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การศึกษาเรื่อง “การเปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของผู้ใช้บริการ

ธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้ใช้บริการ
ธุรกรรมออนไลน์ที่ส่งผลเชิงบวกต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกรุงไทยและ
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พิจารณารายข้อ พบว่า ประหยัดค่าใช้จ่ายมากกว่าการเดินทางไปท าธุรกรรมผ่านสาขาของธนาคาร มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.58  ส่วนความคิดเห็นของทัศนคติต่อการใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคาร เมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า สามารถท าธุรกรรมได้อย่างง่ายดาย เช่น การโอนเงินผ่านเลขโทรศัพท์เป็นต้น 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.51  และความคิดเห็นของพฤติกรรมการยอมรับของผู้ใช้บริการธุรกรรม
ออนไลน์ เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า การใช้บริการธุรกรรมออนไลน์เป็นการท าธุรกรรมการที่เงิน
สะดวก และประหยัดเวลามากข้ึน มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.49 

การวิเคราะห์ผลการทดสอบ พบว่า 1. การใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิการ
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ไทยที่แตกต่างกัน 2. ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้ใช้ธุรกรรมออนไลน์ส่งผลเชิงบวกกับการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ 3. ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้ใช้ธุรกรรมออนไลน์ส่งผลเชิงบวกกับการ
ยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ 4. พฤติกรรมของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่แต่งต่างกันมีผลต่อ
การยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 
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59602358 : Major (MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION PROGRAM) 
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ONLINE TRANSACTION INNOVATION KRUNG THAI BANK AND KASIKORN BANK THESIS 
ADVISOR : ASSISTANT PROFESSOR JITTAPON CHUMKATE, Ph.D. 

This study is entitled “The Comparative Study of Online Transaction 
Innovation Acceptance among Clients of Krung Thai Bank and Kasikorn Bank”. The 
objectives of this research were to study the relationship between clients’ perceived 
online transaction affecting innovation acceptance and the use of online transaction 
services provided by Krung Thai Bank and Kasikorn Bank, to study the relationship 
between clients’ attitude towards online transaction affecting innovation acceptance 
and the use of online transaction services provided by two foresaid banks, and to 
study clients’ behavior affecting  innovation acceptance and the use of online 
transaction services provided by two banks. This quantitative study used survey as a 
research design.  A questionnaire was use as a research instrument to collect data 
from the sample of 400 clients of Krungthai NEXT and K PLUS online banking 
systems. The results of this research indicated that most of the respondents were 
females, 31-40 years, singles, graduated with a bachelor’s degree,  worked as civil 
servants / state enterprise officials, and earned average monthly income of 20,001-
30,000 baht. The most common type online transaction was balance inquiry and 
account summary, which was requested 3-5 times a week. Online transaction 
amount was under 50,000 baht per time. A person engaging in online transaction was 
oneself. Source of online transaction data was Internet.  

The sample had perceived online banking transaction. When individual 
aspects were considered, an aspect with the highest mean was more cost-saving 
from online transaction than a physical bank 4.58. In terms of the sample’s attitude 
towards online banking transaction, when individual aspects were considered, an 
aspect with the highest mean was facilitating transactions such as money transfer via 
telephone number = 4.51. In terms of the sample’s behavior, When individual 
aspects were considered, an aspect with the highest mean was convenience and 
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time-saving  4.49. 

The test results of analyzing the sample’s perceived online transaction, 
their attitude, and their innovation acceptance affecting the use of online transaction 
indicated as follows: 1. The sample’s perceived online transaction had a very strong 
positive relationship with their attitude towards online transaction. 2. The sample’s 
perceived online transaction had a very strong positive relationship with their 
innovation acceptance affecting the use of online transaction. 3. The sample’s 
attitude transaction had a very strong positive relationship with their innovation 
acceptance affecting the use of online transaction. 
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เป็นอย่างดี ท าให้ผู้วิจัยสามารถเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยได้อย่างครบถ้วน ขอบพระคุณผู้จัดการ
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บทที่ 1 

บทน า 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 ในยุคปัจจุบันกระแสของเทคโนโลยีทางการเงิน (financial technology) เข้ามามีบทบาท

ทางธุรกิจการเงินมากขึ้นเรื่อย ๆ ด้วยศักยภาพความสามารถของเทคโนโลยีในยุคดิจิทัลท าให้สามารถ

ตอบสนองและเข้าถึงผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ จนท าให้บรรดาธนาคารยักษ์ใหญ่ทั่วโลกต้องเร่ง

ปรับตัวครั้งใหญ่ ทางการของหลายๆประเทศทั่วโลกเปิดทางให้ใบอนุญาตจัดตั้งธนาคารออนไลน์ที่ท า

ธุรกิจการเงินครบวงจรบนหน้าจอมือถือ โดยไม่มีสาขาหรือเอทีเอ็มเหมือนธนาคารทั่วไป แต่ให้บริการ

เหมือนธนาคารเต็มรูปแบบ ไม่ใช่แค่ธุรกรรม ฝาก ถอน โอน จ่าย เท่านั้น แต่หมายรวมถึงการปล่อยกู้ 

ให้ค าปรึกษาการลงทุนรวมไปถึงการขายประกันอีกด้วย ธนาคารจึ งต้องมีการพัฒนาธนาคาร

อิเล็กทรอนิกส์ อย่าง Internet Banking และ Mobile Application เพ่ือรองรับความต้องการของ

ผู้ใช้บริการที่ต้องการความสะดวกสบาย รวดเร็ว ลดเวลาในการเดินทาง โดยสามารถท าธุรกรรม

ทางการเงินต่าง ๆผ่านโทรศัพท์มือถือ, PC หรือ Tablet ซึ่งปัจจุบัน Internet Banking ได้รับความ

นิยมมาก จึงท าให้เกิดการแข่งขันที่รุนแรงภายในอุตสาหกรรมธนาคารที่ต่างพยายามรักษาฐาน ลูกค้า

เดิมและเร่งขยายฐานลูกค้าใหม่  เพ่ือน าไปต่อยอดในธุรกิจ  (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน : 2561) 

ตั้งแต่ปี 2557-2560 จ านวนบัญชี Mobile banking เติบโตขึ้นอย่างก้าวกระโดดผู้ใช้บริการ
นิยมเปิดบริการ Mobile banking มากกว่า Internet banking ตั้งแต่ไตรมาส 3 ปี 2558 เป็นต้นมา 
ณ สิ้นไตรมาส 2 ปี 2560 บัญชี Mobile banking มีจ านวน 26.3 ล้านบัญชี เติบโตขึ้นร้อยละ 52.8 
จากช่วงเวลาเดียวกันของปีก่อน ดังรูปที่ 1.1  
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รูปที่ 1.1  จ านวนบัญชี Internet banking และ Mobile banking ทีมา : ธนาคารแห่งประเทศไทย 
สืบค้นจากhttps://www.bot.or.th/Thai/Statistics/PaymentSystems/Documents/Q2_25 
60.pdf 

 ธนาคารแห่งประเทศไทยได้วิเคราะห์แนวโน้มการเพ่ิมขึ้นของการใช้โทรศัพท์มือถือแบบ
สมาร์ทโฟน (smart phone) อีกทั้งธนาคารต่าง ๆได้พัฒนา Mobile banking Application ให้ใช้
งานง่ายและสะดวกในการท าธุรกรรม การเงินมากข้ึน ผู้ใช้บริการนิยมท าธุรกรรมโอนเงินและช าระเงิน
ผ่านช่องทาง Mobile banking มากขึ้น โดยการโอนเงินและช าระเงินผ่านช่องทาง Mobile banking 
มีอัตราการเพ่ิมขึ้นร้อยละ 99 จาก ช่วงเวลาเดียวกันของปีก่อน โดยการโอนเงินข้ามธนาคารเพ่ิมขึ้น 
ร้อยละ 130.7 ส่วนหนึ่งมาจากการใช้บริการพร้อมเพย์ที่เริ่มให้บริการตั้งแต่ต้นปี 2560 การโอนเงิน
ธนาคารเดียวกันเพ่ิมขึ้น ร้อยละ 95.1 และธุรกรรมการช าระเงินเพ่ิมขึ้นร้อยละ 87.3 จากช่วงเวลา
เดียวกันของปีก่อน ส่งผลให้การช าระเงินผ่านบริการ Mobile banking มีสัดส่วนปริมาณธุรกรรม
สูงสุดเมื่อเทียบกับช่องทางอ่ืนๆ โดยมีสัดส่วนเป็นร้อยละ 61 มากขึ้น จากช่วงเวลาเดียวกันของปีก่อน
กว่าร้อยละ 16 ดังรูปที่ 1.2 
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รูปที่ 1.2 ปริมาณธุรกรรม Internet banking และ Mobile banking ทีมา : ธนาคารแห่งประเทศ
ไทย สืบค้นจากhttps://www.bot.or.th/Thai/Statistics/PaymentSystems/Documents/Q2_ 
2560.pdf 

 ขณะที่บัญชี  Internet banking มีจ านวน 18.5 ล้านบัญชี เพ่ิมสูงขึ้นร้อยละ 33 จาก
ช่วงเวลาเดียวกันของปีก่อน ปริมาณธุรกรรมผ่านช่องทาง Internet banking ทั้งการช าระค่าสินค้า
และบริการ การโอนเงินธนาคารเดียวกันและการโอนเงินข้ามธนาคาร โดยรวมเติบโตขึ้นร้อยละ 56.7 
จากช่วงเวลาเดียวกันของปีก่อน ซึ่งเป็นผลจากการเพ่ิมขึ้นที่เกี่ยวกับธุรกรรมการช าระเงินค่าสินค้า
และบริการที่เติบโตสูงสุดถึงร้อยละ 99 จากช่วงเวลาเดียวกันของปีก่อน เมื่อเปรียบเทียบสัดส่วนการ
โอนเงินและช าระเงินผ่านช่องทางอ่ืน ๆ พบว่า มูลค่าการโอนเงินและช าระเงินผ่านช่องทาง Internet 
banking มีสัดส่วนสูงสุดถึงร้อยละ 57 สะท้อนการใช้งานของภาคธุรกิจที่มีการโอนเงินมูลค่าสูงเป็น
ส่วนใหญ่ ขณะที่ช่องทาง Mobile banking ตอบโจทย์ลูกค้ารายย่อย นอกจากนี้ปริมาณการท า
ธุรกรรมที่ตู้เอทีเอ็มมีสัดส่วนลดลงจากร้อยละ 35 ในไตรมาส 2 ปี 2559 เป็นร้อยละ 23 ในไตรมาส 2 
ปี 2560 เนื่องจากประชาชนหันมาท าธุรกรรมผ่านช่องออนไลน์มากขึ้น และใช้ตู้ เอทีเอ็มเพ่ือใช้ถอน
เงินเป็นหลัก ดังรูปที่ 1.3 
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รูปที่ 1.3 เปรียบเทียบสัดส่วนการโอน/ช าระเงินผ่านช่องทาง Internet banking และ Mobile 
banking กับช่องทางอ่ืนๆ ทีมา : ธนาคารแห่งประเทศไทย สืบค้นจาก
https://www.bot.or.th/Thai/Statistics/PaymentSystems/Documents/Q2_2560.pdf 

 ทั้งนี้ในปัจจุบันมีธนาคารที่ให้บริการธุรกรรมออนไลน์หลายแห่ง โดยที่ธนาคารกสิกรไทยเป็น
ธนาคารเอกชนที่มีผู้ใช้บริการมากเป็นอันดับที่ 1 และธนาคารกรุงไทยที่เป็นธนารคารรัฐวิสาหกิจมี
ผู้ใช้บริการมากเป็นอันดับที่ 4 จากทั้งหมด 13 ธนาคาร  

 จากเหตุผลที่กล่าวมาท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาเชิงเปรียบเทียบทัศนคติของนวัตกรรมการ
ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย ผลการวิจัยจะเป็นแนวทางให้
ฝ่ายการตลาดและฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์ น าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยไปปรับใช้เป็นแนวทางในการ
ก าหนดกลยุทธ์การด าเนินธุรกิจให้สามารถแข่งขันและเปรียบเทียบกับธนาคารคู่แข่งได้ ใช้เป็นข้อมูล
ในการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งจะก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด
แก่องค์การในการช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการด าเนินธุรกิจให้ดียิ่งขึ้นต่อไป  

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่ส่งผลเชิงบวกต่อการ
ยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย   

1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่ส่งผลเชิงบวกต่อการ
ยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย  

1.2.3 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทยที่แตกต่างกัน 
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1.3 สมมุติฐานการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้ตั้งสมมุติฐานการวิจัยตามแนวทางของความมุ่งหมายของการวิจัยไว้
ดังนี้  
 สมมุติฐานที่ 1 การใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารที่แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิการไทยที่แตกต่างกัน 

สมมุติฐานที ่2 ปัจจัยด้านการรับรู้ส่งผลเชิงบวกกับการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ 

สมมุติฐานที ่3 ปัจจัยด้านทัศนคตสิ่งผลเชิงบวกกับการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ 

สมมุติฐานที่ 4 พฤติกรรมของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่แต่งต่างกันมีผลต่อการยอมรับ
นวัตกรรมที่แตกต่างกัน 

1.4 ขอบเขตการวิจัย  

 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษา การเปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย และได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยดังนี้   

 1.4.1 ขอบเขตด้านประชากร     
 ประชากรที่ ใช้ ในการศึกษาครั้งนี้  คือ ประชากรที่ ใช้ บริการ Internet Banking ของ
ธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย        
  1.4.2  ขอบเขตด้านเนื้อหา            
   1.4.2.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถาม 
และตรวจสอบแบบสอบถาม จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยแจกให้กับ ผู้ใช้บริ การ 
Internet Banking ของธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย         
   1.4.2.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการรวบรวมข้อมูล
จาก หนังสือ ต ารา เอกสาร ข้อความข่าวสาร สถิติ บทความต่าง ๆ เอกสารทางวิชาการ รายงานจาก 
หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง งานวิจัยที่เก่ียวข้อง และข้อมูลที่เผยแพร่ทางอินเทอร์เน็ต เพ่ือให้ทราบถึงทฤษฎี
แนวคิดและข้อมูลที่เก่ียวข้องงานวิจัย            
  1.4.3   ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ มีรายละเอียด
ดังนี้                 
   1.4.3.1 ตัวแปรอิสระ คือ ทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับของประชากรที่ใช้
บริการธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย ได้แก่ การรับรู้ (Awareness) 
การยอมรับ (Adoption)          
   1.4.3.2 ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านทัศนคติของประชากรที่ใช้บริการ
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ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย     
   1.4.3.3 ตัวแปรอิสระ คือ พฤติกรรมทั่วไปของประชากรที่ ใช้บริการ
ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย     
   1.4.3.4 ตัวแปรตาม การยอมรับนวัตกรรมของผู้บริโภคต่อการใช้บริการ
ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย 

  1.4.4.4   ขอบเขตด้านพ้ืนที่ พ้ืนที่ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  ได้แก่ จังหวัด
ราชบุรี ซึ่งประกอบไปด้วย 10 อ าเภอดังนี้ อ าเภอเมืองจังหวัดราชบุรี อ าเภอจอมบึง อ าเภอด าเนิน
สะดวก อ าเภอบางแพ อ าเภอบ้านคา อ าเภอบ้านโป่ง อ าเภอปากท่อ อ าเภอโพธาราม อ าเภอวัดเพลง 
และอ าเภอสวนผึ้ง                
  1.4.5   ขอบเขตด้านระยะเวลา ระยะเวลาการวิจัยครั้งนี้เริ่มตั้งแต่วันที่ 1 มกราคม 
พ.ศ. 2561 ถึงวันที่ 30 มิถุนายน พ.ศ. 2562 

 

1.5 กรอบแนวคิดการวิจัย     

 ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1.3 กรอบแนวคิดวิจัย 

 

ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้ใช้ธุรกรรม
ออนไลน์ 

ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้ใช้ธุรกรรม

ออนไลน์ 

พฤติกรรมทั่วไปของผู้ใช้ธุรกรรม

ออนไลน์ 

การยอมรับนวัตกรรมของผู้บริโภค

ต่อการใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ 

ของธนาคารกรุงไทยและธนาคาร

กสิกรไทย 
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1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

 1.6.1 ท าให้ทราบถึงปัจจัยการรับรู้ในการเลือกธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกสิกรไทยและ
ธนาคารกรุงไทยของประชากรในเขตราชบุรี 

  1.6.2 ท าให้ทราบถึงทัศนคติในการใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกสิกรไทยและ
ธนาคารกรุงไทยของประชากรในเขตราชบุรี 

 1.6.3 ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมในการใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกสิกรไทยและ
ธนาคารกรุงไทยของประชากรในเขตราชบุรี 

1.6.4 ท าให้ทราบถึงการเปรียบเทียบทั้งข้อดี และ ข้อเสีย ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคาร
กสิกรไทยและธนาคารกรุงไทย และเพ่ือเป็นแนวทางส าหรับผู้ผลิตแอปพลิเคชัน น าผลการวิจัยมา
ปรับปรุงและพัฒนาระบบให้ตอบสนองกับความต้องการของกลุ่มผู้ใช้งาน เพ่ือให้เกิดประสิทธิผลที่ดี
ที่สุดต่อธนาคารกสิกรไทยและธนาคารกรุงไทย รวมทั้งเป็นแนวทางในการปรับปรุงพัฒนาของธนาคาร
เอกชนและรัฐวิสาหกิจต่อไป 

1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ  

1.7.1 การเปรียบเทียบ หมายถึง การพิจารณาเทียบเคียงธุรกรรมออนไลน์ เพ่ือให้เห็นข้อดี 
ข้อเสีย ลักษณะที่เหมือนกันและแตกต่างกัน ของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกรุงไทยและ
ธนาคารกสิกรไทย 

1.7.2 การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่ผู้ใช้บริการเลือกที่จะรับรู้ โดยผ่านกระบวนการ
ตีความหรือแปลความหมายของข้อมูล ซึ่งเกิดขึ้นในจิตใจของแต่ละบุคคลรับความรู้สึกแล้วจึง
แสดงออกถึงความรู้ ความเข้าใจจากการตีความนั้น อันจะน าไปสู่การตอบสนองในการเลือกใช้
ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคาร 

1.7.3 ทัศนคติ หมายถึง ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ได้แก่
ขั้นตอนการใช้งานธุรกรรม ความสะดวกในการท าธุรกรรม ความถูกต้องในการท าธุรกรรม ความ
ปลอดภัยจากการท าธุรกรรมและภาพลักษณของธุรกรรมออนไลน์ 

1.7.4 การยอมรับนวัตกรรม หมายถึง การตัดสินใจที่จะน านวัตกรรมนั้นมาใช้อย่างเต็มที่ โดย
ผ่านการทดลองใช้และคิดว่านวัตกรรมนั้นเป็นวิธีที่ดีที่สุดและมีประโยชน์มากกว่า ซึ่งส่งผลต่อการ
เลือกใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย 
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1.7.5 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมต่างๆ ที่บุคคล  เข้าไปมีส่วน
เกี่ยวข้องในการเสาะแสวงหา การเลือก การซื้อ การใช้ การประเมินผล และการก าจัด ผลิตภัณฑ์และ
บริการหลังการใช้ เพ่ือสนองความต้องการและความปรารถนาอยากได้ให้ได้รับความพอใจใน
การศึกษาครั้งนี้ พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง แรงจูงใจด้านอารมณ์ในการยอมรับการใช้งานธุรกรรม
ออนไลน์ของธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย 

1.7.6 นวัตกรรม หมายถึง แนวทางในการด าเนินงานใหม่ๆหรือเทคโนโลยีใหม่ๆที่แปลกไป
จากสิ่งเดิมหรือการเปลี่ยนแปลงบางส่วนจากสิ่งที่เคยปฏิบัติมา ที่ส่งต่อการเลือกใช้ธุรกรรมออนไลน์
ของธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย 

1.7.7 ธุรกรรมออนไลน์ หมายถึง การท าธุรกรรมทางการเงินผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเพ่ือเพ่ิม
ความสะดวกสบายให้กับผู้ใช้บริการมากยิ่งขึ้น โดยประกอบด้วย 2 รูปแบบดังนี้ 

 1.7.7.1 อินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง (Internet Banking) หมายถึง การให้บริการลูกค้า
ธนาคารในการท าธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตทางเครื่องคอมพิวเตอร์
โดยไม่จ าเป็นต้อง เดินทางมาท าธุรกรรมที่สาขาของธนาคาร เช่น การฝากเงิน การถอนเงิน การโอน
เงิน หรือการสอบถาม แจ้งยอดทางการเงิน  

 1.7.7.2 โมบายแบงก์กิ้ง (Mobile Banking) หมายถึง การท าธุรกรรมทางการเงิน
ของธนาคารที่เปิด ให้บริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่โดยโทรศัพท์เคลื่อนที่ต้องมีฟังก์ชั่นรองรับในการใช้
งานโดยจะต้อง ด าเนินการโหลดโมบายแอปพลิเคชัน (Mobile Application) ของธนาคารติดตั้งลง
บนมือถือเพ่ือสามารถเชื่อมต่อระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไปสู่บริการโมบายแบงก์กิ้งที่ธนาคารเปิด
ให้บริการโดยเชื่อมต่อผ่านระบบเครือข่ายของโทรศัพท์เครื่องที่ได้แก่ระบบ GPRS, EDGE,3G และ 4G 
หรือผ่านระบบเครือข่าย อินเทอร์เน็ตแบบไร้สาย (Wireless LAN) เป็นต้น 
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บทที่ 2  

แนวคิด ทฤษฎีและงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

การศึกษาเชิงเปรียบเทียบทัศนคติของนวัตกรรมการใช้บริการธนาคารบนโทรศัพท์มือถือของ
ธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย ในเขตจังหวัดราชบุรีผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าแนวความคิด 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการวิจัย ดังต่อไปนี้  

2.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการยอมรับ 

2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการรับรู้ 

2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับด้านทัศนคติ 

2.4 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.5 ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

2.6 ข้อมูลที่เก่ียวกับธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกรุงไทย 

2.7 ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกสิกรไทย 

2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการยอมรับ 

2.1.1 ความหมายกระบวนการยอมรับ  

Foster (1973: 146-147) ให้ความหมายการยอมรับว่า ประชาชนได้ เรียนรู้ โดยผ่าน
การศึกษาสามารถบรรยายได้โดยผ่านขั้นการเรียนรู้การยอมรับจะเกิดขึ้นได้หากมีการเรียนรู้ด้วย
ตนเองและการเรียนรู้จะได้ผลดีก็ต่อเมื่อบุคคลนั้นได้ทดลองปฏิบัติเมื่อแน่ใจว่าสิ่งประดิษฐ์นั้นสามารถ
ให้ประโยชน์อย่างแน่นอน เขาจึงกล้าลงทุนซื้อสิ่งประดิษฐ์นั้น  

Rogers & Shoemaker (1971) ให้ความหมายของการ ยอมรับว่า เป็นกระบวนการทาง
จิตใจของบุคคลแต่ละคนที่เริ่มต้นตั้งแต่การรับรู้ข่าวเกี่ยวกับนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีหนึ่งๆ ไปจนถึง
การยอมรับเอาเทคโนโลยีนั้นๆไปใช้อย่างเปิดเผย  

หทัยกาญจน์ วรรธนสิทธิโชค (2551) กล่าวถึงแนวคิดเกี่ยวกับการยอมรับสิ่งใหม่ว่าเป็น
กระบวนการอย่างหนึ่งที่ช่วยพัฒนาคุณสมบัติของบุคคล เช่น ความรู้ค่านิยม ทัศนคติท าให้สมาชิกของ
สังคมได้รับรู้การเปลี่ยนแปลงมีความรู้ความเข้าใจในสิ่งใหม่ๆ ได้ง่าย นอกจากนี้การติดต่อสัมพันธ์กับ
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บุคคลต่างๆอยู่เสมอ ความสนใจรับรู้ ข่าวสารแขนงใหม่ๆ จากสื่อสารมวลชนมีบทบาทส าคัญยิ่ง
ก่อให้เกดิการรับรู้ความสนใจและพยายามน าไปปฏิบัติในที่สุด  

สรุปกระบวนการยอมรับ คือกระบวนการทางความคิดของผู้บริโภคในการแสดงพฤติกรรม
ของผู้บริโภค นับตั้งแต่จากการรับรู้นวัตกรรมใหม่ครั้งแรกไปจนถึงการยอมรับนวัตกรรมใหม่ โดยที่
กระบวนการตัดสินใจนั้นมีการเปลี่ยนแปลงอย่างเป็นระบบและต้องอาศัยเวลา  

2.1.2 ขั้นตอนในกระบวนการยอมรับ (Stage in the Adoption Process) การยอมรับ
นวัตกรรมใหม่ เยาวพา ชูประภาวรรณ (2547) เป็นกระบวนการตัดสินใจ ของผู้บริโภค โดยอาศัยการ
สื่อสารสนับสนุน ซึ่งข้ันตอนในกระบวนการยอมรับประกอบด้วย 5 ขั้นตอนดังนี้  

1. การรับรู้ (Awareness) เป็นขั้นแรกที่จะน าไปสู่การยอมรับหรือปฏิเสธนวัตกรรมใหม่ โดย
บุคคลรับรู้ว่ามีนวัตกรรมใหม่ครั้งแรกเป็นขั้นตอนของการรับทราบเท่านั้นว่านวัตกรรมได้เกิดขึ้นและมี
อยู่จริง แต่ยังได้รับข้อมูลไม่ครบถ้วน   

2. ความสนใจ (Interest) บุคคลเริ่มมีความสนใจ เริ่มค้นหาข้อมูลและเรียนรู้ เกี่ยวกับ 
นวัตกรรมนั้นเพ่ิมขึ้น พฤติกรรมนี้เป็นไปในลักษณะที่ตั้งใจและใช้กระบวนการคิดมากกว่าขั้นการรับรู้
ในขั้นนี้จะท าให้บุคคลได้รับความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมใหม่นั้นมากขึ้น บุคลิกภาพ ค่านิยม สังคม  หรือ
ประสบการณ์เก่าๆจะมีผลต่อบุคคลนั้นและมีผลต่อการติดตามข่าวสาร  

3. การประเมิน (Evaluation) เป็นขั้นไตร่ตรอง บุคคลจะน าข้อมูลที่ได้มาพิจารณาข้อดี
ข้อเสีย เพ่ือตัดสินใจว่าควรจะทดลองนวัตกรรมใหม่หรือไม่ขั้นนี้จะแตกต่างจากขั้นอ่ืนๆ ตรงที่เกิดการ
ตัดสินใจที่จะลองความคิดใหม่ๆ โดยบุคคลมักคิดว่าการใช้สิ่งใหม่ๆ นั้นเป็นการเสี่ยงที่ไม่แน่ใจ ผลที่จะ
ได้รับในขั้นนี้จึงต้องการแรงเสริม (Reinforcement) เพ่ือสร้างความมั่นใจยิ่งขึ้นว่า สิ่งที่ได้ตัดสินใจ
ทดลองนั้นถูกต้อง โดยการให้ค าแนะน าข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจ  

4. การทดลอง (Trial) เป็นขั้นที่บุคคลทดลองนวัตกรรมใหม่ โดยอาจลองปฏิบัติทั้งหมดหรือ
บางส่วน เพื่อพิสูจน์ประโยชน์ของนวัตกรรมใหม่นั้น และรอตัดสินใจว่าจะยอมรับนวัตกรรมนั้นหรือไม่ 
ในขั้นนี้บุคคลจะแสวงหาข่าวสารที่เฉพาะเจาะจงเก่ียวกับนวัตกรรมใหม่ ซึ่งผลทดลองจะมีความส าคัญ
ยิ่งต่อการตัดสินใจที่จะปฏิเสธหรือยอมรับต่อไป  

5. การยอมรับ (Adoption) เป็นขั้นสุดท้ายในกระบวนการยอมรับ เป็นขั้นที่บุคคลยอมรับ
นวัตกรรมใหม่ หลังจากได้ทดลองปฏิบัติแล้วและน าไปปฏิบัติอย่างต่อเนื่อง หลังจากยอมรับ  
นวัตกรรมแล้ว กลุ่มเป้าหมายจะมีการแสวงหาข่าวสารเพ่ิมเติม เพื่อสนับสนุนการตัดสินใจยอมรับ ถ้า 
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ข่าวสารที่ได้รับภายหลังมีผลว่าไม่สมควรรับนวัตกรรมนั้น อาจท าให้เกิดพฤติกรรมเลิกยอมรับ  
นวัตกรรมนั้นได้แต่ถ้าได้รับข่าวสารที่ดีภายหลังอาจจะกลับมายอมรับใหม่ได้อีก  

ปัจจัยที่ มี อิทธิพลต่อกระบวนการยอมรับ (Factors Influencing the Adoption 
Process)  

