ตามล าดับ 
 5. การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ 
  การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ใน
ภาพรวม มีค่าเฉลี่ย 4.13 อยู่ในระดับมาก จากรายละเอียดพบว่า ท่านตัดสินใจซื้อและติดตั้งอุปกรณ์
รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ เพราะความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการของธนาคาร อยู่ในระดับ
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 รองลงมาคือ ระบบปฏิบัติการของธนาคารที่มีความน่าเชื่อถือ ท าให้
ท่านตัดสินใจซื้อและติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์  อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.16 และท่านตัดสินใจซื้อและติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากได้รับการ
แนะน าจากพนักงานธนาคาร อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 ตามล าดับ   
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ส่วนที่ 3 การทดสอบสมมติฐานสมการโครงสร้าง 
  การทดสอบสมมติฐานของการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม โดยใช้
โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร การศึกษาครั้งนี้
ประกอบด้วย 4 สมมติฐาน โดยผลของการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  
 สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือของ
ธนาคารพาณิชย์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p เท่ากับ 0.013) และมีค่าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอยมาตรฐาน (  ) เท่ากับ 0.164 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1  
 สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
น่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p เท่ากับ 0.035) และมีค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (  ) เท่ากับ 0.190 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2  
 สมมติฐานที่ 3 การส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือ
ของธนาคารพาณิชย์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p เท่ากับ 0.000) และมีค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยมาตรฐาน (  ) เท่ากับ 0.593 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3  
 สมมติฐานที่ 4 ความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อและ
ติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p เท่ากับ 
0.000) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (  ) เท่ากับ 0.842 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 4  

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 ผลจากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับ
ธนาคารพาณิชย์ ของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม เป็นการศึกษาถึง
อิทธิพลของภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ คุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ การส่งเสริม
การขายของธนาคารพาณิชย์ ความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ และการตัดสินใจซื้อและติดตั้ง
อุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ สามารถอภิปรายผล ได้ดังนี้  