นักการตลาดต่างยอมรับในคุณลักษณะของกระบวนการยอมรับของผู้บริโภคดังนี้  

1. ความพร้อมยอมรับ สื่ อ ใหม่  (Readiness to Try New Products) Rogers (2004) 
อธิบายความต้นคิดของบุคคล (Person’s Innovativeness) ว่าเป็นระดับที่บุคคลจะยอมรับความคิด
ใหม่ได้รวดเร็วเพียงใดเมื่อเปรียบเทียบกับคนอื่นในสังคม ซึ่งบางคนอาจรับสินค้าใหม่ทันทีบางคนอาจ
รอก่อนระยะหนึ่ง บางคนอาจจะไม่สนใจเลย Rogers ได้แยกกลุ่มคนที่แตกต่างกันในการมองคุณค่าสิ่ง
ใหม่ออกเป็น 5 กลุ่มดังนี้ 

 1.1 นวัตกร (Innovators) กลุ่มนี้เป็นพวกชอบทดลองสิ่งใหม่ๆ เป็นพวกกล้าได้กล้า
เสีย พวกเขาจะทดลองความคิดใหม่ๆอยู่เสมอ กลุ่มนี้จะส าคัญมากที่จะท าให้นวัตกรรมใหม่เป็นที่
ยอมรับในตลาด แม้จ านวนน้อยประมาณ 2.5% แต่เป็นกลุ่มเต็มใจทดลองใช้มักเป็นกลุ่มหนุ่มสาวมี
ฐานะการเงินดีมีการศึกษาสูง เป็นพวกใจกว้าง เข้ากับสังคมได้ดีมีความเชื่อมั่นในตนเอง  

 1.2 กลุ่มล้ าสมัย (Early Adopters) กลุ่มใหญ่กว่ากลุ่มแรกมีประมาณ 13.5% ชอบ
ความแปลกใหม่น้อยกว่ากลุ่มแรก เป็นผู้มีรายได้มีความเชื่อมั่นในตนเอง มีการศึกษา มีความคิดริเริ่ม 
เป็นผู้น าด้านความคิด และยอมรับสิ่งใหม่เร็วแต่ด้วยความระมัดระวัง ซึ่งจะช่วยพิจารณาว่านวัตกรรม
ใหม่เป็นที่ยอมรับหรือไม่ กลุ่มนี้จะมีอิทธิพลต่อเพ่ือนและผู้ร่วมงานเป็นกลุ่มเป้าหมายส าคัญในการ
โฆษณาและการส่งเสริมการตลาด  

 1.3 กลุ่มทันสมัย (Early Majority) เป็นกลุ่มขนาดใหญ่ถึง 34% มีลักษณะสุขุม 
ตัดสินใจ ด้วยความละเอียดรอบคอบ แม้ว่าคนกลุ่มนี้จะไม่ใช่พวกแรกที่รับนวัตกรรมใหม่ แต่ก็ชอบ ใช้
ก่อนคนส่วนใหญ่ในสังคมนั้น คนกลุ่มนี้อยู่ในสังคมระดับกลาง เมื่อกลุ่มนี้ยอมรับสินค้าแสดงว่าเป็นที่
ยอมรับของตลาดส่วนใหญ่  

 1.4 กลุ่ มตามสมัย (Late Majority) เป็นกลุ่มขนาดใหญ่ ถึง 34% ซึ่ งยอมรับ
ผลิตภัณฑ์หลังกลุ่มที่ 3 ถือว่าเป็นกลุ่มผู้ตาม ลักษณะเด่นของกลุ่มค่อนข้างอนุรักษ์นิยม เคร่งครัดใน
ระเบียบประเพณีและค่อนข้างมีอายุมาก  

 1.5 กลุ่มล้าหลัง (Laggards) กลุ่มสุดท้ายนี้ เป็นพวกหัวโบราณเป็นพวกขี้สงสัย       
ขี้ระแวง ไม่เชื่ออะไรง่ายๆ กลัวการเปลี่ยนแปลง ยึดมั่นกับบประเพณีนิยม จะยอมรับเมื่อสามารถวัด
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ออกมาได้ว่าเกี่ยวพันกับจารีตประเพณีของตน กลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีอายุมาก มีฐานะทางการเงิน สังคม  
และการศึกษาอยู่ในระดับต่ า ความไม่เชื่อม่ันในตัวเอง  

2. ผู้มีอิทธิพล (Personal Influence) เป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและโอกาสในการ
บริโภคสินค้าของบุคคลอ่ืน ถึงแม้ว่าผู้ มีอิทธิพลจะเป็นปัจจัยส าคัญแต่ก็มีความส าคัญเฉพาะกับบาง
สถานการณ์ หรือกับบางคนเท่านั้น ซึ่งมีอิทธิพลจะมีความส าคัญในขั้นการประเมินมากกว่าขั้นอ่ืน  

3. คุณลักษณะของนวัตกรรม (Characteristics of The Innovation) สินค้าบางชนิด อาจ
ได้รับการยอมรับอย่างรวดเร็ว แต่บางชนิดต้องใช้เวลานานกว่าจะได้รับการยอมรับ คุณลักษณะที่มีผล
ต่อการยอมรับสินค้าใหม่มี 5 ประการ ดังนี้  

 3.1 ประโยชน์หรือความเป็นไปได้เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) คือ การ
ที่ผู้รับนวัตกรรมคิดว่ามีประโยชน์ เหนือกว่าสินค้าเดิมอย่างชัดเจนเช่น สะดวก รวดเร็ว ประหยัด กว่า
ยิ่งผู้รับนวัตกรรมเห็นคุณค่ามากเพียงใดโอกาสที่จะยอมรับนวัตกรรมยิ่งมีมากขึ้น  

 3.2 ความเข้ากันได้หรือสอดคล้อง (Compatibility) การที่ผู้รับนวัตกรรมรู้สึกว่า
นวัตกรรม นั้นสอดคล้องกับคุณค่า ค่านิยม และประสบการณ์ของผู้ใช้จะท าให้ผู้รับนวัตกรรมรู้สึก
มั่นใจและคิดว่านวัตกรรมมความหมายมากยิ่งขึ้น   

 3.3 ความยุ่งยากหรือความซับซ้อน (Complexity) การที่ผู้รับนวัตกรรมรู้สึกว่า
นวัตกรรมนั้นเป็นที่เข้าใจหรือสามารถน ามาใช้ได้ยากหรือง่ายเพียงใด ถ้าผลิตภัณฑ์ใหม่มีความยุ่งยาก
ต่อการใช้งานก็ยากที่จะท าให้เกิดการยอมรับได้ยาก ดังนั้นผลิตภัณฑ์ใหม่จึงควรผลิตให้ง่ายต่อการใช้
งาน กล่าวได้ว่าความยุ่งยากมีความสัมพันธ์ในทางตรงกันข้ามกับการยอมรับนวัตกรรม  

 3.4 การทดลองใช้ (Trial Ability) คือ การที่ผู้รับนวัตกรรมสามารถน าบางส่วนของ
นวัตกรรม ไปทดลองจนเป็นที่ยอมรับ จะช่วยเพ่ิมอัตราการยอมรับเพราะท าให้ผู้รับนวัตกรรมรู้สึกว่า
ตนเสี่ยงภัยน้อย  

 3.5 สังเกตได้ (Absorbability) คือ การที่ผลของนวัตกรรมเป็นสิ่งที่มองเห็นได้ง่าย
เป็นรูปธรรม (Material Innovation) จะได้รับการยอมรับง่ายกว่านวัตกรรมที่ เป็นนามธรรม 
(NonMaterial Innovation)  

คุณลักษณะอ่ืนที่มีอิทธิพลต่ออัตราการยอมรับ เช่น ต้นทุน ความเสี่ยง ความไม่แน่นอน 
ความน่าเชื่อถือในเชิงวิทยาศาสตร์และการยอมรับจากสังคม นักการตลาดจะต้องวิจัยปัจจัยที่
เกี่ยวข้องทั้งหมด เพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภคและท าการวางแผนการตลาด  
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4. ความพร้อมขององค์กร (Organizations’ Readiness to Adopt Innovation) การ
ยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่เกี่ยวข้องกับตัวแปรสภาพแวดล้อมขององค์กร เช่น ความก้าวหน้าและรายได้
ขององค์กร ตัวแปรภายในองค์กร เช่น ขนาดองค์กร ผลก าไร แรงผลักดันให้เกิดการเปลี่ยนแปลงและ
การบริหาร เช่น ระดับการศึกษา อายุ  

นอกจากนั้นยังอาจมีปัจจัยอ่ืนที่มาจากภาครัฐบาล Robertson (1970) ได้น าเสนอรูปแบบ
กระบวนการยอมรับ โดยแบ่งเป็น 6 ขั้นตอนดังนี้  

1. ขั้นรับทราบ (Awareness) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภครับรู้ว่ามีสินค้าใหม่ในตลาด โดยมีข้อมูล
เพียงเล็กน้อยยังไม่มีทัศนคติใด ๆ ต่อสินค้าใหม่เลย  

2. ขั้นความเข้าใจ (Comprehension) เป็นขั้นที่แสดงว่าผู้บริโภคมีความรู้และความเข้าใจใน
สินค้าใหม่มากขึ้น ทราบว่าสินค้าใหม่นี้มีประโยชน์อะไร สามารถน าไปใช้ท าอะไรได้บ้าง  

3. ขั้นทัศนคติ (Attitude) เป็นขั้นที่ผู้บริโภคเริ่มมีความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจต่อสินค้าใหม่ 
เริ่มมีพฤติกรรมด้านแรงจูงใจ ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อสินค้าใหม่จะส่งผลให้สิ้นสุดกระบวนการ  

4. ขั้นยืนยัน (Confirmation) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคมีความเชื่อว่าสินค้าใหม่เหมาะสมและ
พิจารณาถึงประโยชน์ที่ได้รับ โดยการประเมินจากคุณลักษณะสินค้า  

5. ขั้นทดลอง (Trial) เป็นขั้นที่ผู้บริโภคมีการทดสอบหรือทดลองใช้สินค้าใหม่และพิจารณา
ถึงประโยชน์ที่ได้รับ ซึ่งในขั้นนี้อาจมีการทดลองใช้งานจริงเพียงบางส่วนหรือท้ังหมดขึ้นอยู่กับลักษณะ
ของสินค้า  

6. ขั้นการยอมรับ (Adoption) ในขั้นนี้ผู้บริโภคจะตัดสินใจว่าจะใช้หรือไม่ใช้สินค้าใหม่อย่าง
ถาวร ถ้ายังมีการซื้อก็แสดงว่ากระบวนการยอมรับสมบูรณ์  

ปัจจัยท่ีมีผลตอการยอมรับนวัตกรรม  

Rogers (1983) กล่าวว่า ลักษณะของบุคคลที่ส่งผลต่อระยะเวลาในการยอมรับนวัตกรรมเร็ว
หรือช้า มี 3 ประการ ดังนี้  

1. สถานะทางเศรษฐกิจและสังคมผู้มีการศึกษาสูงมีฐานะทางเศรษฐกิจและทางสังคมและ
นวัตกรรมนั้นสอดคล้องกับชีวิตจะเกิดการยอมรับสูงกว่าและเร็วกว่า ผู้ที่ได้รับการศึกษาและมีฐานะ
ทางเศรษฐกิจและสังคมต่ า  
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2. บุคลิกภาพกลุ่มที่ยอมรับนวัตกรรมได้เร็วและรับได้มากมักจะเป็นผู้ไม่ยึดติดกับสิ่งเดิม ๆ มี
ความสามารถเอาใจเขามาใส่ใจเรามากกว่าเป็นผู้มีเหตุผลและทัศนคติดี สามารถคิดและเข้าใจ
นามธรรมดีกว่าเป็นผู้ชอบเสี่ยงภัยมีทัศนคติที่ดีต่อการเปลี่ยนแปลงมากกว่า  

3. พฤติกรรมในการสื่อสารถ้าบุคคลมีส่วนร่วมในสังคมและท าตัวเป็นส่วนหนึ่งของระบบ
สังคมได้ดีมีการเดินทางบ่อยครั้ง มีโอกาสติดต่อกับผู้น าในการเผยแพร่นวัตกรรม มีโอกาสเปิดรับ
สื่อมวลชนหรือสื่อระหว่างบุคคลเป็นผู้ที่มีความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมมาก เพราะมีโอกาสแสวงหา
ข่าวสารมากและเป็นผู้ที่มีระดับการเป็นผู้น าทางความคิดสูง  

องค์ประกอบของการยอมรับนวัตกรรมที่ส าคัญมี 4 ประการคือ  

1. ลักษณะของนวัตกรรมมีองค์ประกอบส าคัญที่ท าให้เกิดการยอมรับ เช่น  องค์ประกอบ
ภายในความสอดคล้องแบ่งเป็นขั้นตอน สามารถแยกท าได้สามารถปรับใช้งานได้อย่างเต็มที่ส่ วน
ลักษณะภายนอกปฏิบัติตามได้ง่าย เข้าใจง่าย มีการปฏิบัติอย่างได้ผลมาแล้วใช้เวลาน้อย  

2. ผู้น าการเปลี่ยนแปลงการชักน าให้เกิดการยอมรับนวัตกรรมอย่างรวดเร็วนั้น ผู้น าการ
เปลี่ยนแปลงต้องก าหนดกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจนพร้อมสถานการณ์แวดล้อม เพ่ือวินิจฉัยบทบาท
ของผู้ถ่ายทอดนวัตกรรมและส่วนประกอบต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดผลดีและวางแผนเพ่ือด าเนินการตามกล
ยุทธ์ที่วางไว้  

3. กลุ่มบุคคลหรือองค์กรเป้าหมายอัตราการยอมรับนวัตกรรมในกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน
ออกไป ปริมาณการยอมรับนวัตกรรมเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในกลุ่มบุคคลที่มีความต้องการท าลาย
พฤติกรรมเก่าที่ไม่เหมาะสมต้องการเปลี่ยนเป้าหมายใหม่ที่ดีกว่า ต้องการแสวงหาความช านาญใหม่ๆ 
ต้องการเปลี่ยนแปลงค่านิยมและต้องการได้รับความมั่นคงจากการยอมรับ นวัตกรรมนั้น  

4. สถานการณ์และสภาพแวดล้อมอ่ืน ๆ เช่น สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจและสังคม  ความ
เชื่อ ขนบธรรมเนียม ความหนาแน่นของประชากร การเมือง และสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ  ที่
เหมาะกับสภาพของนวัตกรรม 

จากการศึกษาเรื่องทฤษฎีการยอมรับ พบว่า กระบวนการยอมรับนวัตกรรมมีลักษณะเป็น
กระบวนการต่อเนื่อง เริ่มจากการรับรู้ในตัวนวัตกรรม การให้ความสนใจหาข้อมูลเพ่ิมเติม การ
ประเมินผลพิจารณาข้อดีข้อเสียของนวัตกรรมต่อตนเอง จนน าไปสู่การทดลองปฏิบัติ และเกิดการ
ยอบรับในนวัตกรรม โดยปัจจัยในการยอมรับนวัตกรรมก็ขึ้นอยู่กับความพร้อมในการยอมรับสื่อใหม่
ของบุคคลนั้นๆ ผู้มีอิทธิพลที่ท าให้ผู้อื่นเกิดการยอมรับ รวมไปถึงคุณลักษณะของนวัตกรรมอีกด้วย 
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2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการรับรู้ 

2.2.1 ความหมายเกี่ยวกับการรับรู้ 

 การรับรู้เป็นกระบวนการที่คนเราจะเข้าใจสิ่งเร้าหนึ่งที่ปรากฏกับประสาทสัมผัสส่วน
ใดส่วนหนึ่งของเรา การรับสัมผัสเป็นเพียงข้อมูลดิบ แต่ข้อสรุปที่ได้จากการรวบรวมข้อมูลทั้งหมดจาก
อวัยวะรับสัมผัสเข้าด้วยกันนั้นเป็นการรับรู้ นอกจากนี้การรับรู้ยังเป็นสิ่งที่ก าหนดความต้องการ 
แรงจูงใจ และทัศนคติของผู้รับสารอีกด้วย (ชนัญชิดา ค ามินเศก, 2552: 23) 

 ตรองจิต รุ่งหิรัญ (2546) กล่าวว่า การรับรู้เป็นกระบวนการในการตีความข่าวสาร 
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจ 

 Schiffman and Kanuk (1994) กล่าวว่า ถึงแม้มนุษย์จะถูกโจมตีด้วยสิ่งกระตุ้นอยู่
ตอดเวลา มีสิ่งที่ป้อนเข้าสู่การรับรู้ของมนุษย์อยู่ตลอด ซึ่งสิ่งกระตุ้นต่าง  ๆ จ านวนมากขึ้นอาจ
ก่อให้เกิดการสับสนหรือความเข้าใจผิดต่อสิ่งแวดล้อมของเราได้ อย่างไรก็ตามปัญหาต่าง ๆ มีแนวโน้ม
ว่าจะไม่เกิดขึ้น เนื่องจากการรับรู้ไม่ได้มีหน้าที่ของการเปิดรับข้อมูลทางความรู้สึกทุกอย่างที่ผ่านเข้า
มาทั้งหมดแต่เพียงอย่างเดียวเท่านั้น มากไปกว่านั้นการรับรู้เป็นกระบวนการที่มีการคัดเลือก 
กลั่นกรองเปิดรับเฉพาะสิ่งที่ต้องการเท่านั้น 

 มนัสพงศ์ พัฒนวิบูลย์ (2553) ให้ความหมายว่าการรับรู้ (Perception) หมายถึง 
กระบวนการซึ่งบุคคลจัดระเบียบและตีความรู้สึกประทับใจของตนเอง เพ่ือให้ความหมายเกี่ยวกับ
สภาพแวดล้อม แต่การรับรู้ของคนๆหนึ่งสามารถตีความให้แตกต่างจากความเป็นจริงได้อย่างมาก 

 ณัฐวุฒิ สง่างาม (2554) ให้ความหมายว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภค
เลือกที่จะรับรู้ สรุปการรับรู้ตีความหมายจากการรับรู้สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่สัมผัส เพ่ือที่จะสร้างภาพในสมอง
ให้เป็นภาพที่มีความหมายและมีความกลมกลืน 

 จากความหมายการรับรู้ที่กล่าวมา สรุปได้ว่า การรับรู้คือการแสดงออกถึงความรู้สึก
นึกคิด ความรู้ ความเข้าใจในเรื่องต่างๆ ซึ่งเกิดขึ้นในจิตใจของแต่ละบุคคล โดยผ่านกระบวนการ
ตีความหรือแปลความหมายของข้อมูลสิ่งเร้าจากอวัยวะรับความรู้สึกแล้วจึงแสดงออกถึงความรู้ ความ
เข้าใจจากการตีความนั้น อันจะน าไปสู่การตอบสนองต่อไป  

2.2.2 กระบวนการรับรู้ 

 พัชนี เชยจรรยา และคณะ (2543) กล่าวว่า กระบวนการรับรู้ หมายถึง การรับรู้เป็น
กระบวนการที่เกิดขึ้นโดยไม่รู้ตัวหรือตั้งใจ และมักเกิดตามประสบการณ์และการสั่งสมทางสังคม โดย
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ที่เราไม่สามารถให้ความสนใจกับสิ่งต่างๆรอบตัวต่างกัน โดยทั่วไปการรับรู้ที่แตกต่ างกันเกิดจาก
อิทธิพลหรือตัวกรอง (Filler) ดังนี้ 

 1. แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ (Motives) เรามักเห็นในสิ่งที่เราต้องการเห็นและได้ยิน
ในสิ่งที่เราต้องการได้ยิน เพ่ือสนองความต้องการของตนเอง 

 2. ประสบการณ์เดิม (Past Experiences) คนเราต่างเติบโตขึ้นในสภาพแวดล้อม
ต่างกันหรือถูกเลี้ยงดูด้วยวิธีต่างกันและคบหาสมาคมกับคนต่างกัน จึงมีการรับรู้ที่แตกต่างกันตาม
ประสบการณ์เดิมที่ต่างกัน 

 3. กรอบอ้างอิง (Frame of Referrence) ซึ่งเกิดจากการสั่งสมอบรมทางครอบครัว
และสังคม ดังนั้นคนต่างศาสนากันจึงมีความเชื่อและทัศนคติในเรื่องต่างๆกันได้ 

 4. สภาพแวดล้อม เช่นคนที่อยู่ในสภาพแวดล้อมต่างกัน อุณหภูมิ บรรยากาศ 
สถานที่ ฯลฯ จะตีความสารที่ได้รับแตกต่างกัน 

 5. สภาวะจิตใจและอารมณ์ ได้แก่ ความโกรธ ความกลัว ฯลฯ คนเราที่มีสภาพจิตใจ
และอารมณ์ท่ีแตกต่างกันก็จะมีมุมมองที่จะรับรู้สารแตกต่างกัน 

 กล่าวโดยสรุป การรับรู้ของบุคคลเป็นผลมาจากสภาพร่างกายหรือความสามารถทาง
กายภาพของบุคคล (Individual Biology or physical Ability) การเรียนรู้ทางสังคมและวัฒนธรรม 
(Cultural Training) และลักษณะทางจิตวิทยาของบุคคล 

สมภพ สุขกลัด (2543) กล่าวว่า กระบวนการรับรู้เป็นกระบวนการที่คาบเกี่ยวกันระหว่าง
ความเข้าใจ ความรู้สึก ความจ า การเรียนรู้ การตัดสินใจ และการแสดงพฤติกรรม  

มนัสพงศ์ พัฒนวิบูลย์ (2553) กล่าวว่า กระบวนการของการรับรู้จะเกิดขึ้นต้องประกอบด้วย 

1. อาการสัมผัส หมายถึง อาการที่อวัยวะรับสัมผัสสิ่งเร้า หรือสิ่งเร้าผ่านเข้ามากระทบกับ
อวัยวะรับสัมผัสต่าง ๆ เพื่อให้คนเรารับรู้ภาวะแวดล้อมรอบตัว 

2. การแปลความหมายจากอาการ ส่วนส าคัญที่จะช่วยท าให้การแปลความดี หรือถูกต้อง
เพียงใดนั้น ต้องอาศัยองค์ประกอบคือ สติปัญญาหรือความเฉลียวฉลาด การสังเกตหรือพิจารณา 
ความสนใจหรือความตั้งใจ และคุณภาพของจิตใจขณะนั้น 

3. ความรู้เดิม หรือประสบการณ์เดิม ได้แก่ ความคิด ความรู้ และการกระท าที่ได้เคยปรากฎ
แก่ผู้นั้นมาแล้วในอดีต มีความส าคัญมากส าหรับช่วยในการตีความ หรือแปลความหมายของการ



  17 

สัมผัสได้แจ่มชัด ความรู้เดิมและประสบการณ์เดิมที่ได้สะสมไว้ ส าหรับช่วยในการแปลความหมายได้ดี
นั้น จะต้องมีสมบัติคือ เป็นความรู้ที่แน่นอน ต้องมีปริมาณมาก กล่าวคือ รู้หลายอย่างจึงจะช่วยแปล
ความหมายต่างๆได้สะดวกและถูกต้อง 

สรุปได้ว่า การรับรู้เป็นกระบวนการเบื้องต้นที่แสดงออกถึงความรู้สึกนึกคิดและน าผู้รับสาร
ไปสู่การมีความรู้จนไปสู่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรม มักเกิดข้ึนตามประสบการณ์ และการ
สั่งสมทางสังคมของผู้รับสาร กระบวนการรับรู้มีความแตกต่างกันทั้งในลักษณะของผู้รับสารและทาง
จิตวิทยาของผู้รับสาร 

2.2.3 การเปิดรับข่าวสาร 

 ข่าวสารเป็นองค์ประกอบหนึ่งในกระบวนการสื่อสาร ข่าวสารมีความส าคัญและ
จ าเป็นส าหรับมนุษย์ มนุษย์พ่ึงพาข่าวสารด้านต่างๆ เพ่ือประกอบการตัดสินใจ ยิ่งสถานการณ์ที่มี
ความซับซ้อนคลุมเครือก็ยิ่งต้องการข่าวสารมากขึ้นเท่านั้น มนุษย์จึงเลือกที่จะเปิดรับข่าวสารและมี
พฤติกรรมในการเลือกเปิดรับตามความชอบและตอบสนองความต้องการรวมถึงจุดประสงค์ของตน 
ซ่ึง Becker (1979) จ าแนกพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารตามวัตถุประสงค์ 3 อย่าง ได้แก่ 

 1. การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking) หมายถึง การที่บุคคลแสวงหาข้อมูล
เกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง โดยเฉพาะเรื่องท่ัวๆไป เพ่ือให้ตนเองคล้ายคลึงกับบุคคลอ่ืน 

 2. การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) หมายถึง การที่บุคคลเปิดรับ
ข่าวสารเพ่ือให้ทราบข้อมูลที่ตนเองสนใจและอยากรู้ในกรณีเฉพาะเจาะจง เช่น ชมรายการโทรทัศน์ที่
มีคนแนะน ามา ขณะอ่านหนังสือพิมพ์หรือชมโทรทัศน์แล้วมีข่าวสารที่เกี่ยวกับตนเองก็ให้ความสนใจ
เป็นพิเศษ 

 3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) หมายถึง การที่บุคคล
เปิดรับข่าวสารเพราะต้องการกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือเพ่ือผ่อนคลายอารมณ์ เช่น ชมภาพยนตร์ เป็น
ต้น บุคคลจงมีแนวโน้มที่จะเปิดรับข่าวสารตลอดเวลา เพียงแต่แตกต่างกันไปตามประเภทข่าวสาร สื่อ 
และ วัตถุประสงค์ของการเปิดรับ 

2.2.4 กระบวนการรับรู้และเลือกสรร 

 ด้วยความสามารถที่จ ากัดของมนุษย์จึงท าให้ต้องเลือกสรรข่าวสารที่จะเปิดรับ การ
เลือกเปิดรับนี้แตกต่างกันออกไปตามประสบการณ์ ความเชื่อ ทัศนคติ ลักษณะทางประชากร ฯลฯ 
ของผู้รับข่าวสารและมีแนวโน้มที่จะเปิดรับหรือปฏิเสธข่าวสารที่ขัดแย้งกับระบบความเชื่อ ค่านิยม 
ประสบการณ์ และข่าวสารที่สะสมไว้ดังเดิม ผ่านกระบวนการคัดเลือกข่าวสารแต่ละขั้น ท าให้ปริมาณ
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ข่าวสารที่รับรู้ จดจ า และเรียกออกมาใช้ได้มีอยู่น้อยมาก เมื่อเทียบกับข่าวสารที่ เข้ามากระทบ
ประสาทสัมผัสของมนุษย์ในแต่ละวินาที ซึ่ง Klapper (1967) อธิบายกระบวนการเลือกสรร 
(Selectivity Process) ของมนุษย์ว่ามีข้ันตอน ดังนี้ 

 1. การเลือกรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นตอนแรกของการเลือกสรรใน
กระบวนการสื่อสารของมนุษย์ ซึ่งจะแปรเปลี่ยนไปตามทักษะและความช านาญในการรับรู้และการท า
ความเข้าใจข่าวสารของบุคคลนั้น รูปแบบสารที่รับก็แตกต่างกันไป บางคนถนัดเขียนมากกว่าพูด หรือ
ถนัดฟังมากกว่าอ่าน สิ่งเหล่านี้เป็นตัวก าหนดการเลือกรับสื่อและข่าวสารต่าง ๆ ของมนุษย์บางคนจึง
เลือกที่จะอ่านหนังสือในขณะที่บางคนเลือกท่ีจะดูโทรทัศน์ 

 2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) จากข้อจ ากัดในระบบความจ า
ของมนุษย์ ซึ่งมีความสามารถในการรับรู้ข้อมูลเพียง 500 ส่วนใน 1 วินาทีเท่านั้น แต่ในเวลาหนึ่งๆ
สมองคนเราถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าและข่าวสารมากมาย ทั้งจากภายในและภายนอก จึงต้องคั ดเลือก
ข่าวสารที่เข้ามากระทบประสาทสัมผัสตลอดเวลา และ กรองเฉพาะที่เกี่ยวข้อง ตรงกับความสนใจ
และตรงกับความต้องการของตน 

 3. ก า ร เลื อ ก รั บ รู้ แ ล ะ เลื อ ก ตี ค ว าม ห ม าย  (Selective Perseption and 
Interpretation ) เมื่อมีการเปิดรับข่าวสาร บุคคลต้องเลือกรับรู้ตีความหมายข่าวสาร เนื่องจากไม่
สามารถจดจ าข่าวสารได้ทั้งหมดแม้ว่าจะคัดเลือกมาแล้วในระดับหนึ่ง โดยตีความหมายของข่าวสาร
นั้นให้สอดคล้องกับประสบการณ์ ความรู้สึกนึกคิด อารมณ์ ทัศนคติ ค่านิยมเดิมของตน แล้วทิ้งหรือ
ปรับข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับข่าวสารเดิมในขั้นตอนนี้ ด้วยการปรับสารและตีความหมายสารให้
สอดคล้องกับความคิด ความเชื่อ และประสบการณ์ดั้งเดิมนี้ ท าให้ผู้รับข่าวสารแต่ละคนตีความสาร
เดียวกันแตกต่างกันออกไป จึงเป็นขั้นตอนที่ท าให้การสื่อสารล้มเหลวได้ 

 4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) เมื่อตีความหมายแล้ว คนเรายังเลือก
จดจ าสารไว้ในระบบความจ า โดยจัดระเบียบข่าวสารให้สามารถเรียกกลับมาใช้ได้ในอนาคต ซึ่ง
ข่าวสารที่มนุษย์เลือกจดจ าไว้ มักเป็นข่าวสารที่ช่วยเสริม ช่วยย้ า และสนับสนุนความรู้สึก ความคิด 
ทัศนคติ ค่านิยม ของแต่ละคนที่มีอยู่แล้วให้ชัดเจนยิ่งขึ้น เมื่อต้องการแก้ปัญหา ตัดสินใจ หรือเกิด
ความขัดแย้งระหว่างข่าวสารเก่ากับข่าวสารใหม่ก็เรียกข่าวสารนั้นออกมาใช้งานได้ 

ในส่วนของการรับรู้ที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติของผู้บริโภคนั้น เป็นกระบวนการซึ่งสิ่งเร้าทีมา
กระทบต่อประสาทสัมผัสได้รับการเลือกสรร จัดระเบียบ ตีความไปในทางใดทางหนึ่งการศึกษา
เกี่ยวกับการรับรู้จึงเน้นศึกษาว่า ผู้บริโภคเพ่ิมหรือลดค่าของสิ่งเร้าในด้านใด 
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2.2.5 องค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ 

นวลศิริ เปาโรหิตย์ (2544) ได้กล่าวว่า สิ่งที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้แบ่งออกได้ดังนี้ 

1. คุณสมบัติในจิตใจของผู้รับรู้ การที่บุคคลเลือกรับรู้สิ่งใดก่อนหลังมากน้องอย่างไรนั้นขึ้นอยู่
กับลักษณะของผู้รับรู้ ปัจจัยเกี่ยวกับลักษณะของผู้รับรู้แบ่งเป็น 4 ด้าน คือความสนใจ ความคาดหวัง 
ความต้องการ และการเห็นคุณค่าของตนเอง 

2. คุณสมบัติของสิ่งเร้าภายนอกท่ีมีต่อความสนใจ คุณสมบัติภายนอกท่ีท าให้คนเราเกิดความ
สนใจที่จะรับรู้ หรือท าให้การรับรู้ของคนเราคลาดเคลื่อนไปจากความเป็นจริง ได้แก่ การเปลี่ยนแปลง
สิ่งเร้า ขนาดสิ่งเร้า การเคลื่อนไหวของสิ่งเร้า และการซ้ า ๆกันของสิ่งเร้า 

ในขณะที่ Assael (1998) ได้แบ่งกระบวนการรับรู้ออกเป็น 3 ขั้นตอนใหญ่ๆ คือ 

 1. การเลือกหรือคัดสรรทางการรับรู้ (Perceptual Selection) 

 2. การจัดระเบียบทางการรับรู้ (Perceptual Organization) 

 3. การตีความทางการรับรู้ (Perceptual Interpretation) 

สรุปได้ว่า องค์ประกอบที่มีอิทธิพลท าให้การรับรู้ของบุคคลแตกต่างกันขึ้นอยู่กับปัจจัยสอง
ประการคือ องค์ประกอบอันเนื่องมาจากบุคคล และองค์ประกอบจากภายนอก 

2.2.6 ประเภทของการรับรู้ 

 การรับรู้แบ่งออกเป็น 4 ประเภท (เอมอร ณรงค์, 2535) คือ 

  1.การรับรู้ทางอารมณ์ หมายถึง การรับรู้ความรู้สึกที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ 
เช่นความรู้สึกดีใจ เสียใจ ตื่นเต้น รัก เกลียด เป็นต้น 

  2. การรับรู้ลักษณะของบุคคล ต้องอาศัยการแปลข้อมูล 3 ประการ คือ 
ลักษณะทางกายภาพ เช่น รูปร่าง หน้าตา ลักษณะแขนขา เท้า สีผิว พฤติกรรม เช่น การพูดคุย การ
ยิ้ม การหัวเราะ การเดิน ค าบอกเล่า เช่น ค าบอกเล่าจากญาติพ่ีน้อง เพ่ือน ผู้ใกล้ชิด 

  3. การรับรู้ภาพพจน์ของกลุ่มบุคคล หมายถึง มโนภาพหรือมโนคติของสิ่ง
ต่าง ๆตามที่บุคคลรับรู้ เป็นภาพที่อยู่ในความคิด หรือจิตนาการของบุคคล และบุคคลสามารถบอก
ลักษณะของภาพเหล่านั้นให้ผู้อ่ืนทราบได้ด้วย 
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  4. การรับรู้ปรากฏการณ์ทางสังคม เป็นการตีความ หรือแปลความหมายสิ่ง
ต่าง ๆหรือปรากฎการณ์ต่าง ๆที่เกิดขึ้นในสังคมตามความเชื่อของตนเอง เพ่ือให้เกิดความเข้าใจและ
สามารถอธิบายสิงต่างๆเหล่านั้นได้ การรับรู้ปรากฎการณ์ทางสังคมนั้นขึ้นอยู่กับสาเหตุส าคัญคือ 

ระดับความรู้ หมายถึง การที่บุคคลมีความรู้ ความสามารถประสบการณ์เชาว์ปัญญาหรือ
ความเฉลียวฉลาด เมื่อต่างกันย่อมมีผลในการตีความต่อสิ่งต่างๆ ได้แตกต่างกันด้วย 

การเปลี่ยนการรับรู้ คือ ถ้าผู้มีความรู้ต่ าเมื่อได้มีโอกาสสนทนาหรืออภิปรายกับผู้ที่มีการรับรู้
สูง ก็อาจจะถูกผู้มีการรับรู้สูงเปลี่ยนแนวคิดหรือแนวทางการรับรู้ได้ 

2.2.7 การวัดการรับรู้ 

 มนัสพงศ์ พัฒนวิบูลย์ (2553) กล่าวว่า การวัดการรับรู้นั้นส่วนใหญ่แล้วใช้วิธีการที่
คล้ายคลึงกับการวัดเจตคติ การวัดค่านิยมและการวัดบุคลิกภาพ ทั้งนี้ก็เพราะว่าการรับรู้นั้นเป็นขั้น
หนึ่งของเจตคติการวัดค่านิยม และการวัดบุคลิกภาพ การวัดการรับรู้จึงรวบรวมได้ ดังนี้ 

 1. การสังเกต (observation) เช่น สังเกตใบหน้า แววตา บุคลิกภาพ ท่าทางของ
ร่างกาย เจตนารมณ์ของบุคคลว่าพฤติกรรมที่แสดงออกมาเป็นอย่างไร 

 2. การใช้แบบสอบถาม (questionnnaire) ดังนี้ 

  2.1 แบบสอบถามที่มีค าถามเป็นข้อความที่มีเพียงความคิดเดียว โดยให้
เลือกตอบว่า เห็นด้วย-ไม่เห็นด้วย ใช่-ไม่ใช่ ถูก-ผิด ซึ่งในบางครั้งอาจมีค าว่า ไม่แน่ใจ อยู่ด้วยก็ได้ 

  2.2 แบบสอบถามที่ค าถามมีหลายตัวเลือกเป็นมาตรวัด (Scaling) เป็น
ค าถามที่มีประโยคค าถามและมีค าตอบที่เป็นระดับการเรียนรู้ว่ามากน้อยเพียงใด โดยแบ่งออกเป็น 2 
ระดับ คือ ปฏิบัติ ไม่ปฏิบัติ หรือ 3 ระดับ คือ ปฏิบัติ ปฏิบัติบางครั้ง ไม่ได้ปฏิบัติ หรือ 5 ระดับ เช่น 
ปฏิบัติมากที่สุด มาก ปานกลาง น้อง น้อยที่สุด 

  2.3 การใช้แบบทดสอบและเครื่องมือทางจิตวิทยา โดยผู้ท าการทดสอบ
เสนอสิ่งเร้าแก่ผู้ถูกทดสอบ เพ่ือให้แสดงพฤติกรรมหรือค าตอบออกมา สิ่ งเร้านั้นอาจเป็นรูปภาพหรือ
สิ่งอื่นก็ได้จน 

นภาพร เจตะวัฒนะ (2547) ให้ค าจ ากัดความการรับรู้ของผู้บริโภคว่าเป็น “กระบวนการที่
ผู้บริโภคให้ความหมายต่อสิ่งเร้าที่มากระทบประสาทสัมผัสตลอดจนจัดเก็บและคัดเลือกสิ่งเร้า 
ผู้บริโภคแต่ละคนก็เลือกรับรู้แตกต่างกันออกไปตามความต้องการ ทันคติ ประสบการณ์ และ 
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ลักษณะเฉพาะของบุคคล การเลือกรับรู้ที่แตกต่างกันนี้เป็นสาเหตุให้สิ่งเร้า เช่น สังคม ข่าวสาร 
โฆษณา และการประชาสัมพันธ์ กลับถูกมองไปแตกต่างกัน”   

สรุปได้ว่า การรับรู้คือการแสดงออกถึงความรู้สึกนึกคิดความเข้าใจในเรื่องต่างๆจนน าไปสู่
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรม กระบวนการรับรู้เริ่มจากการเลือกรับ การให้ความสนใจ การ
เลือกตีความหมาย และเลือกจดจ า โดยการรับรู้ที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับแรงจูงใจ ประสบการณ์เดิม 
การอบรมสั่งสอนทางครอบครัว สภาพแวดล้อม สภาพจิตใจและอารมณ์ โดยทั่วไปสามารถใช้การ
สังเกตหรือแบบสอบถามในการวัดการเรียนรู้ได้ 

2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับด้านทัศนคติ 

 2.3.1 ค าจ ากัดความของทัศนคติ  

  ทัศนคติ (Attitube) เป็นแนวคิดที่มีความส าคัญมากแนวคิดหนึ่งทางจิตวิทยาสังคม
และการสื่อสาร มีการใช้ค านี้อย่างแพร่หลาย ส าหรับการนิยามค าว่า “ทัศนคติ” นั้นได้มีนักวิชาการ
หลายท่านให้ความหมายไว้ดังนี้ 

  Roger (1978) ทัศนคติ หมายถึง เป็นดัชนีชี้ว่าบุคคลนั้นคิดและรู้สึกอย่างไรกับคน
รอบข้าง วัตถุ และสิ่งแวดล้อม ตลอดจนสถานการณ์ต่างๆ โดยทัศนคตินั้นมีรากฐานมาจากความเชื่อที่
อาจส่งผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได้ ทัศนคติจึงเป็นเพียงความพร้อมที่จะตอบสนองสิ่งเร้าและเป็นมิติ
ของการประเมินเพ่ือแสดงว่าชอบหรือไม่ชอบประเด็นหนึ่งๆ ซึ่งเป็นการสื่อสารภายในบุคคล 
(Interpersonal Communication) ที่เป็นผลกระทบมาจากการรับสาร อันจะมีผลต่อพฤติกรรม
ต่อไป 

  Newcomb (1854) ทัศนคติเป็นความโน้มเอียงของจิตใจที่มีต่อประสบการณ์ที่
ได้รับและแสดงออกเป็นพฤติกรรมในลักษณะของความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย 
หรือ รู้สึกเฉยๆ ไม่ชอบไม่เกลียด 

  Shaw and wright (1976) ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกทางจิตใจของบุคคล 
เนื่องจากการเรียนรู้ ตลอดจนประสบการณ์ ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลมีพฤติกรรมไปในทางใดทางหนึ่ง ตอง
สนองต่อสิ่งเร้าหรือจินตนาการต่างๆ ที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้อง 

  มนัสพงศ์ พัฒนวิบูลย์  (2553: 24) ทัศนคติเป็นสิ่ งที่ เกิดจากการเรียนรู้หรือ
ประสบการณ์ที่ได้รับไม่ใช่สิ่งที่ติดตัวตั้งแต่เกิดและทัศนคติของบุคคลจะมีอิทธิพลต่อการคิดและการ
แสดงพฤติกรรมของบุคคล ทั้งนี้เพราะทัศนคติเป็นสิ่งที่ครอบคลุมทั้งความรู้และความรู้สึกของบุคคล 
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  วรัชญา สุพละเศรษฐ์ (2552: 25) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นความคิดเห็นซึ่งมีอารมณ์เป็น
ส่วนประกอบ เป็นส่วนที่พร้อมจะมีปฏิกิริยาเฉพาะอย่างต่อสถานการณ์ภายนอก ทัศนคติมิได้มีมาแต่
ก าเนิด แต่เป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้ ประสบการณ์ การเลียนแบบ 

  มิลตัน โรคีช (2545: 41) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นการผสมผสานหรือการจัดการ
ระเบียบของความเชื่อที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ผลรวมของความเชื่อนี้จะเป็นตัวก าหนดแนวโน้มของบุคคล
ซึ่งน าไปสู่ปฏิกิริยาตองสนองในลักษณะที่ชอบหรือไม่ชอบ 

 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2542) ได้ให้ความหมายค าว่า ทัศนคติ หมายถึง ท่าที
หรือความรู้สึกของบุคคลต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ดังนั้นทัศนคติหรือเจตคติ จึงเป็นความเชื่อความรู้สึกของ
บุคคลที่มีต่อสิ่งต่างๆ เช่น บุคคล สิ่งของ การกระท า สถานการณ์หรืออ่ืนๆเป็นนามธรรมและเป็นส่วน
ที่ท าให้เกิดการแสดงออกด้านการปฏิบัติ แต่ทัศนคติไม่ใช่แรงจูงใจ (Motive) และแรงขับ (drive) 
หากแต่เป็นสภาพความพร้อมที่จะโต้ตอบ (state of readiness) และแสดงให้ทราบถึงแนวทางของ
การตอบสนองของบุคคลต่อสิ่งเร้า 

 ปิยะวดี ทองบุ (2551: 27) ได้กล่าวไว้ว่า ทัศนคติ (Attitude) เป็นสิ่งเชื่อมโยงระหว่างความรู้ 
และพฤติกรรม เพราะทัศนคติ คือ ความโน้มเอียงในการประเมินวัตถุ แนวคิด บุคคล สถาบัน ฯลฯ 

 2.3.2 องค์ประกอบของทัศนคต ิ

  Zimbardo & Leippe (1970) นักจิตวิทยาได้ให้ความเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบ
ของทัศนคติไว้ 3 ประการ ได้แก่ 

  1. องค์ประกอบทางอารมณ์ (Affective Component) ได้แก่ ความรู้สึกท่ีมีต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง เช่น โกรธ เกลียด รัก ชอบ เป็นต้น ซึ่งเป็นเรื่องที่มีความแตกต่างตามบุคลิกภาพของแต่ละคน
ที่พึงจะมี ความรู้สึกเหล่านี้จะแสดงออกทางสีหน้า ท่าทางเมื่อบุคคลได้พูดหรือคิดถึงสิ่งนั้นๆ 

  2. องค์ประกอบด้านความคิด (Cognitive Comonent) คือความคิดเกี่ยวกับสิ่งใด
สิ่งหนึ่งซึ่งอาจเป็นไปได้ทั้งในแง่ดีและร้าย องค์ประกอบนี้ขึ้นอยู่กับค่านิยมที่บุคคลได้ก าหนดมาตรฐาน
ไว้ในใจเป็นส าคัญ 

  3. องค์ประกอบทางพฤติกรรม (Behavioral Component) คือความพร้อมหรือ
ความโน้มเอียงที่บุคคลจะประพฤติปฏิบัติหรือตอบสนองต่อสิ่งเร้าในทิศทางที่จะสนับสนุนหรือคัดค้าน
ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับความรู้สึกของบุคคลที่ได้จากการประเมินผลที่แสดงออกมาจะสอดคล้องกับความรู้สึกที่
มีอยู่ 
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 2.3.3 การเกิดของทัศนคติ 

  Allport (1967) ได้ให้ความเห็นเรื่องทัศนคติว่าอาจเกิดจากสิ่งต่าง ๆดังนี้ 

  1. ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ เด็กที่เกิดมาใหม่จะได้รับการอบรมสั่งสอนเกี่ยวกับ
วัฒนธรรม และประเพณีจากบิดามารดาแล้วได้รับการปฏิบัติตามต่อไป 

  2. เกิดจากความสามารถในการแยกแยะความแตกต่าง คือ แยกสิ่งใดดี ไม่ดี เช่น 
ผู้ใหญ่กับเด็กจะมีการกระท าท่ีต่างกัน 

  3. เกิดจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคลซึ่งแตกต่างกันออกไป เช่น บางคนมี
ทัศนคติไม่ดีต่อครูเพราะเคยต าหนิตน แต่บางคนมีทัศนคติที่ดีต่อครูคนเดียวกันนั้นเพราเคยชมเชยตน
เสมอ 

  4. เกิดจากการเลียนแบบหรือรับเอาทัศนคติของผู้อื่นมาเป็นของตน เช่น เด็กอาจรับ
ทัศนคติของบิดามารดาหรือครูที่ตนนิยมชมชอบเป็นทัศนคติของตนได้ 

  Charles Foster (1952: 119) ได้สรุปว่าการที่บุคคลใดบุคคลหนึ่งจะเกิดทัศนคติขึ้น
ได้นั้น ขึ้นอยู่กับสาเหตุ 2 ประการคือ 

  1. ประสบการณ์ที่บุคคลมีต่อสิ่งของ บุคคลหรือสถานการณ์ ก่อให้เกิดทัศนคติในตัว
บุคคลจากการที่ได้พบเห็น คุ้นเคย ทดลองอันถือว่าเป็นประสบการโดยตรง (Direct Experience) 
นอกจากนั้นยังมีประสบการณ์โดยอ้อม ( Indirect Experience) ซึ่งเกิดจากการได้ยิน ได้ฟัง ได้อ่าน 
เกี่ยวกับสิ่งนั้น แต่ไม่ได้พบเห็นหรือทดลองกับของจริงด้วยตนเอง ก็ท าให้เกิดทัศนคติได้เช่นกัน 

  2. ค านิยมและการตัดสินค่านิยมเนื่องจากแต่ละกลุ่มชนมีค่านิยมและการตัดสิน
ค่านิยมต่อสิ่งเดียวกันต่างกัน ทั้งนี้ข้ึนกับวัฒนธรรม ค่านิยมหรือมาตรฐานของกลุ่มซึ่งบุคคลนั้น ร่วมใช้
ชีวิตอยู่ 

 2.3.4 บทบาทของทัศนคติ 

  Daniel katz (1960) ได้กล่าวถึงบทบาทของทัศนคติไว้ 4 ประการ 

  1. การปรับเพ่ือใช้งาน (Adjustment-Utility) อย่างเช่น ในกรณีที่ เราชอบสิ่งที่
ตอบสนองต่อความต้องการของเรา 

  2. การปกป้องความรู้สึกต่างๆ (Ego-Defense) อย่างเช่นเมื่อเราสร้างทัศนคติขึ้น
เพ่ือปกปิดความไม่ม่ังคงทางความรู้สึกของเรา หรือเพ่ือปกป้องเราเมื่อมีสิ่งข่มขวัญเกิดขึ้น 
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  3. การแสดงออกซึ่งค่านิยม (Value Expression) อย่างเช่น การสร้างทัศนคติขึ้น
เพ่ือการแสดงออกถึงความเชื่อหรือค่านิยมต่างๆ 

  4. หน้าที่เกี่ยวกับความรู้ (Knowledge) อย่างเช่น เมื่อใช้ทัศนคติเป็นเครื่องช่วยใน
การเข้าใจสิ่งแวดล้อมโดยการรวบรวม และปะติดปะต่อข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมนั้น 

 2.3.5 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม 

  ทัศนคติและพฤติกรรมต่างก็มีความสัมพันธ์และมีผลซึ่งกันและกัน กล่าวคือ ทัศนคติ
เกี่ยวข้องกับบุคคล ความรู้สึก และความต้องการที่จะปฏิบัติหรือกระท ากริยาอย่างใดอย่างหนึ่งกับสิ่ง
ต่างๆหรือสถานการณ์ต่างๆ พฤติกรรมและการปฏิบัติของมนุษย์มาจากทัศนคติและบรรทัดฐานของ
สังคม ถือว่าทัศนคติเป็นตัวแปรที่อยู่ระหว่างการรับและการตอบสนองต่อข่างสารหรือสิ่งเร้าต่าง  ๆ 
(ขนิษฐา เบญจาทิกุล ,2532: 24) 

  ในส่วนของการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมนั้น มีแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวข้อง 
กล่าวไว้ว่า การเปลี่ยนแปลงทัศนคติขึ้นอยู่กับความรู้ คือ ถ้ามีคามรู้ ความเข้าใจดี ทัศนคติก็จะ
เปลี่ยนแปลง และเมื่อทัศคติเปลี่ยนแปลงแล้วก็จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ทั้ง 3 อย่าง นี้ถือว่ามีความ
เชื่อมโยงต่อกัน (Zimbado, Phillip G., Ebberson and Christina Moslach, 1997: 49) 

 2.3.6 การเปลี่ยนแปลงทัศนคต ิ

  การเปลี่ยนแปลงทัศนคติมี 2 ประเภท คือ (P.Zimbardo and M.leipe, 1991) 

  1. การเปลี่ยนแปลงไปในทางเดียวกัน หมายถึง ทัศนคติเดิมของบุคคลที่เป็นไปใน
ทางบวกก็จะเพ่ิมมากข้ึนในทางบวกแต่ถ้าทัศนคติไปในทางลบ ก็จะเพ่ิมมากข้ึนทางลบด้วย 

  2. การเปลี่ยนแปลงคนละทาง หมายถึง การเปลี่ยนทัศนคติเดิมของบุคคลที่เป้นไป
ในทางบวกก็จะลดลงในทางลบ และถ้าเป็นไปในทางลบก็จะเป็นไปในทางตรงกันข้าม 

  ทัศนคติของบุคคลสามารถถูกท าให้เปลี่ยนแปลงได้หลายวิธี วิธีหนึ่งคือการที่บุคคล
ได้รับข่างสารต่างๆ ซึ่งข่างสารนั้นอาจมาจากสื่อบุคคล สื่อกลุ่มและสื่อมวลชนต่างๆ ข่าวสารต่างๆที่
ได้รับนี้จะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงต่อทัศนคติด้านความรู้หรือการรับรู้ (Cognitive Component) 
และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติก็แนวโน้มท าให้ส่วนประกอบด้านอารมณ์ (Affective Component) 
และส่วนประกอบทางพฤติกรรม (Behavior Component) เปลี่ยนแปลงได้ด้วย ดังนั้น จึงอาจสรุปได้
ว่า หากได้รับข่าวสารในระดับที่แตกต่างกันก็ย่อมท าให้มีทัศนคติหรือแนวโน้มของพฤติกรรมมีความ
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แตกต่างกันไปด้วย ซึ่งการเปลี่ยนแปลงส่วนมากไม่ได้มาจากกรเปลี่ยนแปลงค่านิยม (value) ของ
บุคคล แต่มาจากการเปลี่ยนแปลงการยอมรับข่าวสารซึ่งสัมพันธ์กับบุคคลนั้น 

  ปัจจัยส าคัญอย่างหนึ่งที่มีส่วนท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ “สื่อ” (media) ซึ่ง
อาจจะเป็นสื่อบุคคล หรือสื่อมวลชน ซึ่งเป็นช่องทางในการส่ง “ข่าวสาร” (message) ให้แก่ผู้รับ
ข่าวสารแต่อิทธิพลของ “ข่างสาร” และ “สื่อ” จะมีมากหรือน้อยเพียงใดนั้นย่อมขึ้นอยู่กับข่าวสาร
และผู้รับสารว่ามีความสอดคล้องกันหรือไม่ระหว่างข่าวสารกับความรู้และทัศนคติ  

 จุมพล รอดค าดี (2532) ได้สรุปว่าในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของมนุษย์นั้น 
มีกระบวนการเปลี่ยนแปลงอยู่ 3 ระดับ 

 1. การเปลี่ยนแปลงความคิด สิ่งที่จะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวนี้มาจากข้อมูลใหม่ 
ซึ่งอาจมาจากสื่อมวลชนและบุคคลอื่น 

 2. การเปลี่ยนแปลงความรู้ การเปลี่ยนในระดับนี้มาจากประสบการณ์หรือความประทับใจ 
หรือสิ่งที่ท าให้เกิดความสะเทือนใจ 

 3. การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เป็นการเปลี่ยนแปลงวิธีการด าเนินชีวิตในสังคมซึ่งไปมีผลต่อ
บุคคลท าให้ต้องปรับพฤติกรรมเดิมเสียใหม่ 

 สรุปการเปลี่ยนแปลงทัศนคติมีส่วนเกี่ยวข้องกับความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรมหาก
องค์ประกอบทั้งสามส่วนถูกกระทบ ก็จะมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติทั้ งสิ้น นอกจากนี้
องค์ประกอบต่างๆ ในกระบวนสื่อสาร เช่น คุณสมบัติของผู้ส่งสาร ลักษณะของข่าวสาร คุณสมบัติ
ของช่องทางการสื่อสาร และคุณสมบัติของผู้รับสาร ล้วนมีผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติได้ 

 2.3.7 การวัดทัศนคต ิ

  จากความส าคัญของทัศนคติที่กล่าวมา ท าให้สามารถได้รับประโยชน์จากการวัด
ทัศนคติของบุคคลต่างๆ ดังต่อไปนี้ (ดวงเดือน พันธุมนาวิน และพอใจ เงินศิริ, 2542) 

  1. วัดทัศนคติเพ่ือท านายพฤติกรรม การวัดทัศนคติจะเป็นเครื่องแสดงว่า บุคคลนั้น
มีความรู้สึกทางด้านดีหรือไม่ดีกับสิ่งนั้นมากน้อยเพียงใด และมีความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งนั้นจึง
เป็นเครื่องท านายการกระท าของบุคคลนั้นได้ แม้บางครั้งจะไม่ถูกต้องเสมอไป แต่ก็สามารถเป็น
แนวทางในการปฏิบัติต่อบุคคลนั้นได้อย่างถูกต้อง 

  2. วัดเพ่ือหาทางป้องกัน การที่บุคคลแต่ละคนมีทัศนคติต่อสิ่งต่างๆคล้ายคลึงกันจะ
เป็นทางในการเกิดความร่วมมือร่วมใจในการกระท ามากกว่าบุคคลที่มีทัศนคติต่างกัน ดังนั้นจึงควรมี
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การวัดทัศนคติของบุคคลว่ามีความสอดคล้องกับสิ่งนั้นหรือไม่ อย่างไร เพ่ือที่จะคัดเลือกบุคคลที่มี
ทัศนคติที่สอดคล้องกับสิ่งนั้นหรือกลุ่มนั้นในการกระท าใดๆ 

  3. วัดเพ่ือหาทางแก้ไข ในบางเรื่องมีความจ าเป็นต้องได้รับความคิดเห็นหรือทัศนคติ
ที่สอดคล้องกัน เพ่ือก่อให้เกิดการกระท าที่พร้อมเพียงกัน การวัดทันคติจะท าให้ทราบว่าบุคคลนั้นมี
ทัศนคติที่สอดคล้องกับปรากฎการณ์นั้นหรือไม่ ซึ่งถ้าไม่สอดคล้องก็จ าเป็นต้องเปลี่ยนทัศนคติหรือ
ปลูกฝังให้บุคคลนั้นมีทัศนคติที่สอดคล้องเหมาะสมอันจะน ามาซึ่งความร่วมมือร่วมใจต่อไป 

  4. วัดเพ่ือเข้าใจถึงสาเหตุและผลของการกระท า เนื่องจากสาเหตุภายในหรือทัศนคติ
ต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดของบุคคล อาจได้ผลระทบมาจากสาเหตุภายนอกและทัศนคติของบุคคลอาจเป็นสิ่ง
หนึ่งที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมต่อปัจจัยภายนอก การวัดทัศนคติจะท าให้เข้าใจถึงเหตุและผลของ
พฤติกรรม บุคคลนั้นได้ส่วนหนึ่ง 

  ดังนั้น เพ่ือให้การวัดทัศนคติก่อให้เกิดประโยชน์อย่างแท้จริงแล้ว ในการวัดทัศนคติ
จึงนิยมวัดเกี่ยวกับองค์ประกอบสามส่วนของทัศนคติคือ 

  1. องค์ประกอบทางการรับรู้ (Cognitive component) เป็นความรู้หรือความ
เชื่อถือในสิ่งนั้นซึ่งสามารถประเมินค่าได้ บุคคลจะมีทัศนคติต่อสิ่งใดไม่ได้ถ้าไม่มีองค์ประกอบทางด้าน
การรับรู้หรือประสบการณ์ในสิ่งนั้น 

  2. องค์ประกอบทางการรู้สึก เป็นความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบในสิ่งนั้น ซึ่งจะเกิดขึ้น
โดยอัตโนมัติ กล่าวคือ ก่อนที่จะมีความรู้สึกว่าชอบหรือไม่ชอบในสิ่งนั้น จ าเป็นต้องมีความรู้ก่อน ซึ่ง
องค์ประกอบทางด้านความรู้สึกเก่ียวข้องกับองค์ประกอบทางด้านความรู้ 