ส่วนที่ 1 อภิปรายผลระดับความคิดเห็นของปัจจัยที่ส่งผลต่อการติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพื้นที่จังหวัดนครปฐม 
 1. ภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ 
  ภาพลักษณ์ ของธนาคารพาณิ ชย์  ในภาพรวมอยู่ ในระดับมากที่ สุด  ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญกับการนึกถึงชื่อของธนาคารเป็นสิ่งแรก และชื่อของธนาคารสามารถบอก
ถึงระดับคุณภาพการให้บริการ นั่นคือ ภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์เกิดขึ้นในใจของผู้ใช้บริการทั้ง
ด้านการบริหาร รวมถึงสินค้าและบริการของธนาคาร เมื่อธนาคารพาณิชย์สามารถสร้างภาพลักษณ์ที่
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ดีที่สุดในความคิดของผู้ใช้บริการ จะสามารถสร้างความไว้วางใจให้แก่ลูกค้าและเกิดแรงจูงใจให้มาใช้
บริการ ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Janosnis และ Virvilaite (2007) ที่กล่าวว่า ภาพลักษณ์
ตราสินค้าเป็นการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าหรือบริการ อาจเกิดขึ้นในความทรงจ าและ
ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ทั้งการรับรู้ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ที่มีต่อสินค้าและบริการนั้น 
รวมถึงแนวคิดของ วิรัช ลภิรัตนกุล (2540) ที่กล่าวว่า ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นในใจของผู้ใช้บริการ เป็น
การรับรู้ถึงภาพลักษณ์ขององค์กรในด้านการบริหาร การจ าหน่ายสินค้า และการใหบ้ริการ 
 2. คุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์  
  คุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญกับ ธนาคารพาณิชย์ที่มีการแสดงมาตรฐานการบริการไว้อย่างชัดเจน 
และพนักงานธนาคารมีความรู้ ความเข้าใจ และความสามารถเพียงพอต่อการแก้ไขปัญหาต่างๆ นั่น
คือ การบริการที่ดีจะเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้ผู้ใช้บริการเกิดความเชื่อมั่น และเป็นการสร้างภาพพจน์ที่ดี 
ซึ่งการให้บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ทันที และความสามารถของพนักงาน
ในการให้บริการอย่างเชี่ยวชาญ จะท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความเชื่อมั่นและไว้วางใจในการรับบริการ 
สอดคล้องกับแนวคิดของ วีรพงษ์ เฉลิมจิรรัตน์ (2543) ที่อธิบายว่า คุณภาพการให้บริการ คือ
ความสัมพันธ์กันของความต้องการของลูกค้า หรือระดับความสามารถในการให้บริการ ที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจจากการได้รับบริการ รวมถึงแนวคิดของ 
สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550) ที่อธิบายว่า คุณภาพการให้บริการ เป็นความคิดที่ผู้รับบริการรวบรวม
ข้อมูลและรายละเอียดต่างๆ หากอยู่ในระดับที่สามารถยอมรับได้ ผู้รับบริการก็จะมีความพึงพอใจใน
การให้บริการ โดยระดับความพึงพอใจของผู้รับบริการจะมีระดับแตกต่างกันไปตามความคาดหวังของ
แต่ละบุคคล       
 3. การส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์   
  การส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญในเรื่องของอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ของธนาคารที่ใช้
บริการ ไม่มีค่าธรรมเนียมในการแรกเข้า และพนักงานของธนาคารที่ท่านใช้บริการอยู่ มีการแนะน า
ผลิตภัณฑ์และสิทธิพิเศษต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ ซึ่งกลยุทธ์การส่งเสริมการขายในเรื่องของการลด
ค่าธรรมเนียม การยกเว้นค่าธรรมเนียม การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ใหม่ เป็นการสร้าง
ความน่าสนใจในตัวสินค้าและบริการ สามารถดึงความสนใจและเป็นการกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการมีความ
สนใจในสินค้าและบริการนั้นๆ มากขึ้น มีสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2547) ที่
อธิบายว่า การส่งเสริมการขาย เป็นการสื่อสารไปสู่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เกี่ยวกับสินค้า การบริการ 
ราคา และข้อมูลอ่ืนๆ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อ โดยอาศัยส่วนประกอบการส่งเสริมการตลาด 
อาทิ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และการใช้พนักงานขาย รวมถึงแนวคิดของ 
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วิทวัส รุ่งเรืองผล (2553) ที่อธิบายว่า การส่งเสริมการขาย คือสิ่งที่เป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการซื้อ โดยอาศัยการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ รวมถึงกิจกรรมการส่งเสริมการขายต่างๆ ทั้ง
การลด การแลก การแจก และการแถม เป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ   
 4. ความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ 
  ความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์  ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญกับการมีความเชื่อมั่นในความมีชื่อเสียงของธนาคารพาณิชย์ที่ใช้บริการ 
และการมีความมั่นใจในคุณภาพของอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้บริการอยู่ โดยความ
น่าเชื่อถือ เป็นการประเมินความสามารถของสินค้าและบริการ ในการตอบสนองความคาดหวังของ
ผู้ใช้บริการ เมื่อสินค้าและบริการเป็นที่ยอมรับ ท าให้ธนาคารได้รับความเชื่อมั่นจากผู้ใช้บริการ เกิด
ความจงรักภักดีและเกิดความไว้วางใจในสินค้าและบริการ ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Hoffman Novak (1997) ที่กล่าวว่า การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า ผู้บริโภค
ต้องการตราสินค้าที่มีความเชื่อมั่น และตราสินค้าเองก็ต้องการความเชื่อมั่น เพ่ือเป็นการรักษาความ
น่าเชื่อถือในตราสินค้าและเกิดการยอมรับในตราสินค้านั้นๆ อีกทั้ง Mayer, Davis และ Schooman 
(1995) กล่าวว่า ตราสินค้าที่มีความจริงใจต่อผู้บริโภค และมีความสนใจต่อลูกค้า เมื่อสินค้าและ
บริการเป็นที่ยอมรับในตลาดแล้ว จะส่งผลให้องค์กรได้รับความเชื่อมั่น ความไว้วางใจ และความ
จงรักภักดีจากผู้บริโภค  
 5. การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ 
  การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคารพาณิชย์ ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในการตัดสินใจซื้อและติดตั้งอุปกรณ์รับ
ช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ เพราะความสะดวกรวดเร็ว ในการให้บริการของธนาคาร และ
ระบบปฏิบัติการของธนาคารที่มีความน่าเชื่อถือ นั่นคือ ผู้ใช้บริการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์รับช าระเงิน
ทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยเลือกสถาบันการเงินที่สามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้รวดเร็ว
ที่สุด อีกทั้งมีความเชื่อมั่นต่อระบบปฏิบัติการของสถาบันการเงินนั้นๆ น ามาประกอบการตัดสินใจซื้อ
เพ่ือให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุด และตอบสนองความต้องการของตนเองให้มากที่สุด ซึ่งมีความสอดคล้อง
กับแนวคิดของ ฉัตยากร เสมอใจ (2550) ที่อธิบายว่า ผู้บริโภคจะเลือกตัดสินใจซื้อในทางเลือกต่างๆ 
อยู่ตลอดเวลา โดยทั่วไปผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสินค้าที่ได้รับ น าไปสู่
การตัดสินใจซื้อที่พึงพอใจ อีกทั้ง ลฎาภา พูลเกษม (2550) อธิบายว่า การตัดสินใจ เป็นกระบวนการ
คิดโดยใช้เหตุผลในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลายทางเลือกที่มีอยู่ เพ่ือให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุดและ
สามารถตอบสนองความต้องการของตนเองมากที่สุด  
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ส่วนที่ 2 อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือของ
ธนาคารพาณิชย์ ในการเลือกติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการธุรกิจ 
SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม จากการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ (   เท่ากับ 0.164, p เท่ากับ 0.013) ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงมีสอดคล้องกับสมมติฐานที่ก าหนดไว้ ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 1  
   จากสมมติฐานนี้พบว่า ผลการศึกษาสอดคล้องกับการศึกษาของ  Achmad, 
Djumilah และคณะ (2014) ที่ ได้ท าการศึกษาถึงอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผ่านความน่าเชื่อถือในตราสินค้า วัตถุประสงค์ของการศึกษานี้คือ การระบุและ
วิเคราะห์อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า พฤติกรรมการซื้อ รวมถึงการระบุและวิเคราะห์บทบาท
ของความไว้วางใจในตราสินค้า ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรม  
การซื้อ  และความน่าเชื่อถือในตราสินค้า ในขณะที่ความน่าเชื่อถือในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ รวมถึงการศึกษาของ นภนนท์ หอมสุด, บุณยาพร สุขโข และยศดา กุลนิรัติศัย 
(2559) ที่ศึกษาถึงภาพลักษณ์ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของตราสินค้าเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้า ผลการวิจัยพบว่า 
ภาพลักษณ์ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในระดับที่ส่งผลมาก 3 ด้าน ได้แก่ ภาพลักษณ์ของอิชิตัน , 
ภาพลักษณ์ของตัวสินค้าอิชิตันและภาพลักษณ์ในทัศนคติของผู้ใช้ตราสินค้าอิชิตัน โดยที่ผู้บริโภคจะ
เลือกซื้อสินค้าจากภาพลักษณ์ และความชื่นชอบ อีกทั้งด้านภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของ
ตราสินค้าอิชิตัน พบว่า ภาพลักษณ์ส่งผลทางบวกต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้าอิชิตันของกลุ่ม
ประชากรอายุ 18 - 25 ปี ทั้ง 3 ด้าน ซึ่งประกอบด้วย ภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตัวสินค้า และ
ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า ผลการวิจัยนี้สามารถสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์เป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้
ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในตราสินค้า 
  ในการศึกษาถึงอิทธิพลของภาพลักษณ์ของธนาคารพาณิชย์ที่มีต่อความน่าเชื่อถือ
ของธนาคารพาณิชย์ สามารถสรุปได้ว่า การศึกษานี้เป็นไปตามแนวคิดของ พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2550)    
ที่กล่าวว่า การสร้างภาพลักษณ์ของสถาบันการเงินให้เกิดในความคิดของลูกค้า จะเกิดการจูงใจให้
ลูกค้ามาใช้บริการ เมื่อสถาบันการเงินสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีที่สุด ถือว่าเป็นการสร้างความ
ไว้วางใจให้แก่ลูกค้า อีกทั้งเป็นการวางรากฐานภาพลักษณ์ของธนาคารให้เกิดในใจของผู้ใช้บริการ
เรียบร้อยแล้ว   
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 สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
น่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ ในการเลือกติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม จากการศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการ
ของธนาคารพาณิชย์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์  (  เท่ากับ 0.190,   
p เท่ากับ 0.035) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีความสอดคล้องกับสมมติฐานที่ก าหนดไว้ 
ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 2   
  จากสมมติฐานนี้พบว่า ผลการศึกษาสอดคล้องกับการศึกษาของ Cemal, Azize 
และคณะ (2011) ที่ได้ศึกษาถึงผลกระทบของการสื่อสารตราสินค้า และคุณภาพการบริการในตรา
สินค้า ในการสร้างความจงรักภักดีผ่านความน่าเชื่อถือในตราสินค้า กรณีศึกษาการวิจัยเชิงประจักษ์
เกี่ยวกับแบรนด์ระดับโลก ผลการวิจัยพบว่าการรับรู้ถึงการสื่อสารตราสินค้า และคุณภาพการบริการ/
ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจในตราสินค้าและมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้า รวมถึงการศึกษาของ Hui Yan และ Sopheak Leang (2017) ที่ได้ศึกษาถึง
ผลกระทบของคุณภาพการให้บริการและคุณภาพความสัมพันธ์ของผู้บริโภค ในการใช้บริการ Cash 
Express Providers ในประเทศกัมพูชา ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการ และคุณภาพของ
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภค เป็น 2 องค์ประกอบหลักในการสร้างแบรนด์ตราสินค้าของธุรกิจเกี่ยวกับ
เงินสดในประเทศกัมพูชา นอกจากนี้ความเชื่อถือในตราสินค้าได้รับการยอมรับว่าเป็นพ้ืนฐานส าคัญ 
และเป็นปัจจัยที่มีผลกระทบต่อส่วนแบ่งการตลาดของลูกค้า ผลการวิจัยโดยรวมพบว่า การรับรู้
คุณภาพการบริการและคุณภาพความของสัมพันธ์กับผู้บริโภค ถือได้ว่าเป็นความเชื่อมั่นของแบรนด์ซึ่ง
ส่งผลต่อลูกค้า 
  ในการศึกษาถึงอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการของธนาคารพาณิชย์ที่มีต่อความ
น่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ สามารถสรุปได้ว่า การศึกษานี้เป็นไปตามแนวคิดของ กัมพล พิทักษ์
วงศ์ (2551) ที่ได้เสนอแนวความคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการว่า การให้บริการที่ดีและมีคุณภาพ
จากตัวบุคคล ต้องอาศัยเทคนิค กลยุทธ์ ทักษะ และความแนบเนียนที่จะท าให้ชนะใจลูกค้า การ
บริการที่ดีจะเป็นเครื่องช่วยให้ผู้ใช้บริการเกิดความเชื่อม่ัน และเป็นการสร้างภาพพจน์ที่ดีต่อองค์กร 

 สมมติฐานที่ 3 การส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือ
ของธนาคารพาณิชย์ ในการเลือกติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการธุรกิจ 
SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม จากการศึกษาพบว่า การส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์      
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์  (  เท่ากับ 0.593, p เท่ากับ 0.000) ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีความสอดคล้องกับสมมติฐานที่ก าหนดไว้ ดังนั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานที่ 3  




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  จากสมมติฐานนี้พบว่า ผลการศึกษาสอดคล้องกับการศึกษาของ ชาคริยา ทองใบ 
และจุมพฏ บริราช (2559) ที่ได้ท าการศึกษาถึงปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
ความไว้วางใจและการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลจากการวิจัยพบว่า ระดับอิทธิพลของข้อมูลส่วนประสม
ทางการตลาด ระดับความไว้วางใจ และระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มตัวอย่าง มีค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ ได้แก่ ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด สินค้า และราคา 
ตามล าดับ ส่วนปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ได้แก่ สินค้า การส่งเสริม
การตลาด และราคา ตามล าดับ ยกเว้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และจากการศึกษาพบว่า ความ
ไว้วางใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ รวมถึงการศึกษาของ Adel Pourdehghan (2015) ที่ได้ศึกษา
ถึงผลกระทบขององค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดในความภักดีของตราสินค้า กรณีศึกษา
อุตสาหกรรมโทรศัพท์มือถือ ผลการศึกษาพบว่า องค์ประกอบทางด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และกิจกรรมส่งเสริมการขาย เป็นองค์ประกอบส าคัญในการสร้างความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้า โดยผ่านตัวแปรขั้นกลางในด้านความน่าเชื่อถือ ความพึงพอใจ และความไว้วางใจ นอกจากนี้
ผลการวิจัยพบว่าด้านความน่าเชื่อถือ ความพึงพอใจ และความไว้วางใจ ถือเป็นตัวแปรระหว่าง
ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดี ที่ส่งผลกระทบอย่างมากต่อความภักดีของตรา
สินค้าในอุตสาหกรรมโทรศัพท์มือถือ 
  ในการศึกษาถึงอิทธิพลของการส่งเสริมการขายของธนาคารพาณิชย์ที่มีต่อความ
น่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ สามารถสรุปได้ว่า การศึกษานี้เป็นไปตามแนวคิดของ ภาวิณี กาญจนา
ภา (2554) ที่กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย เป็นการสื่อสารที่บ่งบอกถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์และ
บริการ เพ่ือเป็นการส่งต่อข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการให้กับลูกค้าหรือผู้ที่คาดว่าจะ
เป็นลูกค้า ซึ่งจะก่อให้เกิดอิทธิพลต่อความคิดอันน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ โดยอาศัยกลยุทธ์การส่งเสริม
การขายรูปแบบต่างๆ ซึ่งการส่งเสริมการขายที่ดีจะสามารถสร้างทัศนคติที่ดี รวมถึงสร้างความ
น่าเชื่อถือ และสร้างภาพลักษณ์ให้เกิดข้ึนในใจของลูกค้า 
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 สมมติฐานที่ 4 ความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อและ
ติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัด
นครปฐม จากการศึกษาพบว่า ความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ซื้อและติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ (   เท่ากับ 0.842, p เท่ากับ 0.000) ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีความสอดคล้องกับสมมติฐานที่ก าหนดไว้ จึงยอมรับสมมติฐานที่ 4  
  จากสมมติฐานนี้พบว่า ผลการศึกษาสอดคล้องกับการศึกษาของ Abdalslam, 
Nurdiana และคณะ (2013) ที่ได้ศึกษาถึงผลกระทบของความไว้วางใจและประสบการณ์ในอดีตที่มี
ต่อการตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าใน E-Commerce ผลการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจ ประสบการณ์ใน
อดีต และเทคโนโลยี มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตั้งใจและพฤติกรรมการซื้อของผู้ซื้ อ แต่ความ
ไว้วางใจเป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการตั้งใจและตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ จึงสรุปได้ว่า ความ
ไว้วางใจ ถือเป็นตัวขับเคลื่อนหลักท่ีช่วยปรับปรุงธุรกิจออนไลน์ จากการศึกษาเกี่ยวกับวรรณกรรมเชิง
ประจักษ์เกี่ยวกับความไว้วางใจและปัจจัยอ่ืนๆ ในระบบ E - Commerce ได้รับการยอมรับว่าปัจจัย
ต่างๆ เหล่านี้ มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจจากผู้บริโภคในการตั้งใจและตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ 
รวมถึงการศึกษาของ Che - Hui Lien a, Miin - Jye Wen และคณะ (2015) ที่ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่
ส่งผลต่อการเลือกจองโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาพักผ่อนในประเทศ
ไต้หวัน ในด้าน ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความเชื่อมั่นในตราสินค้า การรับรู้คุณค่าด้านราคา การรับรู้
คุณค่าในการตั้งใจซื้อของนักท่องเที่ยว และการเปรียบเทียบความแตกต่างประเภทของการจองผ่าน
ระบบออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความเชื่อมั่นในตราสินค้า และการรับรู้
คุณค่าด้านราคา มีอิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาพักผ่อนในประเทศ
ไต้หวัน 
  ในการศึกษาถึงอิทธิพลของความน่าเชื่อถือของธนาคารพาณิชย์ที่มีต่อการตัดสินใจ
ซื้อและติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่
จังหวัดนครปฐม สามารถสรุปได้ว่า การศึกษานี้เป็นไปตามแนวคิดของ Schiff man และ Kanuk 
(1994) ที่อธิบายว่า การตัดสินใจซื้อ เป็นการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที่มีตั้งแต่           
2 ทางเลือกขึ้นไป ซึ่งผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ  ทั้งด้านจิตใจ 
(ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ ซึ่งการรับรู้ ความเชื่อ ความไว้วางใจ และการจูงใจ ถือ
เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้า 

 



  80 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 จากการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับ

ธนาคารพาณิชย์ของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 

 1. ในปัจจุบันมีรูปแบบการช าระเงินใหม่ๆ จ านวนมาก เช่น การช าระเงินผ่านระบบ 

PromptPay การช าระเงินผ่านทาง QR Code รวมถึงการช าระเงินผ่านระบบ Internet Banking ใน

การศึกษาครั้งต่อไป ควรศึกษาถึงพฤติกรรมความสนใจในการใช้บริการการช าระเงินของลูกค้าใน

รูปแบบการช าระเงินต่างๆ เพ่ือให้ธนาคารพาณิชย์น าข้อมูลที่ได้มาพัฒนาและปรับปรุงรูปแบบการ