  3. องค์ประกอบทางการพร้อมจะกระท า (Action tendency component) เมื่อ
บุคคลมีความรู้เชิงประเมิณค่าได้ และมีความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบในสิ่ งนั้นแล้ว สิ่งที่ตามมาคือความ
พร้อมที่จะกระท าให้สอดคล้องกับความรู้สึกของตนต่อสิ่งนั้นด้วย 

  สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ (2542) ได้กล่าวถึง การวัดทัศนคติมีวิธีวัด ได้แก่ 

  1. สเกลจัดอันดับ (Rating Scale) วิธีการที่ง่ายที่สุดในการจัดอันดับบุคคลในเรื่องใด
เรื่องหนึ่งคือ การให้บุคคลนั้นจัดอันดับตัวเองว่าจะเป็นอย่างไร การวัดทัศนคติวิธีนี้เป็นวิธีการง่ายต่อ
การสร้างและการใช้ 

  2. ลิเคิทสเกล (Likert Scale) เป็นวิธีที่รู้จักแพร่หลายมากที่สุดวิธีหนึ่งเพราะง่ายต่อ
การวัดทัศนคติแบบลิเคิทเริ่มด้วยการรวบรวมหรือเรียบเรียงข้อความที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติที่ต้องการ 
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จะศึกษาข้อความแต่ละข้อความจะมีทางเลือกตอบได้ 5 ทาง คือเห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เห็นด้วย ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

  3. เทอร์สโตนสเกล (Thurstone Scale) วิธีการวัดแบบเทอร์สโตนเน้นปัญหาด้าน
การมีช่วงเท่ากัน (หรือดูเหมือนว่าจะเท่ากัน) มากกว่าการวัดแบบอ่ืนซึ่งในทางปฏิบัติหมายถึงวิธีการ
ให้น้ าหนักหรือคะแนนแต่ละข้อความที่ประกอบขึ้นมาเป็นสเกล ข้อความแต่ละข้อความจะมีน้ าหนัก
ในแต่ละช่วงเท่ากัน 

  4. กัทแมนสเกล (Guttman Scale) เป็นวิธีประเมินชุดข้อความวัดทัศนคติที่สร้าง
ขึ้น ซึ่งกัทแมนเรียกว่า วิธีการวิเคราะห์มาตราส่วน (Scalogram Analysis) วิธีการนี้พยายามที่จะหา
ชุดของข้อความวัดทัศนคติที่มีลักษณะเป็นมาตรวัดได้ (Scalable) กล่าวคือ ในชุดของข้อความวัด
ทัศนคติหนึ่งๆ นั้น ถ้าผู้ตอบเห็นด้วยกับข้อความ 2 แล้ว เขาจะต้องเห็นด้วยกับข้อความ 1 มาก่อน 
และถ้าเห็นด้วยกับข้อความ 3 ก็ต้องเห็นด้วยกับข้อความ 1 และข้อความที่ 2 มาก่อน ในลักษณะนี้ไป
เรื่อย ๆดังนั้น การวัดทัศนคติในลักษณะนี้จึงสามารถเห็นแบบแผน (Pattem) ของทศันคติที่มีต่อเรื่อง
นั้นของกลุ่มบุคคลที่วัดได้อีกด้วย 

 สรุปได้ว่า ทัศนคติคือความคิดหรือความรู้สึกที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ซึ่งเกิดจากการเรียนรู้ 
ประสบการณ์ การเรียนแบบ หรือการรับเอาทัศนคติของผู้อ่ืนมาเป็นของตน ทัศนคติสามารถส่งผลต่อ
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมต่างๆได้ โดยเราสามารถวัดทัศนคติเพ่ือน ามาใช้ประโยชน์ได้ เช่น วัด
ทัศนคติเพ่ือการท านายพฤติกรรม วัดเพ่ือป้องกันหรือแก้ไขให้บุคคลมีทัศนคติสอดคล้องกับสิ่งนั้นๆ 
หรือวัดเพื่อเข้าใจถึงสาเหตุและผลของการกระท านั้นๆ 

2.4 ทฤษฏีและแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior defined) ได้มีการให้ความหมายไว้หลากหลาย 
ที่คล้ายคลึงกันดังนี ้ 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มา ซึ่ง
การบริโภคและการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้าและบริการรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้น ทั้งก่อน
และหลังการกระท าดังกล่าวด้วย (Jame F. Engle, Roger D. Blackwell and Paul W. Miniard., 
1990)  

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกในการแสวงหาส าหรับการซื้อ  
การใช้การประเมินและการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้าและบริการที่เขาคาดหวังว่าจะท าให้ความต้องการ 
ของเขาได้รับความพอใจ (Leon G. Schiffman and Leslie Lazar Kanuk., 1991)  
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 พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กระบวนการที่ เกี่ยวกับการค้นหาข้อมูล การซื้อ การใช้การ

ประเมินผลในสินค้าหรือบริการ จากความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคนี้ สามารถแยก ได้ดังนี้ 

 1. มีการแสดงกิริยาอาการของบุคคล ด้วยการเดินทางไปจับจ่ายหาซื้อและใช้สินค้าหรือ

บริการตามความต้องการของบุคคล 

 2. พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่เกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ การพิสูจน์ความต้องการ การ

ตรวจสอบ การแสวงหาข่าวสาร การจับจ่าย และการพูดคุยเพื่อค้นหาค ายืนยัน 

 3. บุคคลที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วย ผู้บริโภคคนสุดท้ายที่เป็นครอบครัวแม่บ้าน หรือซื้อไปเป็น

ของขวัญให้บุคคลอ่ืน 

 กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2553: 90) ได้อธิบายถึง พฤติกรรม

ผู้บริโภคว่า หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับความคิดและความรู้สึกท่ีผู้บริโภคมี 3 รูปแบบ 

 1. พฤติกรรมผู้บริโภคแปรเปลี่ยนได้  (Dynamic) เนื่องจากความเปลี่ยนแปลง ของ

สภาพแวดล้อมภายนอก เช่น การสื่อสาร เทคโนโลยี สังคม ฯลฯ ท าให้มีผลกระทบต่อปัจจัยด้าน

ความคิด ความรู้สึกของผู้บริโภคด้วย และพฤติกรรมผู้บริโภค ได้รับผลกระทบมาจากปัจจัยภายใน 

และภายนอก จึงท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคไม่หยุดนิ่งอยู่เหมือนเดิม แต่อาจมีการเปลี่ยนแปลง

เคลื่อนไหวได้ตลอดเวลา 

 2. พฤติกรรมผู้บริโภคเก่ียวข้องกับปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ระหว่างความคิดความรู้สึกและ

การกระท า กับสิ่งแวดล้อมภายนอก ดังนั้น ความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคจึงต้องศึกษาทั้งปัจจัย

ภายในและปัจจัยภายนอกว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการอะไร อย่างไร และท าไม 

 3. พฤติกรรมบริโภคเกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยน (Exchanges) หมายความว่า ผู้บริโภคมี

พฤติกรรมเพ่ือแลกเปลี่ยนคุณค่าบางอย่างกับบางคน ในกรณีนี้คือการแลกเปลี่ยนระหว่างผู้ซื้อ

(ผู้บริโภค) กับผู้ขาย(เจ้าของสินค้า) เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง 

 สุปัญญา ไชยชาญ (2550: 51-57) ให้กล่าวเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า อาการที่

แสดงออกในการซื้อของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดังต่อไปนี้ 
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 1. พฤติกรรมการซื้อแบบเป็นปกติกิจ หมายถึง พฤติกรรมที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคท าการซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่จะต้องซื้อถี่ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะทั่วไป มีราคาต่อหน่วยต่ า มีวางจ าหน่ายทั่วไป ผู้ซื้อ

จะตัดสินใจซื้อโดยไม่ยุ่งยากแต่อย่างใด  

 2. พฤติกรรมการซื้อแล้วลดความกังวลใจ เป็นผลิตภัณฑ์ที่ ผู้บริโภครู้จักดี และรู้ว่ามีความ

แตกต่างระหว่างตรายี่ห้อน้อยมาก แต่ผู้บริโภคก็ยังคงตัดสินใจได้ยากในการซื้อ เพราะเป็นประเภทที่มี

ราคาและความเสี่ยงสูง มีการซื้อเป็นครั้งคราว 

 3. พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อน (complex buying behavior) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ ผู้บริโภค

มีความคุ้นเคย มีราคาสูง มีความเสี่ยงสูง แต่มีความถี่ในการซื้อต่ ามาก บางครั้งมีการซื้อเพียงครั้งเดียว

ตลอดอายุของผู้บริโภค ก่อนการลงมือซื้อ ผู้บริโภคต้องเสาะแสวงหาสารสนเทศ เพ่ิมเติมอีกจ านวน

มากเกี่ยวกับประเภทและตราผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ทราบถึงคุณลักษณะของ ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เช่น บริโภค

ที่จะลงมือซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลมาใช้ เป็นต้น 

 4. พฤติกรรมการซื้อแบบแสวงหาความหลากหลาย ผู้บริโภคบางกลุ่มเมื่อจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี

ความยุ่งยากน้อย ก็ยังถือว่าตราผลิตภัณฑ์มีความส าคัญอยู่ ไม่อยากซ้ือตราเดิม พฤติกรรมการซื้อจึงมี

การเปลี่ยนเป็นตราใหม่เสมอ ๆ เพราะอยากหลุดพ้นจากความจ าเจ ซ้ าซากอยากลองของใหม่ 

 จากความหมายดังกล่าวข้างต้น พอสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ “การแสดงอาการท่ีเป็น

กระบวนการเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การประเมินผลสินค้าหรือบริการ จากการได้มาตาม

ความต้องการและคาดหวังของผู้บริโภค” โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 2.4.1 ประเภทของผู้บริโภค สามารถจ าแนกได้ 4 กลุ่มดังนี ้

  1. ผู้บริโภคที่เป็นบุคคลและองค์กร 

   1.1 ผู้บริโภคที่เป็นบุคคลมักจะซื้อสินค้าไปใช้ในครัวเรือนของเขา เช่น ซื้อ

แป้ง สบู่ ยาสีฟัน ผงซักฟอก หรือซื้อไปเป็นของขวัญให้กับคนรัก การซื้อและใช้นี้ต้องเป็นบุคคล

สุดท้าย มิได้น าไปผลิตหรือขายต่อ 
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   1.2 องค์กรในที่นี้คือ นิติบุคคลที่จัดตั้งโดยมีวัตถุประสงค์มุ่งแสวงหาก าไร

หรือไม่แสวงหาก าไร จัดซื้อสินค้าหรือบริการไว้ใช้ในกิจการของตนเอง 

  2. ผู้บริโภคที่เป็นบุคคลที่แท้จริง ผู้บริโภคที่มีศักยภาพและผู้บริโภคที่ไม่แท้จริง 

   2.1   ผู้บริโภคที่เป็นบุคคลที่แท้จริง หมายถึง บุคคลที่ซื้อสินค้าหรือบริการ

จากร้านค้าใดร้านค้าหนึ่งเป็นประจ าสม่ าเสมอ 

   2.2 ผู้บริโภคมีศักยภาพในการซื้อ หมายถึง บุคคลที่พร้อมจะซื้อสินค้าหรือ

บริการแต่ยังได้รับการจูงใจหรือข้อมูลในสินค้าหรือบริการยังไม่เพียงพอ 

   2.3 ผู้บริโภคไม่แท้จริง หมายถึง บุคคลที่ไม่มีความต้องการในสินค้าหรือ

บริการ ทั้งในปัจจุบันและในอนาคต 

  3. ผู้บริโภคที่เป็นอุตสาหกรรมและเป็นครัวเรือน 

   3.1 ผู้บริโภคที่เป็นอุตสาหกรรม หมายถึง ธุรกิจที่ซื้อสินค้าหรือบริการไป

ขายต่อหรือผลิตต่ออีกทอดหนึ่งประกอบด้วยพ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก ตัวแทนจัดจ าหน่ายหรือเป็น

หน่วยงานรัฐบาล ธุรกิจที่ผลิตต่อประกอบด้วย โรงงานอุตสาหกรรม งานเกษตรกรรม ซื้อวัตถุดิบน าไป

ผลิตเป็นสินค้าส าเร็จรูปอีกทอด 

   3.2 ผู้บริโภคท่ีเป็นครัวเรือน หมายถึง บุคคลที่มีอ านาจซื้อสินค้าหรือบริการ

ไว้ให้สมาชิกในครอบครัวใช้ เช่น แม่บ้าน 

  4. ผู้บริโภคที่เป็นผู้คาดหวัง ในที่นี้คือบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่นักการตลาดต้องการ

จะเข้าถึง ทั้งนี้เพราะมีปัจจัยหลายประการที่สอดคล้องกับสินค้าของเขา 

 2.4.2 ลักษณะการประเมินการซื้อ การแลกเปลี่ยนทรัพยากรของผู้บริโภค 

  1. ลักษณะการประเมินการซื้อของผู้บริโภค ผู้บริโภคที่นักการตลาดต้องประเมิน

ในที่นี้คือ พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีพ้ืนฐานอยู่ 5 ข้อดังนี้ 

   1.1 ผู้บริโภคจะซื้อหรือไม่ซื้อ ก่อนท าการผลิตและจ าหน่ายสินค้าหรือ

บริการ นักธุรกิจต้องส ารวจตลาดก่อนว่าผู้บริโภคต้องการมากน้อยเพียงใดก่อนผลิต การจัดจ าหน่าย
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ต้องสร้างแรงกระตุ้นในการซื้อ ทั้งนี้อาจใช้การโฆษณาถึงเหตุผลของความจ าเป็นต้องใช้ คุณภาพและ

ราคาเหมาะสมมากน้อยเพียงใด สินค้าที่เสนอควรเป็นสินค้าหรือบริการที่เฉพาะตัวของลูกค้าเท่านั้น

จะช่วยกระตุ้นได ้

   1.2 ผู้บริ โภคซื้อสินค้าหรือบริการอะไร นักการตลาดจะต้องศึกษา

พฤติกรรมผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม เพ่ือให้ทราบถึงปัญหา ความต้องการให้แน่ชัดว่ามันคืออะไร พร้อมกับ

ผลิตหรือสรรหาสินค้าหรือบริการมาเสนอขายให้ เพื่อใช้แก้ไขปัญหาหรือตอบสนองความต้องการนั้นๆ 

สิ่งที่นักการตลาดต้องการท าคือ สร้างความพึงพอใจและผลประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับให้มากท่ีสุด 

   1.3 ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการจากที่ไหน นักการตลาดต้องทราบ

พฤติกรรมของลูกค้าแต่ละประเภท มีพฤติกรรมการเลือกหาซื้อสินค้าอย่างไร โดยทั่วไปผู้บริโภคจะหา

ซื้อสินค้า Convenience Goods ในบริเวณใกล้ที่พักอาศัย สินค้า Shopping Goods ผู้บริโภคจะ

เปรียบเทียบในคุณภาพ ราคา ก่อนตัดสินใจซื้อ นักการตลาดควรตั้งร้านค้าอยู่ใกล้ ๆ กันเป็นกลุ่ม ส่วน

สินค้า Special Goods นักการตลาดควรเน้นที่ความหายากหรือมีลักษณะที่พิเศษไปจากสินค้าอ่ืนๆ 

โดยทั่วๆ ไป จนผู้บริโภคยอมเสียเวลาแสวงหาสถานที่ซ้ือ 

   1.4 ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการเมื่อไร สิ่งที่นักการตลาดจะต้องตัดสินใจ

ให้ได้ว่า สินค้าที่ขายอยู่ผู้บริโภคซื้อและใช้เมื่อไร ทั้งนี้อาจเป็นเทศกาล ฤดูกาล และตามโอกาสซื้อ 

   1.5 ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการโดยวิธีใด การซื้อสินค้าของผู้บริโภคมัก

ขึ้นอยู่กับสภาพเศรษฐกิจ ความสะดวกสบาย ความใหม่สดในสินค้า เช่น สภาพเศรษฐกิจไม่ดี 

ผู้บริโภคมักซื้อด้วยเงินผ่อนมากกว่าเงินสด ส่วนความสะดวกสบายผู้บริโภคมักซื้อสินค้าด้วยเงินสด 

และซื้อในปริมาณมาก ๆ เพ่ือให้ได้ส่วนลดและประหยัดค่าขนส่ง อีกท้ังไม่ต้องท าสัญญาให้ยุ่งยาก การ

ซื้อเพ่ือ ให้ได้ของใหม่สดมักซื้อจากแหล่งผลิตโดยตรง อีกทั้งราคามักจะถูกกว่าผ่านพ่อค้าคนกลางอีก

ด้วย 

  2. การแลกเปลี่ยนทรัพยากรของผู้บริโภค  การแลกเปลี่ยนเกิดจากนักธุรกิจ

ต้องการจะขายสินค้าหรือบริการของตน ส่วนผู้บริโภคก็ต้องการสินค้าหรือบริการเพ่ือมาใช้แก้ปัญหา

หรือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเอง การแลกเปลี่ยนของผู้บริโภคไม่ใช่ใช้เงินเพียงแต่อย่าง

เดียว แต่จะใช้เวลา ความรู้ความเข้าใจดังต่อไปนี้ 
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   2.1 เงินที่น ามาใช้จ่าย เพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคนี้ รวมถึง

รายได้ ทรัพย์สมบัติ เครดิต ความมั่นใจในรายได้ของผู้บริโภคด้วย ดังต่อไปนี้ 

    2.1.1 ความมั่นใจในรายได้ของผู้บริโภค เกิดจากความคาดหมาย

ในรายได้อันมาจากความม่ันคงในอาชีพ 

    2.1.2 รายได้เป็นตัวก าหนดอ านาจซื้อของผู้บริโภค ถ้ามีรายได้มาก

ต้องการสิ่งอ านวยความสะดวกมากขึ้น และถ้ามีรายได้น้อย ผู้บริโภคต้องการเฉพาะสิ่งที่จ าเป็นต่อการ

ด ารงชีวิตเท่านั้น 

    2.1.3 ทรัพย์สมบัติ เกิดจากทรัพย์สิน หักด้วยหนี้สินทั้งหมด ส่วนที่

เหลือเป็นทรัพย์สมบัติ สามารถน าไปใช้จ่ายในการแสวงหาดอกเบี้ย หรือใช้จ่ายไปกับเครื่องตกแต่ง

บ้าน เครื่องมือ เครื่องใช้ อุปกรณ์การบันเทิง การท่องเที่ยว การใช้จ่ายประเภทนี้จะมีมากกว่าบุคคลที่

มีฐานะต่ ากว่า 

    2.1.4 เครดิต เป็นหลักฐานที่ เชื่อถือได้ที่ ใช้ทางการเงิน  มัก

ประกอบด้วยความที่มีชื่อเสียง มีเกียรติยศ มีบุญบารมี มีต าแหน่งที่สูงศักดิ์ สิ่งต่างๆ เหล่านี้ สามารถ

น ามาใช้ในการซื้อหาสินค้า หรือบริการได้ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ๆ เครดิตจึงมีต้นทุนที่จะต้องน ามาหัก

กับทรัพยากร 

   2.2 เวลา มีความส าคัญต่อการจับจ่ายใช้สอยของผู้บริโภคมากขึ้น ทั้งนี้

เพราะเวลาส่วนใหญ่ของผู้บริโภคต้องไปใช้กับการท างาน การเดินทาง ในครอบครัวปัจจุบันสมาชิกทั้ง

ครอบครัวต้องออกไปท างาน การมีเวลาจับจ่ายใช้สอยก็ลดลงตามไปด้วย ถ้าพิจารณาเรื่องเวลาแล้ว 

สามารถวิเคราะห์ได้ว่าบุคคลต้องใช้เวลาไปกับการท างาน การนอน การพักผ่อน เช่น การดูหนังฟัง

เพลง ท่องเที่ยว ฯลฯ การใช้ชีวิตนี้เรียกว่า การด าเนินชีวิตของมนุษย์ Life Style ปัจจุบันค่าครองชีพ

สูงขึ้น ผู้บริโภคต้องท างานมากขึ้น เวลาพักผ่อนจึงน้อยลง นักธุรกิจจึงหาโอกาสขายสินค้าหรือบริการ

ในช่วงเวลาสั้นๆ ด้วยการปรับกลยุทธ์การให้ข่าวสาร หรือการโฆษณา ให้เป็นเสมือนการให้ความ

บันเทิงแก่ผู้บริโภคไปในตัวด้วย สินค้าท่ีผู้บริโภคต้องใช้เวลาในการซื้อประกอบด้วย 
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    2.2.1 ใช้เวลามากหรือใช้ตลอดเวลา กับการซื้อสินค้าหรือบริการ

นั้น ๆ ส่วนใหญ่เป็นการซื้อบริการเพ่ือการพักผ่อนมากกว่า เช่น ดูหนัง ฟังเพลง เล่นกีฬา ท่องเที่ยว 

ฯลฯ มักเป็นไปตามความพึงพอใจของผู้บริโภคแต่ละบุคคล 

    2.2.2 ใช้เวลาน้อยกับการซื้อสินค้า เพ่ือเพ่ิมเวลาพักผ่อนของ

ผู้บริโภคมากขึ้น ด้วยการซื้อสินค้าจากพนักงานขายที่ขายตามบ้าน ขายทางอินเทอร์เน็ต ขายทาง

จดหมายขาย หรือซื้อสินค้าท่ีอยู่ใกล้บ้าน 

   2.3 ความรู้ความเข้าใจ มักเกี่ยวข้องกับข่าวสารของผู้บริโภคที่เก็บไว้ใน

ความทรงจ า หรือความเข้าใจที่บรรจุไว้ในความทรงจ า ความรู้จึงประกอบด้วยข้อเท็จจริงกับความ

เข้าใจที่จะน าข้อเท็จจริงไปใช้ ข้อเท็จจริงเกิดจากความเชื่อของบุคคลในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่นเชื่อว่า คนที่

มีการศึกษาสูงต้องเป็นคนดี จากความเชื่อนี้นักการตลาด น าไปใช้กับผู้บริโภคด้วยวิธีการดังต่อไปนี้ 

    2.3.1 การวิเคราะห์ภาพพจน์ของสินค้าหรือบริการ ความเชื่อ 

(Beliefs) ของผู้บริโภคเป็นตัวก าหนดภาพพจน์ของกิจการและสินค้า นักการตลาดจะวางต าแหน่ง

สินค้าหรือบริการ มักท าการตรวจสอบความเชื่อของผู้บริโภค เป็นไปตามการวางต าแหน่งสินค้าหรือ

บริการของกิจการหรือไม่ การตรวจสอบมักตรวจสอบความรู้ในด้านคุณสมบัติทางวัตถุของผู้บริโภค 

การตรวจสอบและให้ผู้บริโภคเป็นผู้ตอบแบบสอบถามในคุณสมบัติที่ผู้บริโภคสนใจ ทั้งนี้อาจเป็นการ

ตรวจสอบการให้บริการหรือเก่ียวกับตัวสินค้าก็ได้ 

    2.3.2 วิเคราะห์ความรู้ตัวของผู้บริโภค โดยการสอบถามถึงการให้

ผู้บริโภคหวนระลึกถึงสินค้าหรือตรายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ที่ผู้บริโภคจ าได้ เช่น ขอให้ท่านช่วยระบุตรายี่ห้อ

สินค้า ที่ใช้ในชีวิตประจ าวันของท่านมีอะไรบ้าง 

    2.3.3 วิเคราะห์การนึกเห็นภาพสินค้าผิดของผู้บริโภคเป็นการ

ค้นหาข้อบกพร่องของกิจการในการให้ข่าวสารข้อมูล จนท าให้ผู้บริโภคมีความรู้ที่ผิดไปจากข้อเท็จจริง 

โดยหาทางแก้ไขเพ่ือไม่ให้มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

    2.3.4 การวิเคราะห์ความรู้เกี่ยวกับสินค้าและราคาของผู้บริโภค

ดังที่กล่าวมาแล้วว่าความรู้ความเชื่อกับภาพพจน์ของสินค้าหรือบริการ มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งมีผลต่อ
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การตัดสินใจซื้อ ความรู้ที่นักการตลาดควรตรวจสอบคือ ค าศัพท์ที่เกี่ยวกับ สินค้า ตราสินค้า ลักษณะ

จ าพวก ขนาด และราคาของสินค้า โดยเฉพาะการตัดสินใจที่จะใช้ราคาแบบใดนั้น จะมีผลต่อเมื่อ

ผู้บริโภคมีความรู้เรื่องราคาของสินค้าในตรานั้นๆ เป็นอย่างดี การเปลี่ยนแปลงราคาของนักการตลาด

จึงจะเกิดผล 

    2.3.5 วิเคราะห์ความรู้เกี่ยวกับการซื้อสินค้าของผู้บริโภค นักการ

ตลาดจะต้องทราบว่าผู้บริโภคของตนซื้อสินค้าหรือบริการที่ไหนและซื้อเมื่อใด ทั้งนี้กิจการจะได้

วางแผนในการหาท าเลที่ตั้งจ าหน่ายสินค้าได้ หรือสามารถก าหนดการส่งเสริมการตลาดได้ ในช่วงที่มี

การซื้อกันมาก ๆ เช่นในช่วงเทศกาล หรือฤดูกาล 

    2.3.6 วิเคราะห์ความรู้ เกี่ยวกับการใช้สินค้าหรือบริการของ

ผู้บริโภค ความรู้ที่นักการตลาดควรทราบ คือใช้สินค้าอย่างไร มีอุปกรณ์เสริมอะไรบ้าง ที่จะท าให้

สินค้าท างานได้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น การมีความรู้นี้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซึ่งมีลักษณะดังนี้ 

    1. ผู้บริโภคจะไม่เห็นความส าคัญ หรือไม่ตัดสินใจซื้อสินค้าที่มี

ความรู้ไม่เพียงพอหรือขาดข่าวสารที่ส าคัญ 

    2. ผู้บริโภคจะไม่ซื้อสินค้าที่มีข่าวสารไม่ครบถ้วนบริบูรณ์ ทั้งนี้

เพราะการตัดสินใจซื้อใน 2 ข้อ ดังกล่าว จะมีความเสี่ยงเกิดข้ึนนั่นเอง 

 

   3. พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวพันกับศาสตร์อ่ืนๆ ดังนี้ 

   3.1 จิตวิทยา เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ การเรียนรู้ การจูงใจ 

ทัศนคติ บุคลิกภาพ สิ่งต่างๆ เหล่านี้นักการตลาดน ามาใช้สร้างความต้องการให้เกิดขึ้นในสินค้าหรือ

บริการของตนเองในอนาคต 

   3.2 เศรษฐศาสตร์ เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับวิธีการใช้จ่าย การประเมิน

ทางเลือก การตัดสินใจซื้อเพ่ือให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด 
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   3.3 มานุษยวิทยา เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับการอยู่ร่วมกันเป็นสังคม มี

การเลียนแบบ มีค่านิยม มีวัฒนธรรมสืบทอดจากบุคคลหนึ่งไปสู่บุคคลหนึ่ง ซึ่งมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

   3.4 สังคมวิทยา เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับโครงสร้างของครอบครัว 

อิทธิพลของสมาชิกภายในกลุ่ม ชั้นทางสังคม 

   3.5 จิตวิทยาสังคม เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของบุคคลภายใน

กลุ่มเป็นอย่างไร ได้รับอิทธิพลจากใคร เช่น ผู้น าทางความคิด ผู้ที่ได้รับการยกย่องนับถือ 

 2.4.3 ลักษณะของการเกิดพฤติกรรมผู้บริโภค 

  1. ลักษณะของการเกิดพฤติกรรมผู้บริโภค มีลักษณะดังนี้ 

   1.1 เกิดจากการจูงใจ การแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภค มักมีจุดมุ่งหมาย

คือ ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจสูงสุดของตนเอง เช่น  แรงจูงใจเกิดจากความ

สะดวกสบายในการเดินทางไปท างานด้วยการซื้อรถยนต์นั่ง จะแสดงพฤติกรรมด้วยการขยันท างาน

เก็บเงินหรือสรรหาแหล่งเงินผ่อนมาซื้อเพ่ือให้ได้สิ่งของที่ต้องการ ลักษณะการแสดงพฤติกรรมอาจมี

ลักษณะที่แตกต่างกัน 

   1.2 เกิดจากบทบาทของผู้บริโภคในหลาย ๆ ลักษณะดังนี้ 

    1. เป็นผู้ซื้อ ในที่นี้อาจซื้อจากค าสั่งจากคนอ่ืน หรือซื้อเพ่ือใช้เอง 

หรือซื้อเพ่ือใช้เป็นของขวัญให้แก่คนรัก 

    2. เป็นผู้ใช้ ในที่นี้คือมีบุคคลอ่ืนซื้อมาให้ เช่น พ่อ-แม่ ซื้อของมา

ให้ลูกใช้ ซึ่งผู้ใช้อาจไม่มีอ านาจซื้อก็ได้ 

    3. ผู้ริเริ่ม คือ ผู้สร้างแนวคิดในสินค้าหรือบริการให้ตลาดยอมรับ 

โดยให้ค าแนะน าหรือท าให้เกิดความต้องการในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 