ช าระเงิน และเป็นการวางแผนการตลาดและกลยุทธ์ต่างๆ เพ่ือชักชวนลูกค้าให้มาใช้บริการกับ

ธนาคารของตนเพ่ิมข้ึน   

 2. ธนาคารพาณิชย์ที่ได้รับคัดเลือกจากกระทรวงการคลัง สามารถติดตั้งอุปกรณ์รับช าระเงิน

ทางอิเล็กทรอนิกส์ให้แก่ร้านค้าและหน่วยงานภาครัฐได้ มีเพียง 7 สถาบันการเงิน ในการศึกษาครั้ง

ต่อไป ควรศึกษาถึงความพึงพอใจในการใช้บริการอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์กับธนาคาร

พาณิชย์ที่ใช้บริการ เพ่ือให้ธนาคารพาณิชย์ต่างๆ น ามาปรับปรุงคุณภาพการบริการและสิทธิ

ประโยชน์ต่างๆ ที่ลูกค้าควรได้รับเพ่ือเป็นการดึงดูดให้ลูกค้าใช้บริการกับธนาคารของตนต่อไป 

 3. จากโครงการ National e - Payment นโยบายในการขยายการใช้บัตรอิเล็กทรอนิกส์ 

และขยายอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ ในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเฉพาะในส่วนของ

อุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์เท่านั้น ในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการ

เลือกถือบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาใช้ในการวางแผนการตลาดและกลยุทธ์

ต่างๆ เป็นการชักชวนให้ลูกค้าถือบัตรเครดิตกับธนาคารของตนมากขึ้น     
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ภาคผนวก 
ภาคผนวก ก  

ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับธนาคารพาณิชย์และโครงการ National e - Payment 

ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับธนาคารพาณิชย์ 
 ธนาคารแห่งประเทศไทยให้ค านิยามของค าว่า “ธนาคารพาณิชย์” คือ ตัวกลางหลัก ในการ
ระดมเงินฝากจากผู้ฝากเงิน เพ่ือปล่อยสินเชื่อแก่ภาคครัวเรือน และภาคธุรกิจ ธนาคารพาณิชย์แบ่ง
ออกเป็น ธนาคารพาณิชย์เต็มรูปแบบ, ธนาคารพาณิชย์เพ่ือรายย่อย, ธนาคารพาณิชย์ที่เป็นบริษัทลูก
ของธนาคารต่างประเทศ และสาขาธนาคารพาณิชย์ต่างประเทศ ซึ่งอยู่ภายใต้การก ากับดูแลของ
ธนาคารแห่งประเทศไทย ตามพระราชบัญญัติธุรกิจสถาบันการเงิน พ.ศ.2551  
 สถาบันการเงินภายใต้การก ากับดูแลของธนาคารแห่งประเทศไทย  หมายถึง สถาบันที่ท า
หน้าที่ให้บริการทางการเงิน เช่น การรับฝาก - ถอนเงิน, การให้สินเชื่อ, การรับช าระเงิน และธุรกรรม
ทางการเงินอ่ืนๆ ตามที่ได้รับอนุญาตแก่ลูกค้าไม่ว่าจะเป็นประชาชนทั่วไป , บริษัท, ห้างร้าน หรือ
หน่วยงานราชการ ซึ่งประกอบธุรกิจสถาบันการเงินภายใต้พระราชบัญญัติธุรกิจสถาบันการเงิน พ.ศ. 
2551 และมีธนาคารแห่งประเทศไทยเป็นผู้ก ากับดูแล แบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้  

 1. สถาบันการเงิน แบ่งออกเป็น 3 ประเภทดังนี้ 
 1.1 ธนาคารพาณิชย์ (Commercial Bank) หมายถึง บริษัทมหาชนจ ากัดที่ได้รับอนุญาตให้
ประกอบธุรกิจการรับฝากเงินที่ต้องจ่ายคืนเมื่อทวงถาม หรือเมื่อครบก าหนดระยะเวลา, ให้สินเชื่อ, 
ซื้อขายตั๋วแลกเงิน , ซื้อขายเงินตราต่างประเทศ รวมถึงธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการประกันภัยและ
หลักทรัพย์, ธุรกิจอนุพันธ์ทางการเงิน, ธุรกิจธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ (e - Banking), ธุรกิจทางการเงิน
และธุรกิจการให้บริการอ่ืน ธนาคารพาณิชย์แบ่งออกได้อีก 4 ประเภท ได้แก่ ธนาคารพาณิชย์ไทย, 
ธนาคารพาณิชย์เพ่ือรายย่อย, ธนาคารพาณิชย์ที่เป็นบริษัทลูกของธนาคารพาณิชย์ต่างประเทศ และ 
สาขาของธนาคารพาณิชย์ต่างประเทศ  
 1.2 บริษัทเงินทุน (Finance Company) หมายถึง บริษัทที่ได้รับอนุญาตให้ประกอบธุรกิจ
เงินทุน โดยรับฝากเงิน หรือรับเงินจากประชาชนที่ต้องจ่ายคืนเมื่อทวงถามหรือเมื่อสิ้นระยะเวลาที่
ก าหนดไว้ และสามารถให้กู้ยืมเงินตามประเภทของธุรกิจเงินทุนที่ได้รับอนุญาต เช่น การให้กู้ยืมเงิน
ระยะปานกลางและระยะยาวแก่กิจการอุตสาหกรรม เกษตรกรรมหรือพาณิชยกรรม, การให้เช่าซื้อ
บางประเภท แต่ไม่สามารถประกอบธุรกิจที่เก่ียวข้องกับเงินตราต่างประเทศได้ 
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1.3 บริษัทเครดิตฟองซิเอร์ (Credit Fancier Company) หมายถึง บริษัทที่ได้รับอนุญาตให้ประกอบ
ธุรกิจเครดิตฟองซิเอร์ โดยสามารถรับฝากเงินหรือรับเงินจากประชาชนที่จะจ่ายคืนเมื่อสิ้นระยะเวลา
ที่ก าหนดไว้ เช่น ไม่น้อยกว่าหนึ่งปี และต้องฝากเงินไม่น้อยกว่าหนึ่งพันบาท โดยสามารถให้กู้ยืมเงิน
โดยวิธีรับจ านองอสังหาริมทรัพย์ หรือการรับซื้ออสังหาริมทรัพย์โดยวิธีขายฝาก 

 2. ส านักงานผู้แทนธนาคารพาณิชย์ต่างประเทศ หมายถึง ส านักงานของธนาคารพาณิชย์
ต่างประเทศ ที่ได้รับอนุญาตจากธนาคารแห่งประเทศไทยให้ด าเนินการแทนธนาคารพาณิชย์
ต่างประเทศ โดยด าเนินการได้เฉพาะที่เกี่ยวกับการติดต่อประสานงาน , การแนะน าลูกค้า และการ
รวบรวมข้อมูล เช่น ข่าวสารเกี่ยวกับฐานะทางการเงินของลูกค้า, สถานการณ์ทางเศรษฐกิจและ
การเงิน เพ่ือส่งให้ส านักงานใหญ่หรือส านักงานอื่นๆ ของธนาคารเท่านั้น 

 3. บริษัทบริหารสินทรัพย์ (บบส.) หมายถึง บริษัทที่ได้จดทะเบียนกับธนาคารแห่งประเทศ
ไทยตามพระราชก าหนดบริษัทบริหารสินทรัพย์  พ.ศ. 2541 เพ่ือท าหน้าที่บริหารสินทรัพย์ด้อย
คุณภาพของสถาบันการเงิน โดยการรับซื้อหรือรับโอนสินทรัพย์ด้อยคุณภาพของสถาบันการเงินที่ยัง
เปิดกิจการอยู่หรือปิดกิจการแล้ว รวมถึงหลักประกันของสินทรัพย์ด้อยคุณภาพเพ่ือน ามาบริหาร เช่น 
ปรับปรุงโครงสร้างหนี้, ฟ้ืนฟูลูกหนี้ หรือจ าหน่ายโอนต่อไป 

 4. ผู้ให้บริการที่ไม่ใช่สถาบันการเงิน (Non - bank) หมายถึง ผู้ให้บริการทางการเงินที่
ไม่ใช่สถาบันการเงิน ส่วนใหญ่เป็นบริษัทจ ากัดที่จดทะเบียนกับกระทรวงพาณิชย์ ได้แก่ ผู้ให้บริการ
บัตรเครดิต , ผู้ ให้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลภายใต้การก ากับ , ผู้ ให้บริการการช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Payment) และผู้ให้บริการด้านการแลกเปลี่ยนเงินหรือโอนเงินตราต่างประเทศ   

ขอบเขตของธนาคารพาณิชย์ 
 ธนาคารแห่งประเทศไทย ได้มีการก าหนดขอบเขตธุรกิจของธนาคารพาณิชย์เพ่ือให้
สอดคล้องกับพัฒนาการในระบบเศรษฐกิจการเงิน ตลอดจนเพ่ือส่งเสริมให้ธนาคารพาณิชย์สามารถ
แข่งขันและประกอบธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น เช่น ธุรกิจที่ช่วยสนับสนุนพัฒนาตลาดทุนที่
เกี่ยวข้องกับหลักทรัพย์, การให้บริการที่เกี่ยวกับการประกันวินาศภัยและประกันชีวิต , การให้บริการ
ธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น ทั้งนี้สามารถจัดกลุ่มธุรกิจที่ธนาคารแห่งประเทศไทยอนุญาตให้
ธนาคารพาณิชย์ท าได้ 5 กลุ่ม ดังนี้  
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 1. ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการประกันภัย 
  ธนาคารพาณิชย์สามารถประกอบธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการประกันภัยได้ตามขอบเขต
ที่ธนาคารแห่งประเทศไทยก าหนด ได้แก่ การเป็นนายหน้าประกันวินาศภัยและนายหน้าประกันชีวิต 
โดยไม่อนุญาตให้ธนาคารพาณิชย์ท าหน้าที่เป็นผู้ออกกรมธรรม์ประกันภัย  ธนาคารพาณิชย์ที่จะ
ประกอบธุรกิจประกันภัยต้องยื่นขอใบอนุญาตจากส านักงานคณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการ
ประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.) และปฏิบัติตามประกาศนายทะเบียน  ซึ่งออกตามความใน
พระราชบัญญัติประกันวินาศภัย พ.ศ. 2535 และที่แก้ไขเพ่ิมเติม และพระราชบัญญัติประกันชีวิต 
พ.ศ. 2535 และท่ีแก้ไขเพ่ิมเติม และต้องปฏิบัติตามประกาศธนาคารแห่งประเทศไทยที่เก่ียวข้องด้วย 
  การท าหน้าที่เป็นนายหน้าประกันภัย หมายถึง การที่ธนาคารพาณิชย์ท าหน้าที่ชี้ช่อง
หรือจัดการให้แก่ลูกค้าของตนเอง ได้มีการท าประกันภัยกับบริษัทประกันภัย (ได้แก่ บริษัทประกัน
วินาศภัยหรือบริษัทประกันชีวิต) ซึ่ งธนาคารพาณิชย์ต้องจัดให้มีพนักงานที่ได้รับใบอนุญาตเป็น
นายหน้าประกันภัยอยู่ประจ าไม่น้อยกว่าสาขาละ 3 คน ทั้งนี้ห้ามธนาคารพาณิชย์บังคับลูกค้าท า
ประกันภัยผ่านธนาคารพาณิชย์หรือกับบริษัทประกันภัยใดเป็นการเฉพาะเจาะจง แต่ให้เป็นไปตาม
ความสมัครใจของลูกค้า รวมทั้งในการประกอบธุรกิจดังกล่าว ธนาคารพาณิชย์ต้องมีการควบคุม
ภายในที่เหมาะสม มีการจัดท านโยบายในการประกอบธุรกิจ บันทึกบัญชีให้ถูกต้อง และจัดเก็บ
เอกสารที่เกี่ยวข้องเพ่ือให้ธนาคารแห่งประเทศไทยสามารถตรวจสอบได้ตลอดเวลา 

 2. ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับหลักทรัพย์ 
  เพ่ือเป็นการส่งเสริมการพัฒนาตลาดทุนและเพ่ิมช่องทางการประกอบธุรกิจของ
ธนาคารพาณิชย์ ธนาคารแห่งประเทศไทยได้อนุญาตให้ธนาคารพาณิชย์ประกอบธุรกิจหลักทรัพย์บาง
ประเภทได้ โดยต้องได้ รับใบอนุญาต ขึ้นทะเบียน หรือได้รับความเห็นชอบจากส านักงาน
คณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ (กลต.) และต้องปฏิบัติตามหลักเกณฑ์ที่ก าหนด
ตามกฎหมายว่าด้วยหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ และหลักเกณฑ์ที่ ธนาคารแห่งประเทศไทย
ก าหนดเพ่ิมเติม 

 3. ธุรกิจอนุพันธ์ทางการเงิน 
  ธนาคารแห่งประเทศไทยได้อนุญาตให้ธนาคารพาณิชย์ท าธุรกรรมอนุพันธ์ทาง
การเงิน เพื่อให้สามารถให้บริการทางการเงินได้หลากหลายมากข้ึน อีกท้ังเป็นการสนับสนุนพัฒนาการ
ของธุรกรรมทางการเงินใหม่ๆ ให้มีความสอดคล้องกับความต้องการในตลาด โดยมีวัตถุประสงค์หลัก 
เพ่ือให้ผู้เล่นในตลาดมีเครื่องมือที่จะใช้ในการบริหาร การโอนความเสี่ยง หรือเพ่ิมผลประโยชน์ในการ
ลงทุน ในการอนุญาตให้ธนาคารพาณิชย์ท าธุรกรรมอนุพันธ์ทางการเงิน จ าเป็นต้องค านึงถึงปัจจัยและ



  90 

ความเสี่ยงต่างๆ เช่น Market Risk, Credit Risk และ Reputational Risk เป็นต้น ที่เกี่ยวข้องและมี
ผลกระทบต่อการด าเนินนโยบายทางการเงิน เพ่ือรักษาเสถียรภาพทาง การเงินหรือเศรษฐกิจของ
ประเทศ ดังนั้นธนาคารพาณิชย์จะต้องปฏิบัติตามกรอบการท าธุรกรรมที่ ธนาคารแห่งประเทศไทย
ก าหนด และจะต้องดูแลการท าธุรกรรมไม่ให้ขัดกับกฎหมายอ่ืน เช่น พรบ. สัญญาซื้อขายล่วงหน้า 
รวมทั้งในกรณีที่ธนาคารพาณิชย์ท าธุรกรรมกับคู่สัญญาที่อยู่ภายใต้การก ากับดูแลของหน่วยงานอ่ืน 
ธนาคารพาณิชย์จะต้องตรวจสอบว่าคู่สัญญาดังกล่าว ต้องได้รับอนุญาตในการท าธุรกรรมจาก
หน่วยงานก ากับดูแลนั้นด้วย 