    4. ผู้น าหรือผู้มีอิทธิพลในการชักจูงใจให้มีการตัดสินใจซื้อ คือ ผู้

มีอ านาจหรือมีอิทธิพลจูงใจให้ผู้ อ่ืนได้ปฏิบัติในการซื้อตามผู้น า โดยการแนะน าหรือ ใช้ข้อความ

ข่าวสาร หรือสร้างแรงกระตุ้นชักจูงให้ผู้ตามกลุ่มมีการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ  
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    5. ผู้ตัดสินใจซื้อในระบบครอบครัว ผู้มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อ

สินค้าที่ใช้ในบ้านมักเป็นแม่บ้าน ไม่ว่าจะเป็นของใช้ในครัว ของใช้ส าหรับเด็กเล็กหรือแม้แต่เสื้อผ้า 

เครือ่งแต่งกายของพ่อบ้านด้วย 

   1.3 เกิดจากกิจกรรมหลายอย่างจากการซื้อดังนี้ 

    1. เกิดความสนใจจากการดูภาพยนตร์โฆษณา หรือการจัดแสดง

สินค้า หรือเพ่ือนแนะน าให้ซื้อและใช้ 

    2. สรรหาข้อมูลจากการเยี่ยมร้านค้าด้วยการพูดคุย หรือถกปัญหา

กับพนักงานขายในร้านค้า หรือพูดคุยในครอบครัว หรือถกปัญหากับเพ่ือนๆ 

    3. ประเมินทางเลือกโดยตอบปัญหาในหัวข้อต่อไปนี้คือ ซื้อสินค้า

อะไร ที่ไหน เมื่อใด วิธีใด ใช้ตราอะไร สินค้าชนิดไหน จากผู้ขายรายใด และต้องจ่ายเงินอย่างไร 

    4. ตัดสินใจซื้อด้วยการตกลงในรายละเอียดต่าง ๆ เช่น การช าระ

เงิน สถานที่ส่งมอบสินค้าหรือบริการ 

    5. ปฏิบัติหลังการซื้อ ทดลองใช้สินค้า จัดการเกี่ยวกับที่เก็บรักษา

สินค้า การบ ารุงรักษา จัดการเตรียมซื้อในครั้งต่อๆ ไป การจัดการกับขยะมูลฝอยที่เกิดจากการใช้

สินค้า 

   1.4 เกิดจากปัจจัยท่ีช่วยในการตัดสินใจซื้อให้ง่ายข้ึน ดังนี้ 

    1. เลือกสินค้าหรือบริการที่น่าพอใจมากกว่าเลือกสิ่งที่ดีที่สุด 

    2. เชื่อในค าแนะน าในการซื้อสินค้าหรือบริการจากศูนย์อิทธิพล 

    3. เชื่อถือในตรายี่ห้อหรือซื่อสัตย์ในการซื้อสินค้าหรือบริการ 

   1.5 เกิดจากความแตกต่างระหว่างบุคคล  บุคคลแต่ละคนจะมีความ

แตกต่างกันในหลาย ๆ ลักษณะ เช่น บุคลิกภาพ วิถีการด าเนินชีวิต สถานภาพ เพศ อายุ ฯลฯ สิ่ง

ต่างๆ เหล่านี้จะมีผลต่อการแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภคแตกต่างกันด้วย เช่น บุคคลที่มีความ

ทะเยอทะยานจะใฝ่หาความสะดวกสบาย ที่มีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นมากกว่าบุคคลอ่ืนๆ 

   1.6 เกิดจากการลงทุน การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีลักษณะคล้าย ๆ กับ

นักธุรกิจคือ มีวัตถุประสงค์มุ่งแสวงหาผลประโยชน์จากการลงทุน ประกอบด้วย  
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    1.ลักษณะการลงทุนจากการซื้อ เช่น ผู้บริโภคต้องใช้เวลาในการ

เสาะแสวงหาใช้แรงกายใช้ความอดทนในการเดินทางเพ่ือให้ได้สินค้า การให้สังคมรับรู้ว่าซื้อสินค้าจาก

ร้านที่มรีะดับ  

    2.มีวัตถุประสงค์มุ่งแสวงหาผลประโยชน์ เช่น ผู้บริโภคมีความ

พึงพอใจที่ได้รับสูงสุดจากการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ความคุ้มค่า คุ้มราคา ความสะดวกสบาย 

หรือการได้รับการยกย่องนับถือจากสังคม การลงทุนในภาคธุรกิจอาจมีการขาดทุนได้ คือลงทุนไปแล้ว 

แต่ได้ผลตอบแทน จากการลงทุนไม่คุ้มค่า การบริโภคของผู้บริโภคก็เหมือนกัน อาจได้รับการขาดทุน

ในลักษณะต่าง ๆ เช่น ซื้อสินค้าหรือบริการมาแล้วได้ประโยชน์น้อยหรือไม่ได้ประโยชน์เลย ท าให้เสีย

เงินโดยเปล่าประโยชน์ การได้รับอันตรายจากการใช้สินค้าหรือบริการ การเกิดความวิตกกังวลในการ

ใช้สินค้าที่ไม่มีคุณภาพ หรือได้รับการประณามจากสังคม หรือถูกสังคมเหยียดหยามจากการใช้สินค้า 
 

2.5 ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

 2.5.1 ความหมายของการตัดสินใจ 

  การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง

จากทางเลือกต่าง ๆที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆของสินค้าและบริการอยู่

เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็น

กระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550: 46) 

 2.5.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) แม้ผู้บริโภคจะมีความต้องการ

แตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งกระบวนการตัดสินใจของ

ผู้บริโภคมีล าดับกระบวนการ 5 ขั้นตอนดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541: 145) 
 
 

 

 

ภาพที่ 2.5.2 กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของผู้บริโภค Kotler (1997) 

การตระหนัก
ถึงปัญหา
หรือความ
ต้องการ 

การเสาะ
แสวงหา
ข้อมูล 

การ
ประเมิน
ทางเลือก 

การ
ตัดสินใจ 
ซ้ือ 

พฤติกรรม
ภายหลัง
การซื้อ 
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  1 ก า ร ต ร ะห นั ก ถึ ง ปั ญ ห า ห รื อ ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร  ( Problem or Need 

Recognition) 

  ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ ( Ideal) 

คือ สภาพที่เขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่ง

ต่างๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับ

สภาพที่เป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ปัญหา

ของผู้บริโภคอาจเกิดข้ึนจากสาเหตุ ต่อไปนี้ 

   1.1 สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป เมื่อสิ่งของเดิมที่ใช้ในการแก้ปัญหาเริ่มหมด

ลง จึงเกิดความต้องการใหม่จากการขาดหายของสิ่งของเดิมที่มีอยู่ ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องการหาสิ่ง

ใหม่มาทดแทน 

   1.2 ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่  เกิดจากการใช้

ผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่งในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถหา

สายพานเดิมได้ จึงต้องใช้สายพานอ่ืนทดแทนที่ไม่ได้มาตรฐาน ท าให้รถยนต์เกิดเสียงดัง จึงต้องไปหา

สเปรย์มาฉีดสายพานเพ่ือลดการเสียดทาน 

   1.3 การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้านวุฒิ

ภาวะและคุณวุฒิหรือแม้กระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปลี่ยนแปลง

ทางกายภาพ การเจริญเติบโตหรือแม้กระทั่งสภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงและความ

ต้องการใหม่ๆ 

   1.4 การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพ

ครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ท าให้มีความต้องการสินค้าหรือบริการเกิดขึ้น 

   1.5 การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลง

ของสถานะทางการเงินทั้งทางด้านบวกหรือด้านลบ ย่อมส่งผลให้การด าเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง 

   1.6 ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัย แต่ละ

ช่วงชีวิต และแต่ละกลุ่มสังคมที่แตกต่างกัน ดังนั้นกลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและ

การตัดสินใจของผู้บริโภค 
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   1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสริมการตลาด

ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงาน

หรือการตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิด

ความต้องการขึ้นได ้

 เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหานั้นหรือไม่ก็ได้ หาก

ปัญหาไม่มีความส าคัญมากนัก คือจะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แต่ถ้าหากปัญหาที่เกิดขึ้นยังไม่หายไป ไม่ลดลง

หรือกลับเพ่ิมขึ้นแล้ว ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดที่กลายเป็นแรงผลักดันให้พยายามแก้ไข

ปัญหา ซึ่งเขาจะเริ่มหาทางแก้ไขปัญหาโดยการเสาะหาข้อมูลก่อน 

  2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) 

  เมื่อเกิดปัญหาผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยใน

การตัดสินใจจากแหล่งข้อมูลต่อไปนี้ 

   2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น 

ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอ้างอิง ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้านั้นแล้ว 

   2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้ ณ.จุดขาย

สินค้า บริษัทหรือร้านค้าท่ีเป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่ายหรือจากพนักงานขาย 

   2.3 แหล่ งข่ าวทั่ ว ไป  (Public Search) เป็ นแหล่ งข่ าวสารที่ ได้ จาก

สื่อมวลชนต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ รวมถึงการสืบค้นข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต 

   2.4 จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็น

แหล่งข่าวสารที่ได้รับจากการลองสัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใช้ผู้บริโภคบางคนก็ใช้ความพยายาม

ในการเสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อมากแต่บางคนก็น้อย ทั้งนี้ อาจขึ้นอยู่กับ

ปริมาณของข้อมูลที่เขามีอยู่เดิม ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 

  3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 

  เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้วก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือก

ทางที่ดีที่สุด วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูล

เกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายตรายี่ห้อให้

เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจขึ้นอยู่กับความเชื่อนิยมศรัทราในตราสินค้านั้นๆ หรืออาจขึ้นอยู่กับ
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ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกที่มีอยู่

ด้วยทั้งนี้  มีแนวคิดในการพิจารณา เพ่ือช่วยประเมินแต่ละทางเลือก เพ่ือให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 

ดังต่อไปนี้ 

   3.1 คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ (Benefit) คือ 

การพิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับ และคุณสมบัติของสินค้าว่า สามารถท าอะไรได้บ้าง ซึ่ง

ผู้บริโภคจะมองลักษณะเหล่านี้ว่าเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใด และเขาจะให้ความสนใจมากที่สุดกับ

ลักษณะที่เก่ียวข้องกับความต้องการของเขา 

   3.2 ระดับความส าคัญ (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึง

ความส าคัญของคุณสมบัติ (Attribute Importance) ของสินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความ

โดดเด่นของสินค้า (Salient Attributes) ที่เราได้พบเห็น ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับลักษณะต่างๆของ

ผลิตภัณฑ์ในระดับแตกต่างกันตามความสอดคล้องกับความต้องการของเขา 

   3.3 ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความ

เชื่อถือต่อยี่ห้อของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จาก

ประสบการณ์ในอดีต ผู้บริโภคจะสร้างความเชื่อในตรายี่ห้อขึ้นชุดหนึ่งเกี่ยวกับลักษณะแต่ละอย่างของ

ตรายี่ห้อ ซึ่งความเชื่อเก่ียวกับตรายี่ห้อมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 

   3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจต่อ

สินค้าแต่ละยี่ห้อแค่ไหน ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรา โดยผู้บริโภคจะก าหนดคุณสมบัติ

ผลิตภัณฑ์ที่เขาต้องการแล้วผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการกับคุณสมบัติ

ของตราต่างๆ 

   3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี้เป็นอีกวิธีหนึ่งที่

น าเอาปัจจัยส าหรับการตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่ห้อ คุณสมบัติของสินค้า

มาพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่ายี่ห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สุด 

ก่อนตัดสินใจซื้อต่อไป 

  4. การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) 

  โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจ

ส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลา

ในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการตัดสินใจนาน 
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  5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) 

  หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับ

ความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีต่างๆของสินค้าท าให้เกิดการซื้อซ้ าได้

หรืออาจมีการแนะน าให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้านั้นๆในครั้ง

ต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอกต่อท าให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 

 สรุปจากทฤษฎีที่กล่าวมาอธิบายได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคจะเป็นเรื่องที่ เกี่ยวข้องกับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 5 ขั้นตอน ดังที่แสดงในภาพประกอบที่ 5 ในกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Stage of the buying decision process) ซึ่งจะมีความสัมพันธ์กับความ

นึกคิด (Thought) ความรู้สึก (Feeling) การแสดงออก (Action) ในการด ารงชีวิตของมนุษย์แต่ละคน

ซึ่ ง ไม่ จ า เป็ นต้องเหมื อนกัน  ทั้ งนี้ เพราะแต่ละคนมีทั ศนคติ  (Attitude) สิ่ งจู งใจ (Motive) 

ประสบการณ์ การรับรู้หรือสิ่งกระตุ้น (Stimuli) ทั้งภายในและภายนอกต่างกัน ปัจจัยดังกล่าวจะมีผล

ต่อความรู้สึกนึกคิดที่น าไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ การตัดสินใจของ

ผู้ซื้อ เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจย่อย 9 ประการ ได้แก่ 

 1. ระดับความต้องการ ซึ่งผู้บริโภคต้องรู้ว่า ตนเองต้องการอะไร 

 2. ประเภทผลิตภัณฑ์ ที่สามารถตอบสนองความต้องการ 

 3. ชนิดผลิตภัณฑ์ ต้องค านึงถึงรายได้ อาชีพ สถานภาพและบทบาททางสังคม 

 4. รูปแบบของผลิตภัณฑ์ ขึ้นอยู่กับราคา ความชอบ และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

 5. ตราผลิตภัณฑ์ ขึ้นอยู่กับความเชื่อและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ความมีชื่อเสียงของสินค้า

และการให้บริการ 

 6. ผู้ขายหรือตัวแทนจ าหนา่ยหลายราย ผู้บริโภคจะเลือกรายใดขึ้นอยู่กับบริการที่ผู้ขายเสนอ

หรือความรู้จักคุ้นเคย 

 7. ปริมาณที่จะซื้อ ผู้บริโภคต้องตัดสินใจว่า จะซื้อผลิตภัณฑ์เป็นจ านวนเท่าใด การตัดสินใจ

ซื้อเกี่ยวกับปริมาณ ขึ้นอยู่กับความจ าเป็นและอัตราการใช้ 

 8. เวลา เมื่อตัดสินใจได้แล้วว่าจะซื้อจ านวนเท่าไร ก็มาตัดสินใจเรื่องเวลาที่จะซื้อ โอกาสใน

การซื้อขึ้นอยู่กับฤดูกาลและภาวะทางเศรษฐกิจ 
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 9. วิธีการช าระเงิน วิธีการช าระเงินของผู้บริโภคว่าจะจ่ายเป็นเงินสดหรือเงินผ่อน 

 จากข้อมูลทั้งหมดจะเห็นว่า การเกิดการยอมรับนวัตกรรมต่างๆ จะเริ่มต้นจากการรับรู้ข้อมูล

ข่าวสาร โดยผู้ใช้บริการจะมีกระบวนการรับรู้ที่แตกต่างกัน อาจจะเป็นการรับรู้จากแรงจูงใจเพ่ือ

สนองความต้องการของตนเอง หรือรับรู้จากประสบการณ์เดิมที่เคยเป็นมา เมื่อรับรู้ข้อมูลแล้วเกิด

ความสนใจผู้ใช้บริการเริ่มค้นหาข้อมูลและเรียนรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมนั้นเพ่ิมขึ้นและน าข้อมูลที่

ได้มาพิจารณาจนเกิดทัศนคติที่ดีหรือไม่ดีต่อนวัตกรรมนั้นๆ ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ

เพ่ือประกอบการตัดสินใจจะทดลองนวัตกรรมใหม่นั้นหรือไม่ ผลการทดลองจะมีความส าคัญต่อ

การยอมรับหรือปฏิเสธนวัตกรรม ในการศึกษาครั้งนี้ได้น าข้อมูลดังกล่าวมาใช้เพ่ือเปรียบเทียบ

การยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย เพื่อ

เป็นประโยชน์ในการปรับปรุงและพัฒนาธุรกรรมออนไลน์ให้ดียิ่งขึ้น 

2.6 ข้อมูลที่เกีย่วกับบริการธนาคารกรุงไทย  

ธนาคารกรุงไทย เป็นธนาคารพาณิชย์ของรัฐที่ให้บริการธุรกรรมทางการเงินทั่วประเทศไทย 
เปิดด าเนินการครั้งแรกเมื่อวันที่ 14 มีนาคม 2509 ธนาคารกรุงไทยเริ่มให้บริการ Internet Banking 
ในปี 2555และ Mobile Banking ในปี 2556 (ธนาคารกรุงไทย, 2557)  

โดยรูปแบบการให้บริการ Internet Banking และ Mobile Banking ของธนาคารกรุงไทย มี 
2 ประเภทคือ  

1. KTB Online เป็น Internet Banking ที่รองรับลูกค้าของธนาคารที่มีบัญชีแบบมีสมุดเน้น
ให้ลูกค้าท าธุรกรรมต่างๆ ด้วยตนเอง  

2. KTB Netbank รองรับลูกค้าประเภทไม่มีสมุดบัญชีเน้นเงินฝากประจ าให้อัตราดอกเบี้ยสูง
กว่าบัญชีเงินฝากทั่วไปในเดือนสิงหาคม 2556 ธนาคารมีนโยบาย รวมบริการทั้งสองเข้าด้วยกันให้
เป็นบริการ Internet Banking เป็นแบบ Single View ภายใต้ชื่อบริการ KTB Internet Banking ซึ่ง
ให้ลูกค้าสามารถท ารายการบน Internet Banking ได้อย่างสมบูรณ์ ครบถ้วนรองรับความต้องการ
ของลูกค้าได้มากขึ้นขยายฐานลูกค้าให้ครอบคลุมทุกกลุ่มลูกค้าด้วยการน าจุดเด่นของทั้ง 2 ช่องทางมา
รวมกัน ในปี 2558 ได้มีการเพ่ิมการบริการให้กับผู้ใช้บริการเกี่ยวกับการจองสลากกินแบ่งรัฐบาล ท า
ให้ธนาคารกรุงไทยมีปริมาณบัญชีลูกค้า ในปี 2559 ส านักงานต ารวจแห่งชาติ ร่วมกับธนาคารกรุงไทย 
ขยายช่องทางให้บริการรับช าระค่าปรับจราจร เพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับผู้ที่ได้รับใบสั่งไม่ต้องไป
ช าระที่สถานีต ารวจรับช าระใบสั่งที่ตรวจจับผ่านกล้องได้ที่สาขาและ KTB Netbank ถือเป็นการ
รองรับการบริการของผู้ใช้บริการเพิ่มขึ้น 
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 3. ในปี  2561 ธนาคารกรุงไทยอัพเดตแอปพลิ เคชัน  KTB Netbank เป็น  Krungthai 
NEXT เปลี่ยนไอคอนมาเป็นรูปนกวายุภักษ์ สัญลักษณ์ของธนาคารแทนตัว N ของ Netbank เดิม็ 
พร้อมเปลี่ ยนโฉมหน้าตาใหม่ทั้ งหมดให้ดูทันสมัยและใช้ง่ายขึ้น  Krungthai NEXT มีตั้ งแต่
ความสามารถพ้ืนฐานของแอปพลิเคชันของธนาคารทั่วไป เช่น โอนเงิน เติมเงิน จ่ายบิล สแกน QR 
เพ่ือรับเงินไปจนถึงการพ่วงกับบริการในเครือธนาคารกรุงไทย เช่น บัตรเครดิต KTC และบัตร Travel 
Card ส าหรับนักเดินทางเพ่ือใช้จ่ายต่างประเทศ ซื้อ-ขายอัตราแลกเปลี่ยนสุดพิเศษผ่านแอปพลิเคชัน
ตลอด 24 ชั่วโมง บริการกรุงไทยเติมบุญ (e-Donation) สแกนบริจาคผ่านแอปพลิเคชัน สามารถรับ
ใบอนุโมทนาทางอีเมลได้ทันที พร้อมส่งข้อมูลเพ่ือใช้ลดหย่อนภาษี เพ่ิมความปลอดภัยด้วยวิธีพิสูจน์
ตัวตนกับเทคโนโลยี Biometrics ที่สามารถสแกนลายนิ้วมือหรือใบหน้าเพ่ือเข้าใช้งานส าหรับ
โทรศัพท์มือถือที่มีระบบรองรับ 

2.7 ข้อมูลเกี่ยวกับ Internet Banking ของธนาคารกสิกรไทย 

 แอปพลิเคชัน K-Mobile Banking Plus ของธนาคารกสิกรไทยได้ถูก พัฒนาขึ้นในป พ.ศ. 
2552 เป็นการใหบริการทางการเงินที่มีการใชงานได้ตามที่ตองการ โดยทางธนาคารกสิกรไทยได้วิจัย
และออกแบบพัฒนาแอปพลิเคชันใหมีรูปแบบการใชงานที่ดูทันสมัย ใชงานง่าย มีบริการท าธุรกรรม
ทางการเงินบนโทรศัพท์มือถือ ที่สามารถท าธุรกรรมทั้งตรวจสอบ ยอด โอนเงิน เติมเงิน และจายบิล
ได้ง่าย ปลอดภัย ด้วยเทคโนโลยีความปลอดภัยมาตรฐานระดับโลก นอกจากนี้ยังมีรูปแบบการบริการ
แบบ One Stop Service เป็นการบริการแบบจุดเดียวเบ็ดเสร็จ ซึ่งเป็นการน าบริการที่เกี่ยวของกัน
ทั้งหมดมาไวในจุดบริการเดียวกัน เพ่ือเพ่ิมความสะดวกในการใชบริการใหกับลูกค้า (ธนาคารกสิกร
ไทย, 2556)  

 แอปพลิเคชัน K-Mobile Banking Plus ได้มีลักษณะการให้บริการดังต่อไปนี้  

 การสอบถามยอดและรายการเคลื่อนไหวในบัญชี โอนเงินไปบัญชีธนาคารกสิกรไทยและต่าง
ธนาคาร ได้ 3 รูปแบบคือ ด้วยเลขที่บัญชี เบอร์โทรศัพท์มือถือ และรหัส QR-code การจ่ายบิลด้วย
การสแกนบาร์โค้ดจากมือถือโดยตรง เติมเงินมือถือ อีซี่พาส และเติมเงินอ่ืน ๆ เช่นค่าโทรศัพท์ สา
มาถขอสินเชื่อส่วนบุคคล ซื้อกองทุนของธนาคารกสิกรไทย สอบถามประวัติการท าธุรกรรมผ่านแอป
พลิเคชัน การบันทึกสลิปรายการลงโทรศัพท์มือถือโดยอัตโนมัติ แจ้งผลการโอนเงินฟรี ไปยังข้อความ
ทางมือถือ อีเมล์ เฟสบุ๊ค และไลน์ โดยเลือกจากรายชื่อบนโทรศัพท์มือถือ ค้นหาที่ตั้งสาขา หรือตู้
เอทีเอ็มของธนาคาร และยังสามารถตกแต่งแอปพลิเคชัน เปลี่ยน รูปภาพ ตกแต่งพ้ืนหลัง และเลือก
ปกบัญชีด้วยตนเองได้อีกด้วย   
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 ในปี 2561 ธนาคารกสิกรไทยเปลีย่นอพัเดท K PLUS ใหม่ ให้มีความเป็นสากลทนัสมยัเข้ากบัชีวิต

ยุคดิจิทัล เปลี่ยนหน้าตาและจัดวางเมนูการใช้งานใหม่ให้ง่ายยิ่งขึ้น เปลี่ยนรูปแบบ e-slip ใหม่เพ่ิม 
QR Code เป็นลายน้ า สามารถตรวจสอบได้ว่าเป็น e-slip ของจริง ในหน้าแรกของแอปลิเคชันมีการ
แจ้งเตือนธุรกรรมการเงินที่ส าคัญและท าบ่อยของลูกค้า และแนะน าโปรโมชั่น ร้านค้าโปรด รวมไปถึง
ส่วนลดต่าง ๆ ที่เหมาะสมกับไลฟ์สไตล์ของลูกค้า  

2.8 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 ชัชฏาภรณ์ เดชาเสถียร (2557) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ KTB 

Netbank ในเขตกรุงเทพมหานคร กรอบแนวคิดมีการประยุกต์ตามแบบจ าลองการยอมรับนวัตกรรม

และเทคโนโลยี (TAM) พบว่าด้านพฤติกรรมการใช้งาน ผู้ใช้งานส่วนใหญ่รู้จัก KTB Netbank จาก

ตัวเอง ใช้บริการช่วงเวลา 12.00 – 17.59 น. ส่วนใหญ่ ใช้บริการจากที่บ้าน ใช้งานด้านการช าระค่า

สินค้าและบริการเป็นส่วนใหญ่ ใช้เพราะความสะดวกในการท าธุรกรรม ในอนาคตจะใช้บริการให้มาก

ขึ้น ปัจจัยด้านเทคโนโลยีของผู้ใช้ พบว่าระดับความส าคัญมากที่สุดคือ การรับรู้ประโยชน์ ความตั้งใจ

ใช้งาน ทัศนคติ ต่ าสุดคือการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน ผลการวิเคราะห์รายด้านพบว่า การรับรู้

ประโยชน์มากที่สุด เพราะช่วยลดเวลาในการเดินทาง ด้านความง่ายต่อการใช้งานมากที่สุด สามารถ

เรียนรู้การใช้งานได้ด้วยตนเอง ทัศนคติมากที่สุด ช่วยจัดการทางการเงินได้มีประสิทธิภาพ ความตั้งใจ

ใช้งานมากที่สุด มุ่งมั่นจะใช้งานต่อไปในอนาคต จากข้อเสนอแนะพบว่า ควรพัฒนาบริการให้มี

ประสิทธิภาพมากขึ้น เช่น การใช้งานบนโทรศัพท์มือถือ ผลจากสมมติฐาน ปัจจัยด้านการรับรู้

ประโยชน์ ความง่ายต่อการใช้งานมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอยู่ในระดับปานกลาง 

 อรวรรณ ค าปาน (2555) ได้ศึกษา การท าธุรกรรมทางการเงินของลูกค้าธนาคารผ่านระบบ

เครือข่าย อ าเภอขลุง จังหวัดก าแพงเพชร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้ใช้บริการธุรกรรม

ทางการเงินผ่านระบบเครือข่ายของธนาคารพาณิชย์ และศึกษาการรับรู้คุณภาพการได้รับบริการ

ธุรกรรมผ่านระบบเครือข่ายของธนาคารพาณิชย์ ในอ าเภอขลุง จังหวัดก าแพงเพชร เป็นงานวิจัยเชิง

ปริมาณใช้เก็บข้อมูลจากการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ ลูกค้ารายย่อยที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง

ของธนาคารพาณิชย์ในอ าเภอขลุง จังหวัดก าแพงเพชร จ านวน 384 ราย เครื่องมือที่ ใช้เป็น

แบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุช่วง 25 -40 ปี การศึกษาระดับ

ปริญญาตรีเป็นพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีประสบการณ์ในการใช้อินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งมากกว่า 12 

เดือน พฤติกรรมผู้ใช้งานน้อยกว่า 4 ครั้งต่อเดือน ใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด(มหาชน) มากท่ีสุด

และประเภทการท าธุรกรรมเน้นการเช็คยอดบัญชีคงค้าง การบริการโอนเงิน การรับรู้คุณภาพการ
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ได้รับบริการธุรกรรมพบว่า ด้านกรใช้งานและความรวดเร็วในการเข้าถึงผู้ใช้บริการมีความคาดหวังใน

ระดับคุณภาพมากที่สุดและด้านความสามารถในการให้บริการ ด้านความปลอดภัยของปัจจัยการ

เลือกใช้บริการ ด้านความน่าเชื่อถือและความถูกต้องของระบบ ตามล าดับ พบว่าผู้ใช้บริการที่เป็นเพศ

ชายมีระดับการรับรู้เรื่องคุณภาพการบริการธุรกรรมทางการเงินดีกว่าเพศหญิง 

 กษมา สุภาพงษ์ (2554) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการท าธุรกรรมการเงินทาง

อินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ อ าเภอเมืองนครปฐม จังหวัดนครปฐม ผลการวิจัย

พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี ลูกค้ารู้จักบริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งผ่านทางเว็บไซต์ธนาคาร ใช้บริการโอนเงินระหว่าง

บัญชีตนเอง เหตุผลที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง เพ่ือความสะดวก รวดเร็ว และทันสมัย 

 จิวรัส อินทร์บ ารุง (2553) ได้ศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดและทัศนคติของ

ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง บมจ.ธนาคารกรุงไทย ในเขตอ าเภอเมืองนครปฐม จังหวัดนครปฐม 

โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติการใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งของลูกค้า และศึกษา

พฤติกรรมการใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง และศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อผลลัพธ์ทาง

การตลาดของการใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งของลูกค้า บมจ.ธนาคารกรุงไทย ในเขตอ าเภอเมือง

นครปฐม จังหวัดนครปฐม เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลจากการส ารวจ ใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือในการวิจัยจากลูกค้าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและผู้ไม่ใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง 