 4. ธุรกิจธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ 
  ธุรกิจธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ (e - Banking) เป็นการประกอบธุรกิจการให้บริการ
การเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ ที่อยู่ภายใต้มาตรา 36 แห่งพระราชบัญญัติธุรกิจสถาบันการเงิน พ.ศ. 
2551 มี 2 ประเภท คือ การประกอบธุรกิจบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ( Internet) และการให้บริการ
เงินอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Money) 
  ธนาคารพาณิชย์ที่ต้องการประกอบธุรกิจเงินอิเล็กทรอนิกส์  ต้องขออนุญาตจาก
ธนาคารแห่งประเทศไทยก่อน โดยสามารถออกเงินอิเล็กทรอนิกส์ได้เฉพาะสกุลเงินบาท และใช้
ภายในประเทศไทยเท่านั้น ซึ่งจะต้องมีการก าหนดมูลค่าสูงสุดของเงินอิเล็กทรอนิกส์ที่สามารถใช้ได้ 
นอกจากนี้ธุรกิจการให้บริการเงินอิเล็กทรอนิกส์เป็นธุรกิจที่ผู้บริโภคต้องจ่ายเงินล่วงหน้า ดังนั้นการ
คุ้มครองผู้บริโภคจึงมีความส าคัญมาก ธนาคารพาณิชย์ต้องยึดหลักธรรมาภิบาลในการประกอบธุรกิจ 
รวมทั้งมีการให้ความรู้และชี้แจงข้อมูลรายละเอียดเงื่อนไขการให้บริการ และความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น
แก่ผู้บริโภคและผู้ที่เกี่ยวข้องไดอ้ย่างชัดเจนและโปร่งใส 

 5. ธุรกิจทางการเงินและธุรกิจการให้บริการอื่น  
  ธนาคารพาณิชย์สามารถประกอบธุรกิจอ่ืนๆ ได้ตามขอบเขตที่ธนาคารแห่งประเทศ
ไทยประกาศก าหนดไว้ ได้แก่ การดูแลผลประโยชน์ , การเป็นตัวแทนรับค าขอและเรียกเก็บค่าเบี้ย
ประกันหรือค่าบริการการประกันการส่งออก และการค้ าประกันสินเชื่อแก่ลูกค้า, การให้บริการอื่นแก่
ลูกค้าทั่วไป, การรับให้บริการแก่ธุรกิจทางการเงิน, การให้บริการทางการเงินตามหลักชะริอะฮ์,การน า
อสังหาริมทรัพย์ออกให้เช่า, การซื้อหรือมีไว้ซึ่งอสังหาริมทรัพย์เพ่ือเป็นสถานที่ส าหรับประกอบธุรกิจ
หรือส าหรับประกอบธุรกิจ หรือส าหรับพนักงานและลูกจ้างของธนาคารพาณิชย์, การออกตั๋วแลกเงิน, 
การถ่ายโอนหรือรับโอนความเสี่ยงด้านเครดิต, การรับซื้อหรือรับโอนลูกหนี้เงินให้กู้ยืม, การให้เช่าซื้อ
และการให้เช่าแบบลีสซิ่ง (Hire-purchase and Leasing), แฟ็คเตอริ่ง (Factoring), การซื้อคืน
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ภาคเอกชน, สัญญาซื้อขายล่วงหน้า, การเป็นทรัสตี และการแปลงสินทรัพย์เป็นหลักทรัพย์ (ธนาคาร
แห่งประเทศไทย, 2561) 

ความรู้เกี่ยวกับโครงการ National e - Payment 
 คณะอนุกรรมการขับเคลื่อนโครงการการให้ความรู้และส่งเสริมการใช้ธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์  
ได้ให้นิยามของ National e - Payment ว่า เป็นระบบการช าระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์  ซึ่งรัฐบาล
โดยกระทรวงการคลังได้ริเริ่มผลักดันแนวคิด National e-Payment ขึ้นตั้งแต่ในช่วงปี 2558 เพ่ือ
ผลักดันให้มีระบบรองรับการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ได้มาตรฐาน สอดคล้องกับการใช้งาน
เทคโนโลยี โดยเฉพาะอินเตอร์เน็ตและโทรศัพท์มือถือที่ขยายวงกว้างขึ้น และมีการน าเทคโนโลยีเข้า
มาใช้เพ่ือประโยชน์ทางเศรษฐกิจโดยรวม  
 โครงการ National e - Payment เริ่มด าเนินการอย่างชัดเจนเมื่อวันที่ 22 ธันวาคม 2558 
ซึ่งคณะรัฐมนตรีมีมติเห็นชอบในหลักการแผนยุทธศาสตร์การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานระบบการช าระ
เงินแบบอิเล็กทรอนิกส์แห่งชาติ และมอบหมายให้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องเร่งด าเนินการตามแผน
ยุทธศาสตร์ฯ นี้ ซึ่งก าหนดให้ด าเนินโครงการส าคัญคู่ขนานกันไปในห้วงเวลาเดียวกัน ได้แก่ 
  1. โครงการที่ 1 ระบบรับและโอนเงินพร้อมเพย์ ซึ่งเป็นทางเลือกใหม่ที่เพ่ิมความ
สะดวกในการรับเงินและโอนเงินด้วยค่าธรรมเนียมที่ถูกกว่าบริการโอนเงินข้ามธนาคารแบบเดิม โดย
การโอนเงินหรือช าระเงินในปัจจุบัน จะต้องใช้หมายเลขบัญชีธนาคาร ซึ่งมีตัวเลขหลายหลัก ท าให้
ยากต่อการจดจ าและการสื่อสาร แต่การช าระเงินหรือโอนเงินผ่านบริการพร้อมเพย์ จะสามารถท าได้
โดยใช้หมายเลขอ่ืนที่ผู้รับโอนได้ลงทะเบียนไว้กับสถาบันการเงิน โดยในระยะแรกจะเริ่มต้นจาก
หมายเลขโทรศัพท์เคลื่อนที่ และเลขประจ าตัวประชาชน ซึ่งจะท าให้การโอนเงินระหว่างประชาชน
ด้วยกันหรือระหว่างประชาชนกับภาคธุรกิจสะดวกมากขึ้น ในขณะที่ท าให้การจ่ายเงินระหว่างภาครัฐ
และประชาชนมีความถูกต้องตรงตัวผู้รับมากขึ้น  
  2. โครงการที่ 2 การขยายการใช้บัตรอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการวางโครงสร้างพ้ืนฐาน
เพ่ือให้ประชาชนสามารถใช้บัตรอิเล็กทรอนิกส์ เช่น บัตรเดบิต ได้กว้างขวางขึ้น โดยมีต้นทุนการช าระ
เงินด้วยบัตรลดลง ทั้งในส่วนของการลดภาระของร้านค้าที่รับบัตร และเพ่ิมการกระจายอุปกรณ์รับ
ช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ให้แพร่หลายมากขึ้น ทั้งร้านค้าและหน่วยงานราชการทั่วประเทศ  เพ่ือ
อ านวยความสะดวกแก่ประชาชนและภาคธุรกิจ โดยการขยายการใช้บัตรในลักษณะเช่นนี้ จะเป็นการ
เพ่ิมทางเลือกในการช าระเงินที่สะดวกปลอดภัยมากขึ้นให้กับประชาชน 
  3. โครงการที่ 3 ระบบภาษีและเอกสารธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการพัฒนาการ
จัดท าและน าส่งข้อมูลใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ (e - Tax Invoice) และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ (e -
Receipt) เพ่ืออ านวยความสะดวกและลดขั้นตอนในการจัดท า รวมทั้งการน าส่งรายงานการท า
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ธุรกรรมทางการเงินและการน าส่งภาษีเม่ือมีการช าระเงินผ่านระบบ e - Payment ซึ่งจะเป็นการช่วย
ลดต้นทุน ระยะเวลา และข้ันตอนของภาคเอกชนในการจัดท าเอกสารและการช าระภาษี  
  4. โครงการที่ 4 โครงการ e - Payment ภาครัฐ เป็นการบูรณาการฐานข้อมูล
สวัสดิการสังคม และพัฒนาระบบการรับจ่ายเงินภาครัฐทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยส่งเสริมการรับจ่ายเงิน
ของหน่วยงานภาครัฐผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ส่งเสริมให้มีฐานข้อมูลกลางเกี่ยวกับสวัสดิการของ
ภาครัฐ ควบคู่กับการจ่ายเงินให้แก่ประชาชนโดยตรงผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจะช่วยให้สามารถ
จ่ายเงินช่วยเหลือและเงินสวัสดิการให้แก่ประชาชนได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย ลดความผิดพลาด ความ
ซ้ าซ้อน และโอกาสการทุจริตจากการจ่ายด้วยเงินสดหรือเช็ค 

 ส าหรับประโยชน์ต่อเศรษฐกิจไทยโดยรวม โครงการ National e - Payment จะช่วยลด
ต้นทุนของประเทศ โดยเฉพาะต้นทุนการบริหารจัดการเงินสดของประเทศ ช่วยเพ่ิมขีดความสามารถ
ในการแข่งขัน ช่วยชักจูงให้เศรษฐกิจนอกระบบเข้าสู่ระบบ และช่วยให้มีการเก็บรวบรวมฐานข้อมูล
การรับจ่ายเงินและสวัสดิการประชาชน ซึ่งจะสามารถน ามาวิเคราะห์เพ่ือการก าหนดนโยบายพัฒนา
เศรษฐกิจและลดความเหลื่อมล้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น  
 นอกจากนี้ประชาชนจะสามารถเข้าถึงบริการทางการเงิน ซึ่งมีค่าใช้จ่ายที่เหมาะสม สะดวก 
ปลอดภัยและง่าย โดยเฉพาะประชาชนผู้มีรายได้น้อย ที่มีสิทธิรับเงินสวัสดิการจากภาครัฐ จะมี
ช่องทางการรับเงินช่วยเหลือที่สะดวกขึ้น รวมทั้งการรับจ่ายเงินกับหน่วยงานภาครัฐจะมีช่องทางที่
รวดเร็วมากขึ้น ในขณะที่ภาครัฐสามารถจ่ายเงินสวัสดิการถึงมือประชาชนถูกกลุ่มเป้าหมาย และที่
ส าคัญคือจะมีฐานข้อมูลที่จะเป็นประโยชน์ในการประเมินผลนโยบายปัจจุบันเพ่ือน าไปพัฒนานโยบาย
สวัสดิการสังคมในอนาคตได้ รวมทั้งยังเป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพการรับจ่ายเงินของภาครัฐผ่าน
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ช่วยในการบริหารจัดการเงินงบประมาณให้รวดเร็ว ลดค่าใช้จ่าย และโปร่งใส
มากขึ้น ในขณะเดียวกันโครงการดังกล่าวจะช่วยพัฒนาศักยภาพการแข่งขันและสร้างโอกาสทางธุรกิจ
ให้กับภาคธุรกิจ ผ่านช่องทางการรับช าระเงินที่หลากหลายและมีมาตรฐานสากลมากขึ้น เป็นการลด
ต้นทุน โดยเฉพาะการบริหารจัดการเงินสด ลดภาระการจัดการเอกสารและน าส่งภาษีท่ีเกี่ยวข้อง 

ประโยชน์ของโครงการ National e - Payment  
1. ด้านระบบเศรษฐกิจ 
 1.1 ลดต้นทุนของประเทศ จากการที่ประชาชนเลือกใช้การช าระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์แทน
เงินสด จะช่วยลดต้นทุนการบริหารจัดการธนบัตรของประเทศ เช่น การพิมพ์ การขนส่ง การนับคัด 
และการท าลายธนบัตร 
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 1.2 ลดปัญหาเศรษฐกิจนอกระบบ จากการท าธุรกรรมผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสามารถ
เก็บข้อมูลต่างๆ ไว้ใช้ในกระบวนการตรวจสอบได้ในทุกขั้นตอน เพ่ิมความโปร่งใส และลดปัญหาการ
ทุจริตและเศรษฐกิจนอกระบบ 
 1.3 มีข้อมูลในการวางแผนพัฒนาเศรษฐกิจในระยะยาวเมื่อมีการใช้ e - Payment อย่าง
แพร่หลาย และธุรกรรมการค้า การลงทุนต่าง ๆ เข้าสู่ระบบ e - Payment อย่างครอบคลุมทั่วถึงแล้ว 
ข้อมูลกิจกรรมทางเศรษฐกิจเหล่านี้จะถูกรวบรวม ติดตาม และวิเคราะห์ อย่างมีประสิทธิภาพและ
สามารถน ามาใช้ในการวางแผนพัฒนาเศรษฐกิจ และก าหนดนโยบายช่วยเหลือธุรกิจและประชาชนได้
ดียิ่งขึ้น 
 1.4 ช่วยเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศ ทั้งด้ านขีดความสามารถในการ
แข่งขันของไทย (Competitiveness) ซ่ึงประเมินโดย  World Economic Forum จากการน า
เทคโนโลยีไปใช้ในภาคธุรกิจมากขึ้น ซึ่งจะช่วยลดต้นทุนในการด าเนินธุรกิจและจากการปรับปรุง
ปัจจัยพ้ืนฐานด้านสถาบันของประเทศ ซึ่งจะช่วยเพ่ิมความโปร่งใสในการใช้งบประมาณลดปัญหาการ
คอรัปชั่น และลดภาระของภาคธุรกิจจากกฎระเบียบภาครัฐ , ด้านอันดับความยาก - ง่ายในการ
ประกอบธุรกิจ (Ease of Doing Business) ในส่วนของการช าระภาษี และด้านดัชนีการพัฒนามนุษย์ 
(Human Development Index: HDI) ของ United Nations Development Programme โดย  
เฉพาะในมิติด้านความเหลื่อมล้ าในกลุ่มผู้ที่ขาดโอกาสและไม่สามารถช่วยเหลือตนเองได้จากการ
จ่ายเงินช่วยเหลือและเงินสวัสดิการ 