จ านวน 400 ราย ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วง

อายุ 41-50 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีความพึงพอใจในการฝากเงินผ่านเครื่องฝากเงิน

อัตโนมัติ ด้านอาชีพส่วนใหญ่มีอาชีพราชการ รองลงมาพนักงานรัฐวิสาหกิจ น้อยที่สุดอาชีพอ่ืนๆ และ

ประเภทการใช้บริการพบว่าส่วนใหญ่ใช้บริการถอนเงินมากที่สุด รองลงมาใช้บริการฝากเงิน และ

ทัศนคติพบว่ามีความเชื่อถือไว้วางใจในการใช้บริการและส่วนประสมทางการตลาดพบว่า ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ได้รับความน่าเชื่อถือในการใช้บริการ มีรูปแบบที่ใช้งานง่าย สะดวก รวดเร็วในการเข้าถึง

ข้อมูล ด้านราคา ธนาคารกรุงไทยไม่เก็บค่าธรรมเนียมรายปี ค่าธรรมเนียมการช าระเงิน ด้านช่องทาง

การจัดจ าหน่าย มีการเปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง ด้านการส่งเสริมการตลาด มีพนักงานคอย

แนะน าการใช้บริการและการสมัครผลิตภัณฑ์ บริการต่างๆ รวมทั้งแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น ท าให้สร้าง

ความเชื่อมั่นให้แก่ลูกค้าท่ีใช้บริการของธนาคารกรุงไทย 
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 สุชาดา บัวทองสุข (2553) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมใช้

บริการ ธนาคารทางอินเทอร์เน็ต ของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอสามพราน 

จังหวัดนครปฐม ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่รู้จักบริการบัวหลวงไอแบงก์กิ้ง จากการแนะน าของ

พนักงานมากท่ีสุด บริการที่ใช้มากที่สุดคือ สอบถามยอดคงเหลือในบัญชีเงินฝาก ผู้ตอบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีค่าเฉลี่ยระดับเห็นด้วยเรียงล าดับ ด้าน

กระบวนการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบริการ ด้านพนักงานผู้

ให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ และการส่งเสริมการตลาด การวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี

แนวโน้ม การใช้บริการสูงขึ้น และแนะน าบริการนี้แก่บุคคลอื่นด้วย 

 ปัญญา สุนทรปิยะพันธ์ (2552) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง ของ

กลุ่มนักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ท่าพระจันทร์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ

ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ต

แบงก์กิ้ง ของกลุ่มนักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ท่าพระจันทร์ และวิเคราะห์

ปัญหา อุปสรรคและเพ่ือศึกษาแนวทางในการพัฒนาการให้บริการและการน าเสนอบริการเกี่ยวกับ

อินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งของธนาคารต่างๆ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลจากการส ารวจแบบวัดครั้ง

เดียว ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัยจากผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต จ านวน 372 ราย การศึกษา

พบว่า ไม่สามารถหาความสัมพันธ์ระหว่างค่าลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการใช้

งานอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งได้ชัดเจน เนื่องจาการศึกษางานวิจัยครั้งนี้แยกพฤติกรรมออกเป็นหลาย

ประเภท โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุช่วง 26-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาโท เป็นพนักงาน

บริษัทเอกชน ด้านพฤติกรรมประเภทธุรกรรมเป็นการสอบถามยอดบัญชีใช้งานบริการผ่าน

คอมพิวเตอร์ ส่วนสาเหตุผู้ไม่ใช้งานอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง เนื่องจากไม่มั่นใจความปลอดภัยในการท า

ธุรกรรมทางการเงินเป็นจ านวน 131 คน สะดวกเข้าไปท าธุรกรรมที่สาขาธนาคารด้วยตนเอง รู้สึกว่า

การเข้าใช้งานมีความยุ่งยากไม่สะดวก ไม่มีบริการที่ต้องท าธุรกรรม ไม่ได้ใช้งานอินเทอร์เน็ตประจ า 

ตามล าดับมากไปน้อยสุดและทัศนคติหรือความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบริการอินเทอร์เน็ต

แบงก์กิ้งพบว่าการประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย ความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีความปลอดภัย ความ

น่าสนใจ ความง่ายและความสะดวก การยอมรับน าไปใช้ ความปลอดภัย ตามล าดับมากไปน้อยสุด 

 วรรณ วิมลชูศูนย์ (2551) ได้ศึกษาเรื่องทัศนคติของลูกค้าต่อธนาคารทางอินเทอร์เน็ตของ

ธนาคารกรุงไทย จ ากัด(มหาชน) ในอ าเภอเมือง จังหวัดราชบุรี ส ารวจคัดเลือกตัวอย่าง จากลูกค้าที่ใช้

บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตของธนาคารกรุงไทย จ ากัด(มหาชน) ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
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แบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตจากพนักงานของธนาคารและการเข้าใจ

บริการส่วนใหญ่จะเป็นเรื่องการบริการสอบถามยอดคงเหลือในบัญชี การโอนเงิน และการตรวจสอบ

รายการเคลื่อนไหวบัญชีย้อนหลัง โดยมีความเห็นต่อส่วนผสมทางการตลาดที่ลูกค้ามีความเห็นด้วย

มากที่สุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ มีความหลากหลายตรงความต้องการ ด้านราคามีการยกเว้นค่าธรรมเนียม 

จึงท าให้ตัดสินใจเลือกใช้บริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่สามารถสมัครบริการได้ตลอด 24 

ชั่วโมง ด้านการส่งเสริมการตลาด ลูกค้าพึงพอใจได้รับค าแนะน าที่ดีจากพนักงาน ด้านพนักงาน มี

ความรู้ความเข้าใจผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี ด้านลักษณะทางกายภาพ จากการที่สามารถเชื่อมต่อได้จาก

หน้าเว็บไซด์ของธนาคาร และด้านกระบวนการ การส่ง SMS แจ้งเตือนที่ท าให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจใน

บริการ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  48 

บทที่ 3 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกรุงไทย

และธนาคารกสิกรไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitive research) มีรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ 

(Survey Research) ใช้การวัดผลเพียงครั้งเดียว (One-shot case study) โดยใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) ที่สร้างและพัฒนาขึ้น เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง และ

ให้ผู้ตอบกรอกแบบสอบถามเอง (Self-administered Questionnaire) เพ่ือการวิเคราะห์ และแสดง

ผลการวิจัย และเพ่ือสอดคล้องวัตถุประสงค์ของการวิจัยผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยครั้งนี้ โดยมีวิธีการ

ด าเนินการวิจัยดังนี้ 

 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 3.3 การเก็บรวมรวมข้อมูล 

 3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 3.5 ระยะเวลาในการท าวิจัย 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

 ขอบเขตประชากร 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกรุงไทย (Krungthai NEXT)

และธนาคารกสิกรไทย (K PLUS) 

 ขอบเขตกลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในงานวิจัยในครั้งนี้  คือ ผู้ ใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกรุงไทย 

(Krungthai NEXT) และธนาคารกสิกรไทย (K PLUS) โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental 

Sampling) จ านวน 400 ชุด และคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ครบถ้วน จ านวน 400 ชุด 

ซึ่งข้ันตอนในการด าเนินการรวบรวมข้อมูลในการวิจัย ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลด้วยตนเอง 
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วิธีการค านวณจ านวนกลุ่มตัวอย่างสูตรของคอแครน (Cochran) 

   n = 
𝑍2

4𝑒2 

  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 

  p = สัดส่วนของลักษณะ 

  e = ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมให้เกิดข้ึนได้ 

  Z = ค่า Z ที่ระดับความเชื่อมั่นหรือระดับนัยส าคัญ (ถ้าระดับความเชื่อมั่น 95% 
หรือระดับนัยส าคัญ 0.05 มีค่า Z = 1.95) 

   n = 
(1.95)2

4(0.05)2   

      = 384.16      

3.2 เครื่องมือที่ใช่ในการวิจัย 

 การศึกษา การเปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของผู้ใช้ธนาคารกรุงไทย

และธนาคารกสิกรไทย เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยใช้เครื่องมือแบบสอบถามในการเก็บข้อมูลโดย

แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล เป็นค าถามลักษณะปลายปิดโดยมีค าตอบ

ให้ เลือกหลายค าตอบ ผู้ตอบสามารถเลือกตอบได้ เพียงค าตอบเดียวเท่านั้น จ านวน 6 ข้อ 

ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ และสถานภาพ  

 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ เป็นค าถาม

ลักษณะปลายปิดโดยมีค าตอบให้เลือกหลายค าตอบ โดยมีทั้งผู้ตอบสามารถเลือกตอบได้เพียงค าตอบ

เดียวและเลือกตอบได้หลายค าตอบ จ านวน 6 ข้อ  

 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์  ใช้เก็บข้อมูลเชิง

ปริมาณ ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ มี

จ านวน 10 ข้อ 
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 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์  ใช้เก็บข้อมูลเชิง

ปริมาณ ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ มี

จ านวน 10 ข้อ 

 ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการยอบรับของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ ใช้เก็บข้อมูลเชิง

ปริมาณ ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ มี

จ านวน 10 ข้อ 

 ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ ของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกรุงไทยและ

ธนาคารกสิกรไทย 

3.3 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ  

 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปหาค่าความเที่ยงตรงของเครื่องมือ (Validity) และค่า
ความเชื่อมั่น (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 าถามวัดได้เท่ียงตรงตามวัตถุประสงค์ 
   0     คะแนน  ไม่แน่ใจว่าค าถามวัดได้เที่ยงตรงตามวัตถุประสงค์ 
   -1    คะแนน  แน่ใจว่าค าถามวัดได้ไม่เที่ยงตรงตามวัตถุประสงค์ 

  ค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC (Index of Item-Objective Congruence) ผลที่ได้
จากการค านวณค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามต้องมีค่าระหว่าง 0.50 – 1.00 แสดงถึง ข้อ
ค าถามตรงกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย สามารถน าแบบสอบถามมาใช้ในงานวิจัยได้ ถ้าค่าดัชนีความ
สอดคล้องของข้อค าถามน้อยกว่า 0.50 แสดงว่า ข้อค าถามที่สร้างขึ้ นไม่เหมาะสมไม่เป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย หรือควรน าไปปรับให้ตรงกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย (ประสพชัย พสุนนท์, 
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2555: 226) ส าหรับค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามทั้ง 42 ข้อที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ มีค่า IOC 
เท่ากับ 0.74 ซึ่งสามารถค านวณได้จากสมการ ดังนี้ 

IOC = R/N 

 IOC  หมายถึง      ดัชนีความสอดคล้อง โดยก าหนด IOC มีค่าเท่ากับหรือมากกว่า 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 ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของครอนบราค 
สามารถค านวณได้ดังนี้ 

α =  
n

n − 1
[1 −

∑ Sj
2

Sj
2 ] 

 

 ก าหนดให้    α  =  ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  
   n  =  จ านวนข้อในแบบสอบถาม  

   ∑ Sj
2  =  ผลรวมของค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ  

   Sj
2  =  คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถาม   

 

  การวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นของเครื่องมือวัดด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ

ครอนบราค จากแบบสอบถามในส่วนที่ 3 - 5 พบว่า มีค่าα เท่ากับ 0.75 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 ตาม

แนวทางของ บุญชม ศรีสะอาด (2545) สามารถน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาใช้ในงานวิจัยครั้งนีไ้ด ้
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3.4 การเก็บรวมรวมข้อมูล 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลได้มาจาก 2 แหล่ง คือ 

 แหล่งข้อมูลปฐมภู มิ  (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ เก็บข้อมูลด้วยตนเอง ซึ่ งได้จาก

แบบสอบถามที่เป็นทั้งแบบเอกสารให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ และแบบออนไลน์ที่ให้ตอบ

แบบสอบถามเข้าไปท าได้ผ่านลิงค์เพ่ือตอบแบบสอบถาม 

 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการรวบรวมข้อมูลจาก ทฤษฎีต ารา เอกสาร 

ข้อความข่าวสาร สถิติ บทความต่าง ๆ เอกสารทางวิชาการ รายงานจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และข้อมูลที่เผยแพร่ทาง Internet เพ่ือน ามาเป็นข้อมูลในการจัดท างานวิจัย 

3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิ เคราะห์ข้อมูลจะด าเนินการได้หลังจากที่ เก็บรวบรวมแบบสอบถามที่ ผู้ ตอบ

แบบสอบถามตอบครบถ้วนสมบูรณ์แล้ว น ามาตรวจสอบความถูกต้อง เพ่ือน าไปสู่ขั้นตอนของการ

ประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ 

 3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Description Statistic)  

 เป็นสถิติพ้ืนฐานที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย การแจกแจงความถี่ (Frequency) 

ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้

วิเคราะห์แบบสอบถามในส่วนที่ 1 คือ ข้อมูลส่วนบุคคล ส่วนที่ 2 คือ พฤติกรรมทั่วไปของผู้ใช้ ส่วนที่ 

3 การรับรู้ของผู้ใช้ ส่วนที่ 4 ด้านทัศนคติของผู้ใช้ ส่วนที่ 5 การยอมรับของผู้ใช้ และส่วนที่ 6 

ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
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 ในส่วนของค าถามตอนที่ 3 ตอนที่ 4 และตอนที่ 5 ลักษณะของค าถามเป็นมาตราส่วน 

ประมาณค่า (Rating Scale) มี 5 ระดับ คือ  

ระดับความส าคัญ                                 คะเเนน 

มากที่สุด                                              5 

มาก                                                   4 

ปานกลาง                                             3 

น้อย                                                   2 

น้อยที่สุด                                              1 

 ในงานวิจัยนี้ได้ก าหนดเกณฑ์การประเมิน ผู้วิจัยใช้หลักการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักของ

การแบ่งอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยแบ่งคะแนนที่สูงที่สุดเป็น 5 ระดับ คะแนนที่สูงที่สุด คือ 

5 คะแนน และคะแนนที่ต่ าที่สุด คือ 1 คะแนน โดยการหากึ่งกลางพิสัยใช้สูตรค านวณช่วงกว้างของ

อันตรภาคชั้น 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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 3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)  

 การทดสอบสมมติฐานและการวิเคราะห์ข้อมูล  

 สมมุติฐานที่ 1 การใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิการไทยที่แตกต่าง
กัน ใช้การวิเคราะห์การแจกแจงแบบที (T – Test) 

 สมมุติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการรับรู้ส่งผลเชิงบวกกับการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรม
ออนไลน์ ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 

 สมมุติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านทัศนคติส่งผลเชิงบวกกับการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรม
ออนไลน์ ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression)  

 สมมุติฐานที่ 4 พฤติกรรมของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่แต่งต่างกันมีผลต่อการ
ยอมรับนวัตกรรมที่แตกต่างกัน ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Anova) 

 ซึ่งการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติทั้งหมด วิเคราะห์โดยเครื่องคอมพิวเตอร์ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
SPSS ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยมีความหมายของสัญลักษณ์ ดังนี้ 

 x̅  หมายถึง        ค่าเฉลี่ย 
 S.D.  หมายถึง        ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 T  หมายถึง        ค่าสถิติที่ใช้ในการพิจารณาการแจกแจงแบบที 
 Sig  หมายถึง        ระดับความมีนัยส าคัญทางสถิต ิ
 *   หมายถึง        มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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3.5 ระยะเวลาในการท าวิจัย 

  ระยะเวลาในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ใช้เวลาประมาณ 1ปี 6 เดือน คือ ตั้งแต่เดือนมกราคม 

2561 ถึงเดือนมิถุนายน 2562 

แผนการด าเนนิงานการท าวิจัย 

แผนการด าเนนิงานการท าวิจัย 

แผนงาน ม.ค. 61 มี.ค.  61 ส.ค. 61 ก.พ. 62 เม.ย. 62 มิ.ย. 62 
1. ศึกษาข้อมูลและวรรณกรรม           

ที่เก่ียวข้อง 
      

2. จัดท าโครงร่างอย่างละเอียด       
3. สอบโครงร่างวิทยานิพนธ์       

4.   สร้างเครื่องมือ       
5. ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย       

6. ปรับปรุงเครื่องมือให้มีคุณภาพ       

7.  น าเครื่องมือไปทดลองใช้       
8.  เก็บรวบรวบรวมข้อมูล 
     กับกลุ่มตัวอย่าง 

      

9.  วิเคราะห์ข้อมูล       

10. เขียนรายงานและสรุปผลการวิจัย       

11.  สอบวิทยานิพนธ์       
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

  การวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของผู้ใช้บริการ
ธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย จ านวน 400 คน ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือ
การอธิบายและแปรผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยจ าแนกผลการวิเคราะห์ตามหัวข้อดังนี้  

ส่วนที่ 1  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและพฤติกรรม
ทั่วไปของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ 

ส่วนที่ 2  ผลการวิเคราะห์การรับรู้ต่อธุรกรรมออนไลน์ของธนาคาร 
ส่วนที่ 3  ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคาร  
ส่วนที่ 4  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการยอมรับของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ 
ส่วนที่ 5   ผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย 
 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมทั่วไปของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ 

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งก็คือ ผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ของ
ธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย จ านวน 400 คน จ าแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยการแจกแจงความถ่ีและแสดง
ค่าร้อยละ รายละเอียดดังตารางที่ 4.1 - 4.6 ดังนี้ 

ตารางที่ 4.1 แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ  

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 184 46.00 
หญิง 216 54.00 
รวม 400 100 

 

 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมาก เป็นเพศหญิง จ านวน 216 คน คิดเป็น
ร้อยละ 54.00 และ เพศชาย จ านวน 184 คน  คิดเป็นร้อยละ 46.00 
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ตารางที่ 4.2  แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 30 ปี 151 37.80 
31-40 ปี 212 53.00 
41-50 ปี 19 4.80 
51-60 ปี 18 4.50 

รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.2  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีอายุ 31-40 ปี จ านวน 212 คน  คิด
เป็นร้อยละ 53.00 รองลงมาคือ อายุ ต่ ากว่า 30 ปี จ านวน 151 คน  คิดเป็นร้อยละ 37.80  และ
น้อยที่สุดคือ อายุ 51-60 ปีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 
 
ตารางที่ 4.3  แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 314 78.50 
สมรส 81 20.30 
หย่าร้าง 5  1.30 

รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.3  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีสถานภาพโสด จ านวน 314 คน  คิด
เป็นร้อยละ 78.50 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.30 และน้อยสุด
ที่สุดคือ สถานภาพหย่าร้าง จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.30 
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ตารางที่ 4.4  แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 27 6.80 
ปริญญาตรี 264 66.00 
สูงกว่าปริญญาตรี 109 27.30 

รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.4  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 
264 คน คิดเป็นร้อยละ 66.00 รองลงมาคือ การศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 109 คน คิด
เป็นร้อยละ 20.90 และน้อยที่สุดคือ การศึกษาในระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อย
ละ 6.80  
 
ตารางที่ 4.5  แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 165 41.30 
พนักงานเอกชน 159 39.80 
อาชีพอิสระ 24 6.00 
ธุรกิจส่วนตัว 31 7.80 
เกษียณ/ว่างงาน 7 1.80 
อ่ืนๆ 14 3.50 

รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.30 รองลงมาคือ พนักงานเอกชน จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 
39.80 และน้อยที่สุดคือ เกษียณ/ว่างงาน จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.80 
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ตารางที่ 4.6 แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าเดือนละ 10,000 บาท 24 6.00 
เดือนละ 10,001-20,000 บาท 62 15.50 
เดือนละ 20,001-30,000 บาท 141 35.30 
เดือนละ 30,001-40,000 บาท 88 22.00 
เดือนละ 40,001-50,000 บาท 31 7.80 
เดือนละ 50,001 บาทข้ึนไป 54 13.50 

รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยเดือนละ 20,001-30,000 
บาท จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.30 รองลงมาคือ รายได้เดือนละ 10,001-20,000 บาท 
จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 และน้อยที่สุดคือ รายได้ ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 24 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.00 
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2. ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ จ าแนกตามการ
เลือกธุรกรรมออนไลน์ของธนาคาร รายการที่ท าผ่านธุรกรรมออนไลน์ ความถี่ในการท าธุรกรรม
ออนไลน์ ยอดเงินที่ใช้บริการผ่านธุรกรรมออนไลน์ต่อครั้ง บุคคลที่มีส่วนร่วมในการใช้บริการธุรกรรม
ออนไลน์ และสื่อจากการรู้จักธุรกรรมออนไลน์ โดยการแจกแจงความถี่และแสดงค่าร้อยละ 
รายละเอียดดังตารางที่ 4.7 - 4.12 ดังนี้ 

ตารางที่ 4.7 แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตาม การเลือกท าธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกรุงไทย/กสิกรไทย 

ธนาคาร จ านวน ร้อยละ 

ธนาคารกรุงไทย 200 50.00 
ธนาคารกสิกรไทย 200 50.00 

รวม 400 100 

 จากตารางที่  4.7  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกท าธุรกรรมออนไลน์ของ
ธนาคารกรุงไทย จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50 และเลือกท าธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกสิกร
ไทย จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50 
 
ตารางที่ 4.8  แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทของธุรกรรมออนไลน์ 
ประเภทของธุรกรรมออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 

เช็คยอดและตรวจสอบรายการ
เคลื่อนไหวในบัญชี 

 
300 

 
75.00 

โอนเงินทั้งในและต่างประเทศ 55 13.80 
ช าระค่าสินค้าและบริการ 39 9.80 
ซื้อขายสับเปลี่ยนหน่วยลงทุน 6 1.50 

รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.8  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกท าธุรกรรมออนไลน์ประเภทเช็ค
ยอดและตรวจสอบรายการเคลื่อนไหวในบัญชี จ านวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 75 .00 รองลงมาคือ 
โอนเงินทั้งในและต่างประเทศ จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.80 และน้อยที่สุดคือ ซื้อขาย
สับเปลี่ยนหน่วยลงทุน จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 
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ตารางที่ 4.9  แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามความถี่ในการท าธุรกรรมออนไลน์ 

ความถี่ในการท าธุรกรรม
ออนไลน์ 

จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 3 ครั้งต่อสัปดาห์ 127 31.80 
3-5 ครั้งต่อสัปดาห์ 141 35.30 
6-8 ครั้งต่อสัปดาห์ 51 12.80 
มากกว่า 8 ครั้งต่อสัปดาห์ 81 20.30 

รวม 400 100 
 

 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการท าธุรกรรมออนไลน์  
3 -5 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.30 รองลงมาคือ น้อยกว่า 3 ครั้งต่อสัปดาห์ 

จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.80 และน้อยที่สุดคือ 6-8 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 51 คน คิดเป็น

ร้อยละ 12.80 

ตารางที่ 4.10  แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตาม ยอดเงินที่ใช้บริการผ่านธุรกรรมออนไลน์ในแต่ละครั้ง 

ยอดเงินที่ใช้บริการผ่าน
ธุรกรรมออนไลน์ในแต่ละครั้ง 

จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 50,000 บาท 377 94.30 
50,000 – 100,000 บาท 16 4.00 
100,001 – 150,000 บาท 7 1.80 

รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้บริการผ่านธุรกรรมออนไลน์
ในแต่ละครั้งมียอดเงิน ต่ ากว่า 50,000 บาท จ านวน 377 คน คิดเป็นร้อยละ 94.30 รองลงมาคือ 
50,000 – 100,000 บาทจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 และน้อยที่สุดคือ 100,001 – 150,000 
บาท จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.80 
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ตารางที่ 4.11  แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตาม บุคคลที่มีส่วนร่วมในการใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ 

บุคคลที่มีส่วนร่วมในการใช้
บริการธุรกรรมออนไลน์ 

จ านวน ร้อยละ 

ตนเอง 272 68.00 
ครอบครัว 51 12.80 
เพ่ือน 24 6.00 
พนักงานธนาคาร 49 12.30 
อ่ืนๆ 4 1 

รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์โดยมี
บุคคลที่มีส่วนร่วมคือ ตนเอง จ านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 68.00 รองลงมาคือ ครอบครัว จ านวน 
51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.80 และน้อยที่สุดคือ เพ่ือน จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 
 
ตารางที่ 4.12  แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตาม สื่อของธุรกรรมออนไลน์ 
สื่อของธุรกรรมออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 

โทรทัศน์ 23 5.80 
อินเทอร์เน็ต 204 51.00 
พนักงานธนาคาร 164 41.00 
อ่ืนๆ 9 2.30 

รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับรู้การท าธุรกรรมออนไลน์จากสื่อ
ประเภทอินเทอร์เน็ต จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 รองลงมาคือ พนักงานธนาคาร จ านวน 
164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 และน้อยที่สุดคือ จากสื่ออ่ืน ๆ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.30 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ต่อธุรกรรมออนไลน์ของธนาคาร 

 การวิเคราะห์การรับรู้ต่อธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารโดยหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าความ
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) รายละเอียดดังตารางที่ 4.13 ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.13 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อธุรกรรมออนไลน์ของธนาคาร 

การรับรู้ต่อธุรกรรมออนไลน์ของธนาคาร Mean S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. ท่านสามารถสมัครใช้บริการได้ท้ังสาขาและตู้ ATM ของ
ธนาคารที่ใช้บริการ 

 
4.09 

 
0.87 

 
มาก 

2. ธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้บริการสามารถดาวน์โหลดได้ทั้ง
ระบบ App Store และ Play Store 

 
4.54 

 
0.62 

 
มากที่สุด 

3. ท่านสามารถท าธุรกรรมทางการเงินได้ทุกที่ทุกเวลาผ่าน
ธุรกรรมออนไลน์ 

 
4.52 

 
0.57 

 
มากที่สุด 

4. ธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้มีบริการที่ครอบคลุมครบถ้วน เช่น 
เช็คยอดเงินคงเหลือ โอนเงิน ช าระค่าสินค้าและบริการ เป็นต้น 

 
4.56 

 
0.55 

 
มากที่สุด 

5. ธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้บริการไม่มีค่าธรรมเนียมรายปีใน
การใช้บริการ 

 
4.47 

 
0.67 

 
มากที่สุด 

6. ธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้บริการมีอัตราค่าธรรมเนียมการท า
ธุรกรรมที่ถูกกว่าช่องทางอ่ืนของธนาคาร 

 
4.22 

 
0.85 

 
มากที่สุด 

7. ธุรกรรมออนไลน์ท าให้ท่านประหยัดค่าใช้จ่ายมากกว่าการ
เดินทางไปท าธุรกรรมผ่านสาขาของธนาคาร 

 
4.58 

 
0.56 

 
มากที่สุด 

8. เมื่อท่านติดตั้งและใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ จะได้รับสิทธิ
พิเศษจากธนาคาร เช่นส่วนลดอาหารเป็นต้น 

 
3.59 

 
1.23 

 
มาก 

9. ธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้บริการมีข้ันตอนในการท ารายการที่
ไม่ซับซ้อนและง่ายต่อการใช้งาน 

 
4.26 

 
0.78 

 
มากที่สุด 

10. ธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้บริการสามารถแสดงผลการช าระ
เงินได้รวดเร็วง่ายต่อการรับรู้สถานะการช าระเงิน 

 
4.46 

 
0.64 

 
มากที่สุด 

รวม 4.33 0.55 มากที่สุด 

 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ระดับความคิดเห็นของการรับรู้ต่อธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารใน
ภาพรวมเท่ากับ 4.33 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ธุรกรรมออนไลน์ท าให้ท่านประหยัดค่าใช้จ่าย
มากกว่าการเดินทางไปท าธุรกรรมผ่านสาขาของธนาคาร มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.58  รองลงมาคือ 
ธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้มีบริการที่ครอบคลุมครบถ้วน เช่น เช็คยอดเงินคงเหลือ โอนเงิน ช าระค่า
สินค้าและบริการ เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 และน้อยที่สุดคือ เมื่อท่านติดตั้งและใช้บริการ
ธุรกรรมออนไลน์ จะได้รับสิทธิพิเศษจากธนาคาร เช่นส่วนลดอาหารเป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 
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ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคาร  

 การวิเคราะห์ทัศนคติต่อการใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคาร โดยหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) รายละเอียดดังตารางที่ 4.14 ดังนี้ 
ตารางที่ 4.14 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อการใช้ธุรกรรมออนไลน์ของ
ธนาคาร 

ทัศนคติต่อการใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคาร Mean S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. ท่านคิดว่าธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้บริการมีความปลอดภัย
น่าเชื่อถือ 

 
4.15 

 
0.70 

 
มาก 

2. ท่านคิดว่าธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้บริการมีข้ันตอนการสมัคร
ใช้บริการที่ง่ายและไม่ยุ่งยาก 

 
4.06 

 
0.87 

 
มาก 

3. ท่านคิดว่าสามารถท าธุรกรรมออนไลน์ง่ายๆได้ด้วยตนเอง 4.45 0.53 มากที่สุด 
4. ท่านคิดว่าธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้บริการมีข้ันตอนการท า
ธุรกรรมที่ง่าย เช่น การโอนเงินผ่านหมายเลขโทรศัพท์เป็นต้น 

 
4.51 

 
0.62 

 
มากที่สุด 

5. ท่านคิดว่าธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้มีค่าธรรมเนียมการท า
ธุรกรรมที่เหมาะสม 

 
4.20 

 
0.73 

 
มาก 

6. ท่านคิดว่าธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้สามารถสมัครได้ง่ายๆ 
ผ่านตู้ ATM และสาขาของธนาคาร 

 
4.06 

 
0.90 

 
มาก 

7. ท่านคิดว่าธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้มีประสิทธิภาพมากกว่าที่
คาดการณ์ไว้ 

 
4.49 

 
0.66 

 
มากที่สุด 

8. การให้บริการธุรกรรมออนไลน์ ท่านสามารถติดต่อ Call 
Center ของธนาคารได้ตลอด 24 ชม. 