2. ด้านภาคธุรกิจ 
 2.1 พัฒนาศักยภาพการแข่งขันและสร้างโอกาสทางธุรกิจ ให้แก่ภาคธุรกิจในทุกระดับและ
หลายมิติ โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก (SMEs) โดยเริ่มตั้งแต่การโอนเงินและ
ช าระเงินได้โดยง่าย ผ่านระบบ e - Payment ที่ครบวงจร ด้วยต้นทุนและค่าใช้จ่ายที่เหมาะสม 
ทดแทนวิธีการช าระเงินแบบเดิมๆ ที่ใช้เงินสดหรือเช็ค 
 2.2 มีช่องทางการรับช าระเงินหลายรูปแบบ เช่น ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ผ่านบัตรอิเล็กทรอนิกส์ 
รวมถึงการช าระเงินทาง online ซ่ึงจะมีส่วนส าคัญอย่างยิ่งในการสนับสนุนธุรกิจ e - Commerce 
 2.3 เพ่ิมประสิทธิภาพและลดต้นทุนของภาคธุรกิจ จากการพัฒนาระบบ e - Tax Invoice 
และระบบน าส่งข้อมูลภาษี รวมทั้งเอกสารที่เกี่ยวข้องทางอิเล็กทรอนิกส์ จะช่วยให้การท าธุรกรรม
ระหว่างประชาชน ธุรกิจ และกรมสรรพากร เป็นไปอย่างสะดวก รวดเร็ว ลดภาระในจัดท าและรับส่ง
เอกสารและแบบฟอร์มต่างๆ ระหว่างกัน เช่น การใช้ใบเสร็จรับเงินและใบก ากับภาษีแบบ
อิเล็กทรอนิกส์แทนเอกสารที่เป็นกระดาษ รวมทั้งเพ่ิมความสะดวก รวดเร็วในการท าธุรกรรมช าระเงิน
ทั้งด้านรับและจ่ายกับหน่วยงานภาครัฐ 
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3. ด้านประชาชน 
 3.1 สามารถเข้าถึงบริการทางการเงินและบริการ e - Payment โดยประชาชนสามารถใช้
บริการทางการเงินและ e - Payment ด้วยค่าใช้จ่ายที่เหมาะสม รวดเร็ว และสามารถท าได้โดยง่าย
และสะดวกในลักษณะ Anywhere Anytime Any Device 
 3.2 ได้รับความช่วยเหลือจากภาครัฐและลดความเหลื่อมล้าในสังคม โดยมีช่องทางการรับเงิน
ช่วยเหลือและเงินสวัสดิการจากภาครัฐที่สะดวกยิ่งขึ้น ช่วยให้ประชาชนสามารถเข้าถึงและได้รับสิทธิ์
ตามท่ีตนเองพึงมี รวมถึงสามารถใช้บัตรอิเล็กทรอนิกส์เป็นสื่อในการรับเงินช่วยเหลือ และน าไปใช้จ่าย
ผ่านร้านค้าที่ก าหนด หรือน าไปใช้กับบริการต่างๆ ของภาครัฐ ตามที่รัฐบาลจะก าหนดต่อไป เช่น 
ระบบขนส่งสาธารณะ และระบบการรักษาพยาบาล 
 3.3 เพ่ิมประสิทธิภาพในการรับและจ่ายเงินกับหน่วยงานภาครัฐ โดยมีช่องทางให้ประชาชน
รับเงินและช าระเงินกับหน่วยงานภาครัฐที่สะดวก รวดเร็วยิ่งขึ้น เช่น การจ่ายคืนภาษีเงินได้บุคคล
ธรรมดา โดยน าเข้าบัญชีเงินฝากแทนการจ่ายเป็นเช็ค การช าระภาษีอากรและค่าธรรมเนียมต่างๆ แก่
หน่วยงานภาครัฐด้วยบัตรอิเล็กทรอนิกส์แทนการใช้เงินสด เป็นต้น 

4. ด้านหน่วยงานภาครัฐ 
 4.1 เพ่ิมประสิทธิภาพในการจ่ายเงินสวัสดิการและเงินช่วยเหลือแก่ประชาชน โดยภาครัฐ
สามารถจ่ายเงินช่วยเหลือและสวัสดิการให้แก่ประชาชนได้โดยตรง ถูกกลุ่มเป้าหมาย ไม่เกิดความ
ซ้ าซ้อน ลดข้อผิดพลาด สามารถบริหารจัดการและประเมินผลประสิทธิภาพของเงินช่วยเหลือต่างๆ 
ได้ดียิ่งขึน้ 
 4.2 เพ่ิมประสิทธิภาพการรับจ่ายเงินของภาครัฐผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ภาครัฐสามารถ
บริหาร จัดการเงินงบประมาณได้อย่างถูกต้อง รวดเร็ว ประหยัดค่าใช้จ่าย และสามารถส่งเงินถึงผู้รับ
ได้โดยตรง รวมทั้งท าให้กระบวนการรับส่งเงินของภาครัฐมีความโปร่งใส ตรวจสอบได้ ลดโอกาสเกิด
การทุจริต 
 4.3 เพ่ิมประสิทธิภาพในการจัดเก็บภาษี และช่วยให้ภาครัฐมีฐานข้อมูลภาษีที่ครบถ้วนมาก
ขึ้น อีกท้ังภาครัฐสามารถน าข้อมูลมาใช้ในการวิเคราะห์ เพ่ือก าหนดนโยบายการบริหารจัดเก็บภาษีได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ทั่วถึง และเป็นธรรม (คณะอนุกรรมการขับเคลื่อนโครงการการให้ความรู้และ
ส่งเสริมการใช้ธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์, กระทรวงการคลัง, 2560) 
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ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับอุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 อุปกรณ์รับช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Data Capture : EDC) คือ อุปกรณ์รับ
ช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือที่เรียกว่า เครื่องรับบัตรหรือเครื่องรูดบัตร ปัจจุบันมี 3 รูปแบบ ดังนี้  
  1. เครื่องรูดบัตรแบบติดตั้งในร้าน ส าหรับรับช าระค่าสินค้าหรือบริการโดยเชื่อมต่อ
กับระบบโทรศัพท์หรืออินเทอร์เน็ต เหมาะกับการติดตั้งประจ าที่ร้าน 
 

 

ภาพที่ 1 แสดงเครื่องรูดบัตรแบบติดตั้งในร้าน 
(ท่ีมา : https://www.dharmniti.co.th) 

  2. เครื่องรูดบัตรแบบเคลื่อนที่ (Mobile EDC) ส าหรับรับช าระค่าสินค้าหรือ
บริการโดยเครื่องจะเชื่อมต่อสัญญาณผ่านเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ เหมาะการออกงานแสดงสินค้า 
(Exhibition) ตามท่ีต่างๆ หรือไม่มีหน้าร้านประจ า 

 

ภาพที่ 2 แสดงเครื่องรูดบัตรแบบเคลื่อนที่ 
(ท่ีมา : https://www.dharmniti.co.th) 
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  3. เครื่องรูดบัตรมือถือ (mPOS) ส าหรับรับช าระค่าสินค้าหรือบริการโดยเชื่อมต่อ
กับโทรศัพท์มือถือเพ่ือช าระสินค้าและบริการ ขนาดเล็กพกพาสะดวกเหมาะกับธุรกิจ Delivery และ 
Direct Sales 

 
ภาพที่ 3 แสดงเครื่องรูดบัตรมือถือ (mPOS) 
(ท่ีมา : https://www.dharmniti.co.th) 



 

   

ภาคผนวก ข แบบสอบถามส าหรับงานวิจัย 
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ประวัติผู้เขียน  

 

ประวัติผู้เขียน 
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