 
3.90 

 
0.94 

 
มาก 

9. การให้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้มีความคุ้มค่า เช่น ท่าน
สามารถสะสมคะแนน หรือแสตมป์แลกของพรีเมี่ยมจากธนาคาร 

 
3.58 

 
1.18 

 
มาก 

10. ท่านคิดว่าธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้มีรูปแบบแอปพลิเคชันมี
ความสวยงาม สามารถปรับเปลี่ยนได้ตามความต้องการ เช่น การ
เพ่ิมรูปภาพเจ้าของบัญชี 

 
 

3.97 

 
 

0.92 

 
 

มาก 

รวม 4.14 0.62 มาก 
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 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ระดับความคิดเห็นของทัศนคติต่อการใช้ธุรกรรมออนไลน์ของ
ธนาคารในภาพรวมเท่ากับ 4.14 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ท่านคิดว่าธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้
บริการมีข้ันตอนการท าธุรกรรมที่ง่าย เช่น การโอนเงินผ่านหมายเลขโทรศัพท์เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
เท่ากับ 4.51 รองลงมาคือ ท่านคิดว่าธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้มีประสิทธิภาพมากกว่าที่คาดการณ์ไว้ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 และน้อยที่สุดคือ การให้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้มีความคุ้มค่า เช่น 
ท่านสามารถสะสมคะแนน หรือแสตมป์แลกของพรีเมี่ยมจากธนาคาร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 

ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการยอมรับของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ 

 การวิเคราะห์พฤติกรรมการยอมรับของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ โดยหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) รายละเอียดดังตารางที่ 4.15 ดังนี้ 

ตารางที่ 4.15 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการยอมรับของผู้ใช้บริการธุรกรรม
ออนไลน์ 
พฤติกรรมการยอมรับของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ Mean S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
1. ท่านตั้งใจจะใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ต่อไป 4.46 0.58 มากที่สุด 
2. ท่านตั้งใจจะใช้บริการธุรกรรมออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน 4.46 0.62 มากที่สุด 
3. ท่านพึงพอใจในประสิทธิภาพของธุรกรรมออนไลน์ 4.28 0.67 มากที่สุด 
4. การใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ท าให้การท าธุรกรรมการเงิน
ของท่านสะดวก และประหยัดเวลามากข้ึน 

 
4.49 

 
0.60 

 
มากที่สุด 

5. ท่านมีความเชื่อมั่นในความปลอดภัยของธุรกรรมออนไลน์ 4.21 0.68 มากที่สุด 
6. ท่านจะติดตามข่าวสารเกี่ยวกับธุรกรรมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 4.07 0.81 มาก 
7. ท่านตั้งใจจะแนะน า / บอกต่อบุคคลอื่นให้ใช้บริการธุรกรรม
ออนไลน์ 

 
4.22 

 
0.78 

 
มากที่สุด 

8. การท าธุรกรรมออนไลน์นั้นเป็นสิ่งที่ส่งเสริมภาพลักษณ์ให้ดูดี
และทันสมัย 

 
4.23 

 
0.82 

 
มากที่สุด 

9. ท่านคิดว่าไม่จ าเป็นต้องพกเงินสดเยอะๆเพียงแค่ใช้บริการ
ธุรกรรมออนไลน์ก็สามารถช าระเงินตามร้านค้าต่าง ๆได้ 

 
4.41 

 
0.68 

 
มากที่สุด 

10. การท าธุรกรรมออนไลน์เหมาะสมกับการด าเนิน
ชีวิตประจ าวันของท่าน 

 
4.40 

 
0.64 

 
มากที่สุด 

รวม 4.32 0.59 มากที่สุด 
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 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการยอมรับของผู้ใช้บริการ
ธุรกรรมออนไลน์ในภาพรวมเท่ากับ 4.32 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า การใช้บริการธุรกรรมออนไลน์
ท าให้การท าธุรกรรมการเงินของท่านสะดวก และประหยัดเวลามากขึ้น  มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.49 
รองลงมาคือ ท่านตั้งใจจะใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ต่อไปและท่านตั้งใจจะใช้บริการธุรกรรมออนไลน์
เพ่ิมมากขึ้น มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.46 และน้อยที่สุดคือ ท่านจะติดตามข่าวสารเกี่ยวกับธุรกรรม
ออนไลน์อย่างต่อเนื่อง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 

ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS   

 ในการศึกษานี้ได้ทดสอบสมมติฐานเพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ด้วยการใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS ที่เป็นโปรแกรมส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ และการจัดการ
ข้อมูลต่าง ๆ เพื่อน าไปพิสูจน์การยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐาน  

1. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 การศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการเปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย ได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยไว้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 การใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารที่แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิการไทยที่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้ใช้ธุรกรรมออนไลน์ส่งผลเชิงบวกกับการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้ใช้ธุรกรรมออนไลน์ส่งผลเชิงบวกกับการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 4 พฤติกรรมของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่แต่งต่างกันมีผลต่อการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

 1.1 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 การใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารที่แตกต่างกันส่งผล
ต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิการไทยที่
แตกต่างกัน ใช้การวิเคราะห์การแจกแจงแบบที (T – Test) 

H0 : ธนาคารที่แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่ไม่
แตกต่างกัน 

H1 : ธนาคารที่แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่
แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐานของธนาคารที่แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรม
ธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

ธนาคารที่ใช้ธุรกรรมออนไลน์ N Mean S.D. F t p 

ธนาคารกรุงไทย 200 4.42 0.52 6.093 3.44 0.00* 
ธนาคารกสิกรไทย 200 4.22 0.63    
* N = 400, Significant Level = p < 0.05   

 จากตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐานของธนาคารที่แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน โดยการวิเคราะห์ใช้การแจกแจงแบบที (T – Test) พบว่า มี
ค่า p-value เท่ากับ 0.00 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปได้ว่า ธนาคารที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน  

ตารางที่ 4.17 ผลการทดสอบสมมติฐานของธนาคารที่แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรม
ธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน  

การยอมรับนวัตกรรม ธนาคารกรุงไทย ธนาคารกสิกรไทย t df Sig.  

ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าเฉลี่ย S.D. 

การยอมรับนวัตกรรมธุรกรรม

ออนไลน์ 
4.42 0.52 4.22 0.63 3.44 398 0.00* 

 จากตารางที่ 4.17 การทดสอบสมมติฐานของธนาคารที่แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์  จ าแนกตามธนาคาร  โดยใช้สถิติทดสอบด้วยค่า T-test พบว่า 
ธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทยส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ธนาคารที่แตกต่างกัน ส่งผล
ต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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 2.2 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression)   
  สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้ใช้ธุรกรรมออนไลน์ส่งผลเชิงบวกกับการ
ยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ 
 ส าหรับการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ใช้การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ด้วยการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ซึ่งการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปร (Correlation) ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ การรับรู้ของผู้ใช้ธุรกรรมออนไลน์ และการยอมรับ
นวัตกรรมของผู้บริโภคต่อการใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ พบว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถน ามาวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณได้ โดยผลจากการทดสอบ
สมมติฐาน ดังแสดงในตารางที่ 4.18 

ตารางที่ 4.18 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2  
Path B Beta  

(  ) 
S.E. P 

การรับรู้ของผู้ใช้ธุรกรรมออนไลน์        การยอมรับนวัตกรรม
ของผู้บริโภคต่อการใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ 

0.549 0.517 0.045 0.000 

ทัศนคติของผู้ใช้ธุรกรรมออนไลน์        การยอมรับนวัตกรรม
ของผู้บริโภคต่อการใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ 

0.374 0.396 0.040 0.000 

* R2 = 0.755, AR2 = 0.753, Significant Level = p < 0.05  

 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้ใช้ธุรกรรมออนไลน์ส่งผลเชิง
บวกกับการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p เท่ากับ 
0.000) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (  ) เท่ากับ 0.517 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 
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 2.3 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression)   

  สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้ใช้ธุรกรรมออนไลน์ส่งผลเชิงบวกกับการ
ยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ 

 ส าหรับการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ใช้การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ด้วยการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ซึ่งการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปร (Correlation) ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ทัศนคติของผู้ใช้ธุรกรรมออนไลน์ และการยอมรับ
นวัตกรรมของผู้บริโภคต่อการใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ พบว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถน ามาวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณได้ โดยผลจากการทดสอบ 
สมมติฐาน ดังแสดงในตารางที่ 4.19 

ตารางที่ 4.19 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 

Path B Beta  
(  ) 

S.E. P 

การรับรู้ของผู้ใช้ธุรกรรมออนไลน์        การยอมรับนวัตกรรม
ของผู้บริโภคต่อการใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ 

0.549 0.517 0.045 0.000 

ทัศนคติของผู้ใช้ธุรกรรมออนไลน์        การยอมรับนวัตกรรม
ของผู้บริโภคต่อการใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ 

0.374 0.396 0.040 0.000 

* R2 = 0.755, AR2 = 0.753, Significant Level = p < 0.05  

 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้ใช้ธุรกรรมออนไลน์ส่งผลเชิง
บวกกับการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p เท่ากับ 
0.000) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (  ) เท่ากับ 0.396 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 

 

 

 

 



  70 

2.4 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 พฤติกรรมของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่แต่งต่างกันมีผลต่อ
การยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน  ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(Anova) 
 สมมติฐานที่ 4.1 รายการที่ท าผ่านธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

H0 : รายการที่ท าผ่านธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน 

H1 : รายการที่ท าผ่านธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานของรายการที่ท าผ่านธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
การยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

รายการที่ท าผ่านธุรกรรมออนไลน์ N Mean S.D. S.E. F p 

เช็คยอดและตรวจสอบรายการเคลื่อนไหวในบัญชี 61 4.57 0.23 0.03 30.25 0.00 

โอนเงินทั้งในและต่างประเทศ 60 4.45 0.35 0.04   
ช าระค่าสินค้าและบริการ 225 4.21 0.34 0.02   

ซื้อขายสับเปลี่ยนหน่วยลงทุน 54 4.10 0.30 0.04   
สั่งซื้อสมุดเช็ค อายัดเช็ค อายัดบัญชี - - - -   

ขอตรวจสอบขข้อมูลเครดิต - - - -   

อ่ืนๆ - - - -   
* N = 400, Significant Level = p < 0.05 

 จากตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานของรายการที่ท าผ่านธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่าง
กันส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (ANOVA) พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.00 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 
H1 สรุปได้ว่า รายการที่ท าผ่านธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรม
ออนไลน์ที่แตกต่างกัน 
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 สมมติฐานที่ 4.2 ความถี่ในการท าธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

H0 : ความถี่ในการท าธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน 

H1 : ความถี่ในการท าธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐานของความถี่ในการท าธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
การยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

ความถี่ในการท าธุรกรรมออนไลน์ n Mean S.D. S.E. F p 

น้อยกว่า 3 ครั้งต่อสัปดาห์ 127 4.23 0.503 0.045 4.044 0.008 
3 - 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 141 4.28 0.588 0.049   

6 - 8 ครั้งต่อสัปดาห์            51 4.54 0.419 0.059   
มากกว่า 8 ครั้งต่อสัปดาห์ 81 4.39 0.740 0.082   
* N = 400, Significant Level = p < 0.05 

 จากตารางที่ 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐานของความถี่ในการท าธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่าง
กันส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (ANOVA) พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.008 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 
H1 สรุปได้ว่า ความถี่ในการท าธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรม
ออนไลน์ที่แตกต่างกัน 
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 สมมติฐานที่ 4.3 ยอดเงินที่ใช้บริการผ่านธุรกรรมออนไลน์ต่อครั้งที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

H0 : ยอดเงินที่ใช้บริการผ่านธุรกรรมออนไลน์ต่อครั้งที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน 

H1 : ยอดเงินที่ใช้บริการผ่านธุรกรรมออนไลน์ต่อครั้งที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานของยอดเงินที่ใช้บริการผ่านธุรกรรมออนไลน์ต่อครั้งที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

ยอดเงินที่ใช้บริการ 
ผ่านธุรกรรมออนไลน์ต่อครั้ง 

N Mean S.D. S.E. F p 

ต่ ากว่า 50,000 บาท 377 4.34 0.537 0.028 11.947 0.000 

50,000 – 100,000 บาท 16 4.25 0.600 0.150   
100,001 – 150,000 บาท 7 3.29 1.604 0.606   

150,000 บาทข้ึนไป - - - -   
* N = 400, Significant Level = p < 0.05 

 จากตารางที่ 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานของยอดเงินที่ใช้บริการผ่านธุรกรรมออนไลน์ต่อ
ครั้งที่แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน โดยใช้การวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (ANOVA) พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.000 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 จึง
ยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปได้ว่า ยอดเงินที่ใช้บริการผ่านธุรกรรมออนไลน์ต่อครั้งที่แตกต่างกันส่งผล
ต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 
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 สมมติฐานที่ 4.4 บุคคลที่มีส่วนร่วมในการใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
การยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

H0 : บุคคลที่มีส่วนร่วมในการใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
การยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน 

H1 : บุคคลที่มีส่วนร่วมในการใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
การยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานของบุคคลที่มีส่วนร่วมในการใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

บุคคลที่มีส่วนร่วมในการใช้บริการ 
ธุรกรรมออนไลน์ 

N Mean S.D. S.E. F p 

ตนเอง 272 4.35 0.533 0.032 23.231 0.000 

ครอบครัว 51 4.50 0.578 0.081   
เพ่ือน            24 4.42 0.706 0.144   

พนักงานธนาคาร 49 4.10 0.342 0.049   

อ่ืนๆ 4 2.00 0.000 0.000   
* N = 400, Significant Level = p < 0.05 

 จากตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานของบุคคลที่มีส่วนร่วมในการใช้บริการธุรกรรม
ออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน โดยใช้การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (ANOVA) พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.000 ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปได้ว่า บุคคลที่มีส่วนร่วมในการใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 
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 สมมติฐานที่ 4.5 การรู้จักธุรกรรมออนไลน์จากสื่อที่แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

H0 : การรู้จักธุรกรรมออนไลน์จากสื่อที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน 

H1 : การรู้จักธุรกรรมออนไลน์จากสื่อที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐานของการรู้จักธุรกรรมออนไลน์จากสื่อที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
การยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

การรู้จักธุรกรรมออนไลน์จากสื่อ N Mean S.D. S.E. F p 

โทรทัศน์ 23 4.03 1.067 0.222 3.652 0.013 
วิทยุ - -     

นิตยสาร - -     
หนังสือพิมพ์ - -     

อินเทอร์เน็ต            204 4.37 0.510 0.036   

พนักงานธนาคาร 164 4.32 0.583 0.046   
อ่ืนๆ 9 3.96 0.053 0.018   
* N = 400, Significant Level = p < 0.05 

 จากตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐานของการรู้จักธุรกรรมออนไลน์จากสื่อที่แตกต่าง
กันส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (ANOVA) พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.013 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 
H1 สรุปได้ว่า การรู้จักธุรกรรมออนไลน์จากสื่อที่แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรม
ออนไลน์ที่แตกต่างกัน 
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3. สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 จากผลการวิเคราะห์สถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานของการศึกษาถึงการเปรียบเทียบการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย สามารถสรุปผลการ
ทดสอบสมมติฐานได้ดังแสดงในตารางที่ 4.25 

ตารางที่ 4.25 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการศึกษา 

สมมติฐานที่ 1   การใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ยอม รับ น วั ต ก รรม ธุ รก รรม ออน ไลน์ ข องผู้ ใช้ บ ริ ก าร
ธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิการไทยที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2   ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้ใช้ธุรกรรมออนไลน์ส่งผลเชิงบวกกับ
การยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3    ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้ใช้ธุรกรรมออนไลน์ส่งผลเชิงบวกกับ
การยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4    พฤติกรรมของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่แต่งต่างกันมีผล
ต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 
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บทที ่5  

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของผู้ใช้บริการ
ธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย มีวัตถุประสงค์คือ  
  1. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่ส่งผลเชิงบวกต่อ
การยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย   
  2. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่ส่งผลเชิงบวกต่อ
การยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย 
  3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการ
ยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทยที่แตกต่างกัน 
  
 หลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลเสร็จเรียบร้อยแล้ว ได้น าแบบสอบถามทั้งหมดมาตรวจความ
ถูกต้อง และความสมบูรณ์ของค าตอบ  เปลี่ยนเป็นรหัสตัวเลขและน ามาวิเคราะห์ด้วยเครื่อง
คอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์  (Statistical Package for 
the Social Science : SPSS for Windows) ในการค านวณหาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ การวิเคราะห์การแจกแจงแบบที (T – Test) การ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(Anova) 

การทดสอบสมมติฐานที่ 1 การใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิการไทยที่แตกต่าง
กันใช้การวิเคราะห์การแจกแจงแบบที (T – Test) ในการทดสอบ 

การทดสอบสมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการรับรู้ส่งผลเชิงบวกกับการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรม
ออนไลน์ใช้การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Linear Regression) ในการทดสอบ 

การทดสอบสมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านทัศนคติมีส่งผลเชิงบวกกับการยอมรับนวัตกรรม
ธุรกรรมออนไลน์ใช้การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  
(Multiple Linear Regression) ในการทดสอบ 

การทดสอบสมมติฐานที่ 4 พฤติกรรมของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่แต่งต่างกันมีผลต่อ
การยอมรับนวัตกรรมที่แตกต่างกันใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Anova) ในการทดสอบ 
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สรุปผลการวิจัย  

 ผลการวิเคราะห์ข้อการวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย สรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 1. ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง มีอายุ 31-40 ปี จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53 รองลงมาคือ 
อายุ ต่ ากว่า 30 ปี จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.80  และน้อยที่สุดคือ อายุ 51-60 ปีจ านวน 
18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 สถานภาพโสด จ านวน 314 คน คิดเป็นร้อยละ 78.50 รองลงมาคือ 
สถานภาพสมรส จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.30 และน้อยที่สุดคือ สถานภาพหย่าร้าง จ านวน 
5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.30 การศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 66 รองลงมา
คือ การศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 109 คน  คิดเป็นร้อยละ 20.90 และน้อยที่สุดคือ 
การศึกษาในระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.80 อาชีพ ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.30 รองลงมาคือ พนักงานเอกชน จ านวน 159 คน 
คิดเป็นร้อยละ 39.80 และน้อยที่สุดคือ เกษียณ/ว่างงาน จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.80 รายได้
เฉลี่ยเดือนละ 20,001-30,000 บาท จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.30 รองลงมาคือ รายได้
เดือนละ 10,001-20,000 บาท จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 และน้อยที่สุดคือ รายได้ ต่ า
กว่า 10,000 บาท จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 เลือกท าธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกรุงไทย 
จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50 และเลือกท าธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกสิกรไทย จ านวน 200 
คน คิดเป็นร้อยละ 50 เลือกท าธุรกรรมออนไลน์ประเภทเช็คยอดและตรวจสอบรายการเคลื่อนไหวใน
บัญชี จ านวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 75 รองลงมาคือ โอนเงินทั้งในและต่างประเทศ จ านวน 55 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13.80 และน้อยที่สุดคือ ซื้อขายสับเปลี่ยนหน่วยลงทุน จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.50 

มีความถี่ในการท าธุรกรรมออนไลน์ 3-5 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 
35.30 รองลงมาคือ น้อยกว่า 3 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.80 และน้อยที่สุด
คือ 6-8 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.80 เลือกใช้บริการผ่านธุรกรรมออนไลน์ใน
แต่ละครั้งมียอดเงิน ต่ ากว่า 50,000 บาท จ านวน 377 คน คิดเป็นร้อยละ 94.30 รองลงมาคือ 
50,000 – 100,000 บาท จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 .00 และน้อยที่สุดคือ 100,001 – 
150,000 บาท จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.80 ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์โดยมีบุคคลที่มีส่วนร่วม
คือ ตนเอง จ านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 68 รองลงมาคือ ครอบครัว จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อย
ละ 12.80 และน้อยที่สุดคือ เพ่ือน จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 รับรู้การท าธุรกรรมออนไลน์จาก
สื่อประเภทอินเทอร์เน็ต จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51 รองลงมาคือ พนักงานธนาคาร จ านวน 
164 คน คิดเป็นร้อยละ 41 และน้อยที่สุดคือ จากสื่ออ่ืนๆ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.30 
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 2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ต่อธุรกรรมออนไลน์ของธนาคาร ทัศนคติต่อการใช้
ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคาร และ พฤติกรรมการยอมรับของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ พบว่า  
  2.1 ระดับความคิดเห็นของการรับรู้ต่อธุรกรรมออนไลน์ของธนาคาร เมื่อพิจารณา
รายข้อ พบว่า ธุรกรรมออนไลน์ท าให้ท่านประหยัดค่าใช้จ่ายมากกว่าการเดินทางไปท าธุรกรรมผ่าน
สาขาของธนาคาร มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.58 รองลงมาคือ ธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้มีบริการที่
ครอบคลุมครบถ้วน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 และน้อยที่สุดคือ เมื่อท่านติดตั้งและใช้บริการธุรกรรม
ออนไลน์ จะได้รับสิทธิพิเศษจากธนาคาร เช่นส่วนลดอาหารเป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 
  2.2 ระดับความคิดเห็นของทัศนคติต่อการใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคาร  เมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า ท่านคิดว่าธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้บริการมีข้ันตอนการท าธุรกรรมที่ง่ายดาย 
เช่น การโอนเงินผ่านเลขโทรศัพท์เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.51 รองลงมาคือ ท่านคิดว่า
ธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้มีประสิทธิภาพมากกว่าที่คาดการณ์ไว้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 และน้อยที่สุด
คือ การให้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้มีความคุ้มค่า เช่น ท่านสามารถสะสมคะแนน หรือแสตมป์
แลกของพรีเมี่ยมจากธนาคาร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 

2.3 ระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการยอมรับของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า การใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ท าให้การท าธุรกรรมการเงินของท่าน
สะดวก และประหยัดเวลามากขึ้น มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.49 รองลงมาคือ ท่านตั้งใจจะใช้บริการ
ธุรกรรมออนไลน์ต่อไป และ ท่านตั้งใจจะใช้บริการธุรกรรมออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
4.46 และน้อยที่สุดคือ ท่านจะติดตามข่าวสารเกี่ยวกับธุรกรรมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.07 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 สมมติฐานที่ 1 ธนาคารที่แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิการไทยที่แตกต่างกันผลจากการวิจัย จากตัวแปรในด้าน
ของการใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคาร โดยการทดสอบด้วยค่าสถิติ พบว่า ค่า p-value เท่ากับ 
0.00 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน สรุปได้ว่า ธนาคารที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้ใช้ธุรกรรมออนไลน์มีส่งผลเชิงบวกกับการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ผลจากการวิจัย ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้ใช้ธุรกรรมออนไลน์ส่งผลเชิงบวก
กับการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p เท่ากับ 0.000) 
และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (  ) เท่ากับ 0.517 จึงยอมรับสมมติฐาน 
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 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้ใช้ธุรกรรมออนไลน์มีส่งผลเชิงบวกกับการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ผลจากการวิจัย ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้ใช้ธุรกรรมออนไลน์ส่งผลเชิงบวก
กับการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p เท่ากับ 0.000) 
และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (  ) เท่ากับ 0.396 จึงยอมรับสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 4 พฤติกรรมของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่แต่งต่างกันมีผลต่อการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน ผลจากการวิจัยมีดังนี้ 

สมมติฐานที่ 4.1  รายการที่ท าผ่านธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน ผลจากการวิจัยพบว่า ค่า p-value เท่ากับ 0.00 ที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปได้ว่า รายการที่ท าผ่านธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่าง
กันส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่าง 

สมมติฐานที่ 4.2 ความถี่ในการท าธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน ผลจากการวิจัยพบว่า ค่า p-value เท่ากับ 0.00 ที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปได้ว่า ความถ่ีในการท าธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่าง
กันส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 4.3 ยอดเงินที่ใช้บริการผ่านธุรกรรมออนไลน์ต่อครั้งที่แตกต่างกันส่งผล
ต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน ผลจากการวิจัยพบว่า ค่า p-value เท่ากับ 
0.00 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปได้ว่า ยอดเงินที่ใช้บริการผ่านธุรกรรม
ออนไลน์ต่อครั้งที่แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 4.4 บุคคลที่มีส่วนร่วมในการใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน ผลจากการวิจัย พบว่า ค่า p-value 
เท่ากับ 0.00 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปได้ว่า บุคคลที่มีส่วนร่วมในการใช้
บริการธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 4.5 การรู้จักธุรกรรมออนไลน์จากสื่อที่แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน ผลจากการวิจัยพบว่า ค่า p-value เท่ากับ 0.013 ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปได้ว่า การรู้จักธุรกรรมออนไลน์จากสื่อที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 
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อภิปรายผล 

การวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของผู้ใช้บริการ
ธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทยจะท าการเปรียบเทียบผลการวิเคราะห์ข้อมูลกับเอกสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

การยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกร
ไทย พบว่า โดยส่วนใหญ่ผู้ใช้บริการเป็นเพศหญิงอายุ 31 -40 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ รายได้เฉลี่ยเดือนละ 20,001 -30,000 บาท เลือกท า
ธุรกรรมออนไลน์ประเภทเช็คยอดและตรวจสอบรายการเคลื่อนไหวในบัญชี  มีความถี่ในการท า
ธุรกรรมออนไลน์ 3-5 ครั้งต่อสัปดาห์ เลือกใช้บริการผ่านธุรกรรมออนไลน์ในแต่ละครั้งมียอดเงิน ต่ า
กว่า 50,000 บาท ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์โดยมีบุคคลที่มีส่วนร่วมคือ ตนเอง รับรู้การท าธุรกรรม
ออนไลน์จากสื่อประเภทอินเทอร์เน็ต มีการรับรู้ต่อธุรกรรมออนไลน์ของธนาคาร คือ ประหยัด
ค่าใช้จ่ายมากกว่าการเดินทางไปท าธุรกรรมผ่านสาขาของธนาคาร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Rogers (2004) ได้อธิบายคุณลักษณะของนวัตกรรมว่าประโยชน์หรือความเป็นไปได้เชิงเปรียบเทียบ 
(Relative Advantage) คือ การที่ผู้รับนวัตกรรมคิดว่ามีประโยชน์เหนือกว่าสินค้าเดิมอย่างชัดเจน
เช่น สะดวก รวดเร็ว ประหยัด กว่ายิ่งผู้รับนวัตกรรมเห็นคุณค่ามากเพียงใดโอกาสที่จะยอมรับ
นวัตกรรมยิ่งมีมากข้ึน  

ส่วนทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามต่อการใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคาร คือ สามารถ
ท าธุรกรรมได้อย่างง่ายดาย เช่น การโอนเงินผ่านเลขโทรศัพท์ และ พฤติกรรมการยอมรับของ
ผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ เนื่องมาจากการใช้บริการธุรกรรมออนไลน์เป็นการท าธุรกรรมการที่เงิน
สะดวก และประหยัดเวลามากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ กษมา สุภาพงษ์ (2554) ได้ศึกษาปัจจัยที่
มีผลต่อพฤติกรรมการท าธุรกรรมการเงินทางอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ อ าเภอ
เมืองนครปฐม จังหวัดนครปฐม ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-
30 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรี ลูกค้ารู้จักบริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งผ่านทาง
เว็บไซต์ธนาคาร ใช้บริการโอนเงินระหว่างบัญชีตนเอง เหตุผลที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง เพ่ือ
ความสะดวก รวดเร็ว และทันสมัย 
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 สมมติฐานที่ 1 ธนาคารที่แตกต่างกันส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิการไทยที่แตกต่างกัน จากผลการวิจัยพบว่า จากตัวแปรใน
ด้าน การใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน
เนื่องจากการใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกรุงไทย และธนาคารกสิกรไทยที่แตกต่างนั้นส่งผลต่อ
การยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ โดยเป็นไปตามสมมติฐานที่ก าหนดซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ของ ฟอสเตอร์ (Foster, 1973, pp.146-147) ให้ความหมายของการยอมรับว่า ขั้นตอนการเรียนรู้
การยอมรับจะเกิดขึ้นได้หากมีเรียนรู้ด้วยตนเองและการเรียนรู้  ซึ่งจะได้ผลดีก็ต่อเมื่อบุคคลนั้นได้
ทดลองปฏิบัติ เมื่อแน่ใจว่าสิ่งประดิษฐ์นั้นสามารถให้ประโยชน์อย่างแน่นอน เขาจึงกล้าลงทุนซื้อ
สิ่งประดิษฐ์นั้น 

 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับวิจัยของ อรวรรณ ค าปาน (2555) ได้ศึกษาการท าธุรกรรม
ทางการเงินของลูกค้าธนาคารผ่านระบบเครือข่าย อ าเภอขลุง จังหวัดก าแพงเพชร โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้ใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านระบบเครือข่ายของธนาคารพาณิชย์ และ
ศึกษาการรับรู้คุณภาพการได้รับบริการธุรกรรมผ่านระบบเครือข่ายของธนาคารพาณิชย์ ในอ าเภอขลุง 
จังหวัดก าแพงเพชร ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุช่วง 25-40 ปี การศึกษาระดับ
ปริญญาตรีเป็นพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีประสบการณ์ในการใช้อินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งมากกว่า 12 
เดือน พฤติกรรมผู้ใช้งานน้อยกว่า 4 ครั้งต่อเดือน ใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด(มหาชน) มากท่ีสุด
และประเภทการท าธุรกรรมเน้นการเช็คยอดบัญชีคงค้าง การบริการโอนเงิน การรับรู้คุณภาพการ
ได้รับบริการธุรกรรมพบว่า ด้านการใช้งานและความรวดเร็วในการเข้าถึงผู้ใช้บริการมีความคาดหวังใน
ระดับคุณภาพมากที่สุดและด้านความสามารถในการให้บริการ ด้านความปลอดภัยของปัจจัยการ
เลือกใช้บริการ ด้านความน่าเชื่อถือและความถูกต้องของระบบ ตามล าดับ พบว่าผู้ใช้บริการที่เป็นเพศ
ชายมีระดับการรับรู้เรื่องคุณภาพการบริการธุรกรรมทางการเงินดีกว่าเพศหญิง 

 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้ใช้ธุรกรรมออนไลน์มีส่งผลเชิงบวกกับการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้ใช้ธุรกรรมออนไลน์ส่งผล
เชิงบวกกับการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากการรับรู้
เป็นกระบวนการที่คนเราจะเข้าใจสิ่งเร้าหนึ่งที่ปรากฏด้วยประสาทสัมผัสส่วนใดส่วนหนึ่ง การรับ
สัมผัสเป็นเพียงข้อมูลดิบ แต่ข้อสรุปที่ได้จากการรวบรวมข้อมูลทั้งหมดจากอวัยวะรับสัมผัสเข้าด้วยกัน
นั้นเป็นการรับรู้ นอกจากนี้การรับรู้ยังเป็นสิ่งที่ก าหนดความต้องการ แรงจูงใจ และทัศนคติของผู้รับ
สารอีกด้วย (ชนัญชิดา ค ามินเศก, 2552: 23) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชัชฏาภรณ์ เดชาเสถียร 
(2557) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ KTB Netbank ในเขตกรุงเทพมหานคร 
กรอบแนวคิดมีการประยุกต์ตามแบบจ าลองการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี (TAM) พบว่าด้าน
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พฤติกรรมการใช้งาน ผู้ใช้งานส่วนใหญ่รู้จัก KTB Netbank จากตัวเอง ใช้บริการช่วงเวลา 12.00 – 
17.59 น. ส่วนใหญ่ ใช้บริการจากที่บ้าน ใช้งานด้านการช าระค่าสินค้าและบริการเป็นส่วนใหญ่ ใช้
เพราะความสะดวกในการท าธุรกรรม ในอนาคตจะใช้บริการให้มากขึ้น ปัจจัยด้านเทคโนโลยีของผู้ใช้ 
พบว่าระดับความส าคัญมากที่สุดคือ การรับรู้ประโยชน์ ความตั้งใจใช้งาน ทัศนคติ ต่ าสุดคือการรับรู้
ความง่ายต่อการใช้งาน ผลการวิเคราะห์รายด้านพบว่า การรับรู้ประโยชน์มากที่สุด เพราะช่วยลด
เวลาในการเดินทาง ด้านความง่ายต่อการใช้งานมากที่สุด สามารถเรียนรู้การใช้งานได้ด้วยตนเอง 
ทัศนคติมากทีสุ่ด ช่วยจัดการทางการเงินได้มีประสิทธิภาพ ความตั้งใจใช้งานมากท่ีสุด มุ่งมั่นจะใช้งาน
ต่อไปในอนาคต จากข้อเสนอแนะพบว่า ควรพัฒนาบริการให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น เช่น การใช้งาน
บนโทรศัพท์มือถือ ผลจากสมมติฐาน ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ความง่ายต่อการใช้งานมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอยู่ในระดับปานกลาง 

 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้ใช้ธุรกรรมออนไลน์มีส่งผลเชิงบวกกับการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้ใช้ธุรกรรมออนไลน์มีส่งผล
เชิงบวกกับการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ มิลตัน โรคีช (2545: 41) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นการผสมผสานหรือการจัดการระเบียบของ
ความเชื่อที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ผลรวมของความเชื่อนี้จะเป็นตัวก าหนดแนวโน้มของบุคคลซึ่งน าไปสู่
ปฏิกิริยาตองสนองในลักษณะที่ชอบหรือไม่ชอบ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรณ วิมลชูศูนย์ 
(2551) ได้ศึกษาเรื่องทัศนคติของลูกค้าต่อธนาคารทางอินเทอร์เน็ตของธนาคารกรุงไทย จ ากัด
(มหาชน) ในอ าเภอเมือง จังหวัดราชบุรี ส ารวจคัดเลือกตัวอย่าง จากลูกค้าที่ใช้บริการธนาคารทาง
อินเทอร์เน็ตของธนาคารกรุงไทย จ ากัด(มหาชน) ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
รู้จักบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตจากพนักงานของธนาคารและการเข้าใจบริการส่วนใหญ่จะเป็น
เรื่องการบริการสอบถามยอดคงเหลือในบัญชี การโอนเงิน และการตรวจสอบรายการเคลื่อนไหวบัญชี
ย้อนหลัง โดยมีความเห็นต่อส่วนผสมทางการตลาดที่ลูกค้ามีความเห็นด้วยมากที่สุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
มีความหลากหลายตรงความต้องการ ด้านราคามีการยกเว้นค่าธรรมเนียม จึงท าให้ตัดสินใจเลือกใช้
บริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่สามารถสมัครบริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง ด้านการส่งเสริม
การตลาด ลูกค้าพึงพอใจได้รับค าแนะน าที่ดีจากพนักงาน ด้ านพนักงาน มีความรู้ความเข้าใจ
ผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี ด้านลักษณะทางกายภาพ จากการที่สามารถเชื่อมต่อได้จากหน้าเว็บไซด์ของ
ธนาคาร และด้านกระบวนการ การส่ง SMS แจ้งเตือนที่ท าให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจในบริการ จาก
ผลการวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้ใช้บริการมีทัศนคติที่ดีต่อธุรกรรมออกไลน์  เช่น ธุรกรรมออนไลน์มี
ความหลากหลายตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการ การยกเว้นค่าธรรมเนียม การได้รับค าแนะน า
ที่ดีจากพนักงาน ฯลฯ จะท าให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจเลือกใช้บริการต่อไป 
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 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับวิจัยของ จิวรัส อินทร์บ ารุง (2553) ได้ศึกษาเรื่องส่วนประสมทาง
การตลาดและทัศนคติของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง บมจ.ธนาคารกรุงไทย ในเขตอ าเภอเมือง
นครปฐม จังหวัดนครปฐม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติการใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งของ
ลูกค้า และศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง และศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อ
ผลลัพธ์ทางการตลาดของการใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งของลูกค้า บมจ.ธนาคารกรุงไทย ในเขต
อ าเภอเมืองนครปฐม จังหวัดนครปฐม โดยผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 41-50 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีความพึงพอใจในการเครื่อง
ฝากเงินอัตโนมัติ ด้านอาชีพส่วนใหญ่มีอาชีพราชการ รองลงมาพนักงานรัฐวิสาหกิจ น้อยที่สุดอาชีพ
อ่ืนๆ และประเภทการใช้บริการพบว่าส่วนใหญ่ใช้บริการถอนเงินมากที่สุด รองลงมาใช้บริการฝากเงิน 
และทัศนคติพบว่ามีความเชื่อถือไว้วางใจในการใช้บริการและส่วนประสมทางการตลาดพบว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ได้รับความน่าเชื่อถือในการใช้บริการ มีรูปแบบที่ใช้งานง่าย สะดวก รวดเร็วในการ เข้าถึง
ข้อมูล ด้านราคา ธนาคารกรุงไทยไม่เก็บค่าธรรมเนียมรายปี ค่าธรรมเนียมการช าระเงิน ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย มีการเปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง ด้านการส่งเสริมการตลาด มีพนักงานคอย
แนะน าการใช้บริการและการสมัครผลิตภัณฑ์ บริการต่างๆ รวมทั้งแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้ น ท าให้สร้าง
ความเชื่อมั่นให้แก่ลูกค้าท่ีใช้บริการของธนาคารกรุงไทย 

 สมมติฐานที่ 4 พฤติกรรมของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่แต่งต่างกันมีผลต่อการยอมรับ
นวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกัน จากผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมของผู้ใช้บริการธุรกรรม
ออนไลน์ที่แต่งต่างกันมีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ที่แตกต่างกันเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากพฤติกรรมของผู้ใช้บริการเกิดจากการใช้บริการธุรกรรมออนไลน์เป็นการ
ท าธุรกรรมการที่เงินสะดวก และประหยัดเวลามากขึ้น พบว่าผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ปัญญา สุนทรปิยะพันธ์ (2552) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตแบง ก์กิ้ง ของกลุ่ม
นักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ท่าพระจันทร์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง 
ของกลุ่มนักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ท่าพระจันทร์ และวิเคราะห์ปัญหา 
อุปสรรคและเพ่ือศึกษาแนวทางในการพัฒนาการให้บริการและการน าเสนอบริการเกี่ยวกับ
อินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งของธนาคารต่าง ๆ ผลการศึกษาพบว่า ไม่สามารถหาความสัมพันธ์ระหว่างค่า
ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งได้ชัดเจน เนื่องจาก
การศึกษางานวิจัยครั้งนี้แยกพฤติกรรมออกเป็นหลายประเภท โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุช่วง 
26-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาโท เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ด้านพฤติกรรมประเภทธุรกรรมเป็น
การสอบถามยอดบัญชีใช้งานบริการผ่านคอมพิวเตอร์ ส่วนสาเหตุผู้ไม่ใช้งานอินเทอร์เน็ตแบง ก์กิ้ง 
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เนื่องจากไม่มั่นใจความปลอดภัยในการท าธุรกรรมทางการเงินเป็นจ านวน 131 คน สะดวกเข้าไปท า
ธุรกรรมที่สาขาธนาคารด้วยตนเอง รู้สึกว่าการเข้าใช้งานมีความยุ่งยากไม่สะดวก ไม่มีบริการที่ต้องท า
ธุรกรรม ไม่ได้ใช้งานอินเทอร์เน็ตประจ า ตามล าดับมากไปน้อยสุดและทัศนคติหรือความคิดเห็นของ
กลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งพบว่าการประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย ความเชื่อมั่นใน
เทคโนโลยีความปลอดภัย ความน่าสนใจ ความง่ายและความสะดวก การยอมรับน าไปใช้ ความ
ปลอดภัย ตามล าดับมากไปน้อยสุด  

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งนี้ 

จากการศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของผู้ใช้บริการ
ธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ ดังนี้ 
 1. จากการศึกษาพบว่า ธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทยควรปรับปรุงการให้บริการ
ธุรกรรมออนไลน์ให้มีขั้นตอนการใช้งานที่มีความยุ่งยากยากซับซ้อนให้ลดลง โดยมุ่งเน้นให้การใช้งาน
มีความง่ายในการใช้งาน มีข้อมูลที่หลากหลาย ง่ายต่อการเข้าถึง รวดเร็วมากขึ้น เพ่ือให้ผู้ใช้งาน
สามารถใช้งานได้ ตามความต้องการอย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอ และจะส่งผลให้เกิดการรับรู้ต่อธุรกรรม
ออนไลน์ของผู้ใช้งานที่มากข้ึน  
 2. จากการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ส่วนใหญ่ให้ความสนใจใช้บริการธุรกรรม
ออนไลน์ เพราะเป็นการใช้เทคโนโลยีที่ใกล้ตัว เช่น โทรศัพท์เคลื่อนที่ แท็บเล็ตและอุปกรณ์อ่ืน ๆ ที่
สามารถท าธุรกรรมออนไลน์ได้ทันที เป็นความทันสมัยบวกกับความสะดวกสบาย ท าให้แนวโน้มการ
ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์อาจเพ่ิมมากข้ึน ดังนั้นงานวิจัยครั้งนี้จึงเป็นประโยชน์ต่อธนาคารพาณิชย์ที่
ให้บริการธุรกรรมออนไลน์ ว่าควรจะเน้นไปคุณลักษณะในเชิงเปรียบเทียบ โดยพัฒนาการให้บริการ
ธุรกรรมออนไลน์ที่สามารถท าให้ผู้ใช้บริการสามารถบริหารจัดการเรื่องธุรกรรมทางการเงินของตนเอง
ได ้สะดวก รวดเร็ว มากกว่าการท าธุรกรรมในอดีตที่ต้องผ่านทางเคาว์เตอร์ธนาคารเพียงช่องทางเดียว 
และเพ่ิมความประหยัดด้านการใช้จ่ายในแต่ละครั้งของการเดินทางเพ่ือมาติดต่อท าธุรกรรมในแต่ละ  
ครั้ง อีกทั้งการท าธุรกรรมออนไลน์สามารถดาวน์โหลดแอปพลิเคชันได้ง่ายๆ ทั้ง App Store และ 
Play Store เป็นช่องทางตัวเลือกใหม่ที่อ านวยความสะดวกสบาย ให้ผู้ใช้บริการเกิดทัศนคติต่อการใช้
ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารมากยิ่งขึ้น 
 3. ผู้ใช้บริการของธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย มีการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรม
ออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกันมากนัก โดยส่วนใหญ่รู้จักการท าธุรกรรมออนไลน์และยอมรับจากสื่อ
โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต และการให้ค าแนะน าจากพนักงานธนาคาร ธุรกรรมหลักๆที่ใช้เป็นการเช็คยอด
และตรวจสอบรายการเคลื่อนไหวในบัญชี ความถี่ในการเข้าใช้งานประมาณ 3-5 ครั้งต่อสัปดาห์ ใน
เรื่องการโอนเงินออนไลน์ยอดเงินที่ใช้บริการผ่านธุรกรรมออนไลน์ของทั้งสองธนาคาร พบว่า ส่วน
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ใหญ่ผู้ใช้บริการมียอดโอนเงินต่ ากว่า 50,000 บาท และไม่โอนเงินผ่านธุรกรรมออนไลน์ ตั้งแต่ 
150,000 บาทขึ้นไป เนื่องจากเป็นเงินที่มีจ านวนมากและผู้ใช้บริการมองว่าอาจจะท าให้เกิดความ
ผิดพลาดในการท าธุรกรรมออนไลน์นั้นได้ ผู้บริหารธนาคารควรปรับปรุงให้ระบบการท าธุรกรรม
ออนไลน์มีความรัดกุม และความปลอดภัย เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้ใช้บริการ  และเพ่ือเป็นการ
เพ่ิมฐานลูกค้าให้มาใช้บริการมากขึ้น ธนาคารผู้ให้บริการควรเพ่ิมช่องทางการประชาสัมพันธ์เพ่ือให้
ผู้ใช้บริการรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับธนาคารและเพ่ิมสิทธิพิเศษเมื่อลูกค้าติดตั้งและใช้บริการธุรกรรม
ออนไลน์ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึน เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อ
สาธารณะในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาอ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะ
ประเด็นส าหรับการท าวิจัยในอนาคต ดังนี้ 

 1. ควรศึกษาเพ่ิมเติมในจังหวัดอ่ืนๆ เพ่ือให้ทราบแนวทางของผู้ใช้บริการได้อย่าง
ครอบคลุมทั้งประเทศว่ามีความแตกต่างจากเดิมหรือไม่ เนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้ท าการศึกษา
เฉพาะลูกค้าในจังหวัดราชบุรีเท่านั้น จึงอาจท าให้ผลการศึกษายังไม่สามารถสื่อความหมายได้ใน
ภาพรวมของผู้ใช้ทั้งหมด 

 2. ผู้ที่ใช้บริการควรศึกษาถึงข้อดีและข้อเสียที่มีต่อผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์
เพราะธนาคารจะได้ทราบถึงสาเหตุที่แท้จริงของผู้ใช้บริการที่เลือกไม่ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ 

 3. ผู้ใช้บริการควรศึกษาถึงรูปแบบและลักษณะการให้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่
ผู้ใช้บริการต้องการ เพ่ือให้ธนาคารพัฒนาและปรับปรุงรูปแบบและระบบให้สอดคล้องกับความ
ต้องการได ้
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แบบสอบถาม 
เร่ือง การเปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของผู้ใช้บริการ

ธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย 
เรียน ท่านผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

        แบบสอบถามนี้ เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาโท คณะวิทยาการจัดการ 
มหาวิทยาลัยศิลปากร เรื่อง การเปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของผู้ใช้บริการ
ธนาคารกรุงไทยและธนาคารกสิกรไทย 

        ค าตอบของท่านมีคุณค่าอย่างยิ่งต่องานวิจัย จึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการตอบ
แบบสอบถามฉบับนี้ตามความเป็นจริง เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการวิจัยในครั้งนี้ข้อมูลทั้งหมดจะถูกเก็บไว้เป็น
ความลับและใช้ประโยชน์เพ่ือการศึกษาเท่านั้น  

 

ขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างยิ่งที่กรุณาเสียสละเวลาอันมีค่าเพ่ือตอบแบบสอบถามนี้ 
 
 
 
 

ขอขอบพระคุณเป็นอย่างยิ่งที่กรุณาตอบแบบสอบถามฉบับนี้ 
นางสาวรุ่งนภา โตนุ่ม 

                                            นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
       สาขาประกอบการ บัณฑิตวิทยาลัย  
                   มหาวิทยาลัยศิลปากร  
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  การเปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมธุรกรรมออนไลน์ของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทย

และธนาคารกสิกรไทย 
 

ค าชี้แจง  แบบสอบถามชุดนี้ประกอบด้วย 5 ตอน 
ตอนที่ 1  ปัจจัยส่วนบุคคลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2  พฤติกรรมทั่วไปของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ 
ตอนที่ 3  การรับรู้ต่อธุรกรรมออนไลน์ของธนาคาร 
ตอนที่ 4  ทัศนคติต่อการใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคาร  
ตอนที่ 5  พฤติกรรมการยอมรับของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ 
ตอนที่ 6     ข้อเสนอแนะอ่ืนๆของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ 
 
ตอนที่ 1  ปัจจัยส่วนบุคคล เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 โปรดท าเครื่องหมาย  หน้าข้อความตามความเป็นจริงของท่าน 
 
1. เพศ  
   ชาย        หญิง 

    
2. อายุ 
   อายุต่ ากว่า 30 ปี                               อายุ 31-40 ปี 
   อายุ 41-50 ปี                                      อายุ 51-60 ปี 

         อายุ 61 ปี ขึ้นไป 
  
3. สถานภาพ 
   โสด                                                สมรส 

         หม้าย                            หย่าร้าง 
  
4. ระดับการศึกษา 
   ต่ ากว่าปริญญาตรี                    ปริญญาตรี 

    สูงกว่าปริญญาตรี  
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5. อาชีพ 
        ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ    พนักงานเอกชน 
    อาชีพอิสระ                         ธุรกิจส่วนตัว 
    เกษียณ/ว่างงาน     อ่ืนๆโปรดระบุ.................................. 
 
 
6. รายได้ต่อเดือน 
        ต่ ากว่าเดือนละ 10,000 บาท     เดือนละ 10,001-20,000 บาท 
   เดือนละ 20,001-30,000 บาท    เดือนละ 30,001-40,000 บาท 
   เดือนละ 40,001-50,000 บาท    50,001 บาทข้ึนไป           

 
ตอนที่ 2  พฤติกรรมทั่วไปของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ 
  
7. ท่านใช้ธุรกรรมออกไลน์ของธนาคารใด 
        1.   ธนาคารกรุงไทย   2. ธนาคารกสิกรไทย 
  
8. รายการใดที่ท่านท าผ่านธุรกรรมออนไลน์มากท่ีสุด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
        1.   เช็คยอดและตรวจสอบรายการเคลื่อนไหวในบัญชี 
   2. โอนเงินทั้งในและต่างประเทศ 
   3. ช าระค่าสินค้าและบริการ 
   4. ซื้อขายสับเปลี่ยนหน่วยลงทุน 
   5. สั่งซื้อสมุดเช็ค อายัดเช็ค อายัดบัญชี 
   6. ขอตรวจสอบขข้อมูลเครดิต 
   7. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................. 
 
9. ความถี่ในการท าธุรกรรมออนไลน์ 
   1. น้อยกว่า 3 ครั้งต่อสัปดาห์                2. 3-5 ครั้งต่อสัปดาห์  
   3. 6-8 ครั้งต่อสัปดาห์               4. มากกว่า 8 ครั้งต่อสัปดาห์ 
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10. ยอดเงินที่ท่านใช้บริการผ่านธุรกรรมออนไลน์ต่อครั้ง 
      ต่ ากว่า 50,000 บาท      50,000 – 100,000 บาท 
      100,001 – 150,000 บาท     150,000 บาทข้ึนไป 
 
11. บุคคลใดมีส่วนร่วมในการใช้บริการธุรกรรมออนไลน์มากที่สุด 
   1.   ตนเอง      2. ครอบครัว 
   3. เพ่ือน           4. พนักงานธนาคาร 
   5.   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............. 
    
12. ท่านรู้จักธุรกรรมออนไลน์จากสื่อใด 
   1.   โทรทัศน์      2. วิทยุ 
   3. นิตยสาร      4. หนังสือพิมพ์ 
   5.   อินเทอร์เน็ต     6. พนักงานธนาคาร 
   7. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................................... 
 
ตอนที่ 3  การรับรู้ต่อธุรกรรมออนไลน์ของธนาคาร 
 จากธนาคารที่ท่านเลือกใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ ท่านมีความรู้ความเข้าใจต่อ
 ธุรกรรมออนไลน์อยู่ ในระดับใด โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความ
 คิดเห็นของท่านมากท่ีสุดของแต่ละข้อเพียงช่องเดียว 
 

การรับรู้ต่อธุรกรรมออนไลน์ 
ระดับ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. ท่านสามารถสมัครใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ได้
ทั้งสาขาและตู้ ATM ของธนาคารที่ใช้บริการ 

     

2. ธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้บริการสามารถดาวน์
โหลดได้ทั้งระบบ App Store และ Play Store 

     

3. ท่านสามารถท าธุรกรรมทางการเงินได้ทุกที่ทุก
เวลาผ่านธุรกรรมออนไลน์ 
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การรับรู้ต่อธุรกรรมออนไลน์ 
ระดับ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

4. ธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้มีบริการที่ครอบคลุม
ครบถ้วน เช่น เช็คยอดเงินคงเหลือ โอนเงิน ช าระ
ค่าสินค้าและบริการ เป็นต้น 

     

5. ธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้บริการไม่มี
ค่าธรรมเนียมรายปีในการใช้บริการ 

     

6. ธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้บริการมีอัตรา
ค่าธรรมเนียมการท าธุรกรรมที่ถูกกว่าช่องทางอ่ืน
ของธนาคาร 

     

7. ธุรกรรมออนไลน์ท าให้ท่านประหยัดค่าใช้จ่าย
มากกว่าการเดินทางไปท าธุรกรรมผ่านสาขาของ
ธนาคาร 

     

8. เมื่อท่านติดตั้งและใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ จะ
ได้รับสิทธิพิเศษจากธนาคาร เช่นส่วนลดอาหารเป็น
ต้น 

     

9. ธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้บริการมีข้ันตอนในการ

ท ารายการที่ไม่ซับซ้อนและง่ายต่อการใช้งาน 

     

10. ธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้บริการสามารถ

แสดงผลการช าระเงินได้รวดเร็วง่ายต่อการรับรู้

สถานะการช าระเงิน 
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ตอนที่ 4  ทัศนคติต่อการใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคาร  
 จากธนาคารที่ท่านเลือกใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ ท่านมีทัศนคติหรือความรู้สึกต่อ
 ธุรกรรมออนไลน์ธนาคารนั้นๆในระดับใด โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับ
 ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดของแต่ละข้อเพียงช่องเดียว 
 

ทัศนคติต่อการใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคาร 
ระดับ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. ท่านคิดว่าธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้บริการมี
ความปลอดภัยน่าเชื่อถือ 

     

2. ท่านคิดว่าธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้บริการมี
ขั้นตอนการสมัครใช้บริการที่ง่ายและไม่ยุ่งยาก 

     

3. ท่านคิดว่าสามารถท าธุรกรรมออนไลน์ง่ายๆได้
ด้วยตนเอง 

     

4. ท่านคิดว่าธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้บริการมี
ขั้นตอนการท าธุรกรรมที่ง่าย เช่น การโอนเงินผ่าน
เลขโทรศัพท์เป็นต้น 

     

5. ท่านคิดว่าธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้มี
ค่าธรรมเนียมการท าธุรกรรมที่เหมาะสม 

     

6. ท่านคิดว่าธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้สามารถ
สมัครได้ง่ายๆ ผ่านตู้ ATM และสาขาของธนาคาร 

     

7. ท่านคิดว่าธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้มี
ประสิทธิภาพมากกว่าที่คาดการณ์ไว้ 

     

8. การให้บริการธุรกรรมออนไลน์ ท่านสามารถ
ติดต่อ Call Center ของธนาคารได้ตลอด 24 ชม. 

     

9. การให้บริการธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้มีความ
คุ้มค่า เช่น ท่านสามารถสะสมคะแนน หรือแสตมป์
แลกของพรีเมี่ยมจากธนาคาร 
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ทัศนคติต่อการใช้ธุรกรรมออนไลน์ของธนาคาร 
ระดับ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

10. ท่านคิดว่าธุรกรรมออนไลน์ที่ท่านใช้มีรูปแบบ
แอปลิเคชันมีความสวยงาม สามารถปรับเปลี่ยนได้
ตามความต้องการ เช่น การเพ่ิมรูปภาพเจ้าของ
บัญชี 

     

 
 
ตอนที่ 5  พฤติกรรมการยอมรับของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ 
 จากธนาคารที่ท่านเลือกใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ ท่านมีความตั้งใจจะใช้บริการต่อ
 หรือไม่ โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดของแต่
 ละข้อเพียงช่องเดียว 
                                                                                       

พฤติกรรมการยอมรับของผู้ใช้บริการธุรกรรม
ออนไลน์ 

ระดับ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1.ท่านตั้งใจจะใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ต่อไป      

2. ท่านตั้งใจจะใช้บริการธุรกรรมออนไลน์เพ่ิมมาก
ขึ้น 

     

3. ท่านพึงพอใจในประสิทธิภาพของธุรกรรม
ออนไลน์ 

     

4. การใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ท าให้การท า
ธุรกรรมการเงินของท่านสะดวก และประหยัดเวลา
มากขึ้น 

     

5. ท่านมีความเชื่อมั่นในความปลอดภัยของธุรกรรม
ออนไลน์ 

     

6. ท่านจะติดตามข่าวสารเกี่ยวกับธุรกรรมออนไลน์
อย่างต่อเนื่อง 
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พฤติกรรมการยอมรับของผู้ใช้บริการธุรกรรม
ออนไลน์ 

ระดับ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

7.ท่านตั้งใจจะแนะน า / บอกต่อบุคคลอ่ืนให้ใช้
บริการธุรกรรมออนไลน์ 

     

8. การท าธุรกรรมออนไลน์นั้นเป็นสิ่งที่ส่งเสริม
ภาพลักษณ์ให้ดูดีและทันสมัย 

     

9. ท่านคิดว่าไม่จ าเป็นต้องพกเงินสดเยอะๆเพียงแค่
ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ก็สามารถช าระเงินตาม
ร้านค้าต่างๆได้ 

     

10. การท าธุรกรรมออนไลน์เหมาะสมกับการด าเนิน
ชีวิตประจ าวันของท่าน 

     

 
 
ตอนที่ 6  ข้อเสนอแนะอ่ืนๆของผู้ใช้บริการธุรกรรมออนไลน์ 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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